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บทที่ 5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

จากการวิจัยเรื่อง “ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนและการเปดรับเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมุงศึกษา

ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนและการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับ

โทรทัศนซัมซุง โดยวัตถุประสงคของการวิจัยดังนี้

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนในเขต

กรุงเทพมหานคร

2. เพื่อศึกษาปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

3. เพื่อศึกษาถึงการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดซัมซุงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

4. เพือ่ศึกษาถงึความสมัพนัธระหวางลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครือ่งรับ

โทรทศัน กบัปจจยัในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทศันของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

5. เพือ่ศึกษาถงึความสมัพนัธระหวางลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครือ่งรับ

โทรทัศน กับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

6. เพือ่ศึกษาถงึความสมัพนัธระหวางการเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดเครือ่งรับ

โทรทัศนซัมซุง กับการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา ไดแกผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

โดยกําหนดใหเปนผูใชเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุต้ังแต 25 ปข้ึนไป และใชการสุมตัวอยางแบบ

ผสมผสานวิธี (Mix-method Sampling) ทั้งแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) 

และไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยพิจารณาตามความเหมาะสม จาก

สถานที่ที่จําหนายเครื่องรับโทรทัศนในเขตกรุงเทพมหานคร และเลือกเก็บขอมูลจากผูที่เดินเขามา

เลือกชมเครื่องรับโทรทัศนในแผนกขายเครื่องใชไฟฟาที่ระบุไว

เครือ่งมอืทีใ่ชในการเกบ็รวบรวมขอมลู คือแบบสอบถามทีใ่หกลุมตัวอยางตอบดวยตนเอง 

(Self Administered Questionnaire) โดยเก็บขอมูลในเดือนมีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2550
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การวิเคราหขอมูล ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window Version 12.0 สําหรับการ

วิจัยทางสังคมศาสตรในการประมวลผลทางสถิติและวิเคราะหผลขอมูล โดยแบงการประเมินผล

ออกเปน 2 สวน ไดแก การวิเคราะหขอมูลพรรณนา ใชสถิติแจกแจงคารอยละ คาเฉลี่ยเพื่ออธิบาย

ลักษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนและการเปดรับเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงของกลุมตัวอยาง และการทดสอบสมมติฐาน ใชสถิติ

เชิงอนุมาน ไดแก ไคสแควร (Chi-Square Test) คาสถิติ t-test และคาความแปรปรวนจําแนก

ทางเดียว (One-way ANOVA) ผลการวิเคราะหสรุปไดดังนี้

สรุปผลการวิจัย

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

จากการศึกษาผูใชเครื่องรับโทรทัศนของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง ตามสถานที่

จําหนายเครื่องรับโทรทัศน ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบวากลุมตัวอยางเปนเพศ

หญิงมากกวาผูชาย คือเปนเพศหญิง 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 และเพศชาย 166 คน คิดเปน

รอยละ 41.5 มีระดับอายุระหวาง 25-29 ปมากที่สุด คือ มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 

รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 30-34 ป มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 และ

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 35-39 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0

การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปริญญาตรี มากที่สุด คือ มีจํานวน 206 คน คิดเปน

รอยละ 51.5 รองลงมาคือ ระดับปวช./ปวส. มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และ และระดับ 

มัธยมศึกษาปที่ 6 หรือตํ่ากวา มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ผูตอบแบบสอบถาม

สวนมากประกอบอาชีพนักงานบริษัท/รัฐวิสาหกิจมากที่สุดคือ มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 

37.5 รองลงมาคือ อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.8 และอาชีพ

รับราชการมีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0

สําหรับรายไดสวนตัวตอเดือนนั้น กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 

บาทมากที่สุด คือ มีจํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.8 รองลงมาคือ 10,001-15,000 บาท

มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.4 และ 20,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 8.6

นอกจากนี้พบวากลุมตัวอยางกลุมตัวอยางจะมีเครื่องรับโทรทัศน 1 เครื่องมากที่สุดคือ

มีจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมาคือ มีเครื่องรับโทรทัศน 2 เครื่องมีจํานวน 131 คน 
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คิดเปนรอยละ 32.8 และมีเครื่องรับโทรทัศน 3 เครื่องมีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 โดยมี

เครือ่งรับโทรทศันซมัซงุมากทีสุ่ด คือมจีาํนวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมาคอื พานาโซนิค 

มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และโซนี่มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3

ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทศัน

จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยโดยรวมในแตละดานแลว “ปจจัยดานผลิตภัณฑ” เปน

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาไดแก 

“ปจจัยดานราคา” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72,ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ

3.57 และ “ปจจัยดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42

โดยปจจัยยอยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน คือ

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก

มีคุณภาพตามที่ตองการ กลุมตัวอยางเลือกมากที่สุด คือจํานวน 202 คน คิดเปน 

รอยละ 50.4 มาก คือจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 และปานกลางจํานวน 67 คน คิดเปน

รอยละ 16.8

รูปลักษณสวยงาม กลุมตัวอยางเลือกมาก คือจํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.2 

มากที่สุด คือจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 และปานกลางจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 

24.5

มีประโยชนใชสอยหลากหลายเชนตอดีวีดีหรือคอมพิวเตอรได กลุมตัวอยางเลือก 

มากที่สุด คือจาํนวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 มาก คือจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.2 

และปานกลางจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5

การรับประกันสินคา กลุมตัวอยางเลือกมากที่สุด คือจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 

49.5 มาก คือจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.7 และปานกลางจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 

17.8

ปจจัยดานราคา ไดแก

ราคาเหมาะสมดีกับคุณภาพสินคา กลุมตัวอยางเลือกมาก คือจํานวน 216 คน คิดเปน

รอยละ 54.0 มากที่สุด คือจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และปานกลางจํานวน 72 คน  

คิดเปนรอยละ 18.0

ราคาถูกกวายี่หออ่ืน กลุมตัวอยางเลือกปานกลาง คือจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 

46.8 มาก คือจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.2 และมากที่สุดจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5
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ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก

การจัดวางสินคา กลุมตัวอยางเลือกปานกลาง คือจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 

มาก คือจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 และนอยจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2

สะดวกในการหาซื้อสินคา กลุมตัวอยางเลือกมาก คือจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 

56.8 ปานกลาง คือจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และมากที่สุดจํานวน 46 คน คิดเปน 

รอยละ 11.4

มีสาขาจํานวนมาก กลุมตัวอยางเลือกมาก คือจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 

ปานกลาง คือจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 และมากที่สุดจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 

14.5

ปจจัยดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ไดแก

การโฆษณาดึงดูดใหตัดสินใจซื้อ เชนโฆษณาทางโทรทัศน โฆษณาในนิตยสาร  

กลุมตัวอยางเลือก มาก คือจํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.7 ปานกลาง คือจํานวน 143 คน  

คิดเปนรอยละ 35.7 และนอยจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0

การประชาสัมพันธ เชน การเปดตัวแนะนําสินคาใหม กลุมตัวอยางเลือกมาก คือ

จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.7 ปานกลาง คือจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.7 และ 

นอยจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5

การจัดกิจกรรมการออกราน และจัดแสดงสินคา กลุมตัวอยางเลือกปานกลาง คือ

จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 มาก คือจํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 และนอย

จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5

มพีนกังานขายแนะนาํใหขอมลูสินคา กลุมตัวอยางเลอืกมาก คือจาํนวน 157 คน คิดเปน

รอยละ 39.3 ปานกลาง คือจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 และนอยจํานวน 63 คน คิดเปน

รอยละ 15.7

มกีารสงเสริมการขาย เชน การลดราคา แจกของแถม และชงิรางวลั เปนตน กลุมตัวอยาง

เลือกปานกลาง คือจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 มาก คือจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 

36.0 และมากที่สุดจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0

การจัดโชวสินคาภายในราน กลุมตัวอยางเลือกมาก คือจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 

45.5 ปานกลาง คือจาํนวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 และมากทีสุ่ดจาํนวน 34 คน คิดเปนรอยละ 

8.5
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การใหสปอนเซอรเชน สปอนเซอรโปรแกรมการแขงขันกีฬา และรายการโทรทัศน 

กลุมตัวอยางเลือกปานกลาง คือจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 มาก คือจํานวน 116 คน  

คิดเปนรอยละ 29.0 และนอยจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8

เวบ็ไซตทางอนิเทอรเนต็ กลุมตัวอยางเลอืกปานกลาง คือจาํนวน 148 คน คิดเปนรอยละ 

37.0 มาก คือจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.7 และนอยจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5

บริการหลังการขาย กลุมตัวอยางเลือกมากที่สุด คือจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 

40.0 มาก คือจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.4 และปานกลางจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 

18.0

การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนยี่หอซัมซุง

จากผลการวิจัย พบวาการโฆษณา เชนโฆษณาทางโทรทัศน โฆษณาในนิตยสาร มีการ

เปดรับเครื่องมือส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาเครื่องรับโทรทัศนยี่หอซัมซุงมากที่สุด มีจํานวน 

358 คน คิดเปนรอยละ 89.5 สวนการไมเปดรับเครือ่งมอืส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาเครือ่งรับ

โทรทศันยีห่อซมัซงุมจีาํนวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 รองลงมาไดแก การเปดรับการจดัโชวสินคา

ภายในราน เปดรับมากกวาไมเปดรับ โดยมีจํานวน 296 คน คิดเปนรอยละ 74.0 และ 104 คน   

คิดเปนรอยละ 26.0

จากการเปนสปอนเซอรทีมกีฬา และการแขงขันกีฬาตาง ๆ และรายการโทรทัศนมีการ

เปดรับมากกวาไมเปดรับ โดยมีจํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.3 และ 151 คน คิดเปนรอยละ 

37.8 การประชาสัมพันธ เชน การเปดตัวแนะนําสินคาใหม มีการเปดรับมากกวาไมเปดรับ โดยมี

จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62.0 และ 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0

โปรแกรมการสงเสริมการขาย เชน การลดราคา แจกของแถม และชิงรางวัล เปนตน 

ไมเปดรับมากกวาเปดรับ โดยมีจํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.3 คนและ 187 คน คิดเปน

รอยละ 46.8

พนักงานขายแนะนําและใหขอมูลสินคามีการเปดรับมากกวาไมมีการเปดรับ โดยมี

จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.0 และ 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0

สวนเว็บไซตทางอินเทอรเน็ตมีการเปดรับนอยที่สุด โดยเปดรับเครื่องมือส่ือเว็บไซตทาง

อินเทอรเน็ตจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 ขณะที่ไมเปดรับสูงถึง 269 คน คิดเปนรอยละ 

67.3 รองลงมาไดแกการบรกิารหลงัการขายทีม่กีารเปดรับนอยกวาไมเปดรับ โดยมจีาํนวน 158 คน 

คิดเปนรอยละ 39.5 และ 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 และการจัดกิจกรรมออกรานจัดแสดงสินคา



155

และโรดโชวนั้นมีการเปดรับนอยกวาไมเปดรับ โดยมีจํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 และ 

226 คน คิดเปนรอยละ 62.0 ตามลําดับ

การตัดสินใจซ้ือเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

พบวามีการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงมากกวาไมตัดสินใจซื้อ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุง โดยมีจํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 78.8 และ 85 คน คิดเปนรอยละ 

21.3

การทดสอบสมมติฐาน

ผูวิจัยไดทดสอบสมมติฐาน ตามที่ไดกําหนดไวคือ

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน 

จะมีปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน 

จะมีการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

สมมตฐิานขอที ่3 การเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดของเครือ่งรับโทรทศันซมัซุง

ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window Version 12.0 สําหรับการวิจัยทางสังคม

ศาสตรในการประมวลผลทางสถิติและวิเคราะหผลขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยใชไคสแควร (Chi-Square) คาสถิติ T-test และคาความแปรปรวน

จําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตามแยกตามสมมติฐาน ไดผลการวิเคราะหดังนี้
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ตารางที่ 5.1

แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มี

ลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีปจจัยในการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัย (H1)
ผลการทดสอบ

 (H1)

1.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีการ

ตัดสินใจซื้อโดยใชปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.1.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อโดย

ใชปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.1.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อโดย

ใชปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.1.3 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่รีายไดสวนตวัตางกนั จะมกีารตดัสนิใจ

ซื้อโดยใชปจจัยดานผลิตภัณฑของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมี

การตัดสินใจซื้อโดยใชปจจัยดานราคาของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.2.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อโดย

ใชปจจัยดานราคาของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.2.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อโดย

ใชปจจัยดานราคาของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.2.3 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่รีายไดสวนตวัตางกนั จะมกีารตดัสนิใจ

ซื้อโดยใชปจจัยดานราคาของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกนั จะมี

การตัดสินใจซื้อโดยใชปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของเครื่องรับ

โทรทัศนแตกตางกัน

1.3.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อโดยใช

ปจจยัดานชองทางการจดัจาํหนายของเครือ่งรับโทรทศันแตกตางกนั

1.3.2 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่อีายตุางกนั จะมกีารตดัสนิใจซ้ือโดยใช

ปจจยัดานชองทางการจดัจาํหนายของเครือ่งรับโทรทศันแตกตางกัน

ปฏิเสธ

ยอมรับ

ยอมรับ

ปฏิเสธ

ยอมรับ

ปฏิเสธ

ปฏิเสธ

ยอมรับ
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ตารางที่ 5.1 (ตอ)

สมมติฐานการวิจัย (H1)
ผลการทดสอบ

 (H1)

1.3.3 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่รีายไดสวนตวัตางกนั จะมกีารตดัสนิใจ

ซื้อโดยใชปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของเครื่องรับโทรทัศน

แตกตางกัน

1.4 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีการ

ตัดสินใจซื้อโดยใชปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศน

แตกตางกัน

1.4.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกันจะมีการตัดสนิใจซื้อโดยใช

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.4.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อโดย

ใชปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

1.4.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน จะมีการตัดสิน

ใจซื้อโดยใชปจจัยดานการสื่อสารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศน

แตกตางกัน

ยอมรับ

ปฏิเสธ

ยอมรับ

ยอมรับ
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ตารางที่ 5.2

แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มี

ลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกันจะมีการเปดรับเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัย (H1)
ผลการทดสอบ

 (H1)

2.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน มีการเปด

รับการโฆษณาของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.1.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับการโฆษณา

ของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.1.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับการโฆษณา

ของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.1.4 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับ

การโฆษณาของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน มีการเปด

รับการประชาสัมพันธของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.2.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับ

การประชาสัมพันธของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.2.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับ

การประชาสัมพันธของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.2.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับ

การประชาสัมพันธของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน

มีการเปดรับการจัดกิจกรรมการออกรานจัดแสดงสินคาของ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.3.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับการจัด

กิจกรรมการออกรานจัดแสดงสินคา ของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

แตกตางกัน

ยอมรับ

ยอมรับ

ยอมรับ

ปฏิเสธ

ยอมรับ

ยอมรับ

ยอมรับ
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ตารางที่ 5.2 (ตอ)

สมมติฐานการวิจัย (H1)
ผลการทดสอบ

 (H1)

2.3.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับการจัด

กิจกรรมการออกรานจัดแสดงสินคา ของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

แตกตางกัน

2.3.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับ

การจัดกิจกรรมการออกรานจัดแสดงสินคา ของเครื่องรับโทรทัศน

ซัมซุงแตกตางกัน

2.4 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรตางกนั มกีารเปดรับ

ปจจัยดานพนักงานขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.4.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับปจจัย

ดานพนักงานขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.4.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับปจจัย

ดานพนักงานขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.4.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับ

ปจจัยดานพนักงานขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.5 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรตางกนั มกีารเปดรับ

การสงเสริมการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.5.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับการสงเสริม

การขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.5.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มกีารเปดรับการสงเสริม

การขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.5.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับ

การสงเสริมการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.6 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรตางกนั มกีารเปดรับ

การจัดโชวสินคาภายในรานของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.6.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับการจัดโชว

สินคาภายในรานของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

ยอมรับ

ยอมรับ

ปฏิเสธ

ยอมรับ

ยอมรับ

ยอมรับ

ยอมรับ

ยอมรับ

ปฏิเสธ
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ตารางที่ 5.2 (ตอ)

สมมติฐานการวิจัย (H1)
ผลการทดสอบ

 (H1)

2.6.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับการจัดโชว

สินคาภายในรานของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.6.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับ

การจัดโชวสินคาภายในรานของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.7 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรตางกนั มกีารเปดรับ

การเปนสปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬา และรายการโทรทัศนของ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.7.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับการเปน

สปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬา และรายการโทรทัศนของ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.7.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับการเปน

สปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬา และรายการโทรทัศนของ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซงุแตกตางกัน

2.7.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับ

การเปนสปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬาของเครื่องรับโทรทัศน

ซัมซุง และรายการโทรทัศนแตกตางกัน

2.8 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรตางกนั มกีารเปดรับ

การตลาดผานเว็บไซตทางอินเทอรเน็ตของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

แตกตางกัน

2.8.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับการตลาด

ผานเว็บไซตทางอินเทอรเน็ตของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.8.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับการตลาด

ผานเว็บไซตทางอินเทอรเน็ตของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.8.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับ

การตลาดผานเว็บไซตทางอินเทอรเน็ตของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

แตกตางกัน

ยอมรับ

ยอมรับ

ปฏิเสธ

ยอมรับ

ยอมรับ

ปฏิเสธ

ยอมรับ

ยอมรับ
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ตารางที่ 5.2 (ตอ)

สมมติฐานการวิจัย (H1)
ผลการทดสอบ

 (H1)

2.9 ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่ลัีกษณะประชากรศาสตรตางกนั มกีารเปดรับ

การบริการหลังการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.9.1 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีเพศตางกัน มีการเปดรับการบริการ

หลังการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

2.9.2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีอายุตางกัน มีการเปดรับการบริการ

หลังการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกนั

2.9.3 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีรายไดสวนตัวตางกัน มีการเปดรับการ

บริการหลังการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

ปฏิเสธ

ยอมรับ

ยอมรับ
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ตารางที่ 5.3

แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัย (H1)
ผลการทดสอบ

 (H1)

3.1 การเปดรับเครื่องมือการโฆษณาของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่แตกตางกัน

มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

3.2 การเปดรับเครื่องมือดานการประชาสัมพันธของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่

แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

3.3 การเปดรับเครื่องมือดานการจัดกิจกรรมออกรานจัดแสดงสินคาของ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับ

โทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

3.4 การเปดรับเครื่องมือดานพนักงานขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่แตก

ตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

ยอมรับ

ปฏิเสธ

ปฏิเสธ

ยอมรับ

3.5 การเปดรับเครื่องมือดานการสงเสริมการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่

แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

3.6 การเปดรับเครื่องมือดานการจัดโชวสินคาภายในรานของเครื่องรับโทรทัศน

ซมัซงุทีแ่ตกตางกนั มผีลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทศันซมัซงุแตกตางกนั

3.7 การเปดรับเครื่องมือดานการเปนสปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬา

และรายการโทรทัศนของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่แตกตางกัน มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

3.8 การเปดรับการตลาดผานเว็บไซตทางอินเทอรเน็ตของเครื่องรับโทรทัศนซัม

ซุงที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

3.9 การเปดรับเครื่องมือดานการบริการหลังการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

ที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

ปฏิเสธ

ปฏิเสธ

ปฏิเสธ

ปฏิเสธ

ยอมรับ
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อภิปรายผลการวิจัย

การอภิปรายผลจากการวิจัยเรื่อง “ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนและการ

เปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  

สามารถอธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางทีค่นพบไดวา คาเฉลีย่จากกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 400 คน เปนหญิงมากกวาชาย เนื่องจากการเลือกขอบเขตการวิจัยเพื่อเก็บขอมูล ผูวิจัยได

ทาํการสุมเลอืกเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยางทีเ่ขามาเลอืกชมเครือ่งรับโทรทศันในแผนกเครือ่งใชไฟฟา

ของดิสเคานสโตรเปนหลัก โดยผูที่เขามาจับจายใชสอยในดิสเคานสโตรสวนมากเปนเพศหญิง 

สอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคของ ดารา ทีปะปาล1 ที่กลาววากลุมเพศหญิงทุกระดับ

ชนชัน้จะชืน่ชอบการจบัจายสนิคาหรอืชืน่ชอบการชอปปง เพลดิเพลนิกบัการตอรองสนิคา เปรียบเทียบ

สินคา และจะชอบไปซื้อสินคาตามรานขายลดหรือดิสเคานสโตร โดยเฉพาะอยางยิ่งในเพศหญิง

ระดับชนชั้นกลางถึงระดับลาง

โดยกลุมระดับอายุที่ตอบแบบสอบถามที่มีมากที่สุดคือ ระดับอายุ 25-29 ป มีจํานวน

เปนหนึ่งในสามของผูตอบแบบสอบถามตรงกับกลุมเปาหมายทางการตลาดของเครื่องรับโทรทัศน

ซัมซุง  ซึ่งถือวาระดับอายุ 25-29 ปเปนระดับอายุที่เร่ิมตนทํางานไดไมนาน  อยูในชวงกําลังจะเปน

ผูใหญเต็มตัว เร่ิมมีครอบครัวเปนของตัวเอง ไมสามารถใชเงินของพอแมไดดังที่เคยทํามาในอดีต 

และจําเปนตองเร่ิมบริหารรายไดใหสมดุลกับรายจายตาง ๆ2 จึงตองเลือกจับจายในรานขายลด

หรือดิสเคานสโตรที่ผูวิจัยเลือกเปนพื้นที่ในการเก็บขอมูล โดยพบวามีผูตอบที่อยูในชวงวัยนี้มี

จํานวนมากที่สุด

ดานระดับการศึกษาพบวาประมาณครึ่งหนึ่งจบการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือระดับ

ปริญญาตรี ซึ่งมีเพียงรอยละ 5 เทานั้นที่จบการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี และในจํานวน 

กลุมตัวอยางทั้งหมด ประมาณหนึ่งในสามมีอาชีพเปนลูกจางในหนวยงานของรัฐวิสาหกิจหรือ

บริษัทเอกชน รองลงมาประกอบธรุกจิสวนตวั สวนดานรายไดเฉลีย่ตอเดอืนของกลุมตัวอยางทัง้หมด

ประมาณ 14,000 บาท ในขณะที่มัธยฐานและฐานนิยมเปน 10,000 บาท โดยมีสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานมากถึง 11,000 บาท เมื่อพิจารณาระดับรายไดพบวากลุมตัวอยางมีรายไดเดือนละ 

5,001-10,000 บาท มีจํานวนมากที่สุดจากกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งรายไดตอเดือนสอดคลองกับ

                                                 
1ดารา  ทีปะปาล, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร: รุงเรืองสาสนการพิมพ,

2542), น. 253-254.
2ศรีกัญญา  มงคลศิริ, Power Gens Branding (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพยูเรกา,

2548), น. 226.
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ระดบัอาย ุ การศกึษาและอาชพีสวนใหญ ทีผู่ตอบมชีวงอายอุยูในชวงการทาํงานไดไมนาน หลงัจาก

จบการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือระดับปริญญาตรี และเปนลูกจางในหนวยงานของรัฐวิสาหกิจ

หรือบริษัทเอกชน  สวนรองลงมาประมาณหนึ่งในสี่ของกลุมตัวอยางมีระดับรายไดเทากับ 10,001-

15,000 บาท

นอกจากนี้ผูตอบแบบสอบถามมากกวาครึ่งหนึ่งมีเครื่องรับโทรทัศน 1 เครื่อง และหนึ่ง

ในสามมีเครื่องรับโทรทัศนจาํนวน 2 เครื่อง เปนที่นาสังเกตวาไมมีผูตอบวาไมมีเครื่องรับโทรทัศน 

หรือผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเครื่องรับโทรทัศนแลว ซึ่งสอดคลองกับขอมูลการสํารวจของ

สํานกังานสถติิแหงชาต ิกระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการสือ่สาร ในการสาํรวจการเปลีย่นแปลง

ของประชากร ระหวางป พ.ศ. 2548-2549 ทีไ่ดสํารวจถงึจาํนวนครวัเรอืนทีม่เีครือ่งบริภัณฑหรือเครือ่งมือ

เครื่องใชภายในครัวเรือน พบวาสวนใหญจากจํานวนครัวเรือนในประเทศ 17,898,516 ครัวเรือน 

จะมีเครื่องบริภัณฑประเภทเครื่องรับโทรทัศน 16,876,991 ครัวเรือน คิดเปนรอยละ 94.29 ของ

ครัวเรือนทั้งหมดที่สํารวจพบ ขณะที่ครัวเรือนที่ไมมีเครื่องรับโทรทัศนมีจํานวนเพียง 1,021,525

ครัวเรือน คิดเปนรอยละ 5.70 ของครัวเรือนทั้งหมดที่สํารวจพบเทานั้น3  นอกจากนี้การวิจัยครั้งนี้

ผูวจิยัไดคนพบขอมลูเพิม่เตมิวายีห่อเครือ่งรับโทรทศันทีม่ผูีบริโภคเปนเจาของมากทีสุ่ดคอืยีห่อซมัซุง

ซึ่งตอบเปนจํานวนถึงหนึ่งในสามของคําตอบทั้งหมด

สวนการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผูวิจัยไดอภิปรายผลโดยจําแนกตามสมมติฐาน

การวิจัยที่ต้ังไว ดังนี้

สมมตฐิานขอที ่ 1 ผูบรโิภคเครือ่งรบัโทรทศันทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรแตกตางกนั จะมี
ปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน

จากผลการวจิยั ผูบริโภคเครือ่งรับโทรทศันทีม่อีาย ุ และรายไดตางกนั จะมกีารตดัสินใจ

ซือ้โดยใชปจจยัดานการตลาดของเครือ่งรับโทรทศันแตกตางกนัในบางประการ การแบงกลุมผูบริโภค

ตามแนวคดิทางประชากรศาสตรเปนแนวทางทีจ่ะชวยใหนกัวเิคราะหการตลาดเดาลกัษณะพฤตกิรรม

ผูบริโภคลูกคาเปาหมายได  เพราะความแตกตางดานลักษณะประชากรศาสตร จะมีผลกระทบตอ

การตัดสินใจซื้อแตกตางกัน4

                                                 
3กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานสถิติแหงชาติ, “ขอมูลสถิติ,”

<http://service.nso.go.th/nso/data/data23.html>, 4 กันยายน 2549.
4Tom Duncan, Principle of Advertising & IMC, 2nd  ed. (Great Britain: McGraw

Hill, 2003), p. 222.
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แผนภาพที่ 5.1

แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร

กับปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน

การศึกษาพบวา เพศมีผลตอปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน

แตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว และสอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตร  ดังที่ 

เคนเน็ท อี คลอร และ โดนัลด บัค (Kenneth E. Clow and Donald Baack)5 กลาววา เพศชาย

และหญิงมีความแตกตางกันในการตัดสินใจซื้อสินคา เพราะจะเลือกซื้อสินคาดวยเหตุผลดาน

คุณสมบัติการใชงานของผลิตภัณฑที่แตกตางกัน ซึ่งผลการวิจัยพบวาเพศหญิงมีคาเฉลี่ยมากกวา

เพศชาย  ในการใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน กลาวคือ เพศหญิงมี

การตัดสินใจซื้อโดยอาศัยปจจัยเรื่องการมีคุณภาพตามที่ตองการ การรับประกันสินคา การมี

ประโยชนใชสอยที่หลากหลาย และการรับประกันสินคามากกวาเพศชาย ซึ่งสามารถอธิบายไดวา

เพศหญิงอาศัยปจจัยดานผลิตภัณฑเหลานี้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน 

เนื่องจากเพศหญิง มีลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบรอบคอบ จะรวบรวมความคิดเปนเหตุผล

                                                 
5Kenneth E. Clow and Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion, and

Marketing Communications, 3rd ed. (New York: Courier-Kendallville, 2007), p. 110.

เพศ

อายุ

รายได

ผลิตภัณฑ

ราคา

ชองทางการจัดจําหนาย

การสื่อสารการตลาด
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มากกวา เพศชาย6 และเนื่องจากสินคาเครื่องรับโทรทัศนเปนสินคาที่มีราคาสูงและมีความซับซอน

ทางวศิวกรรม การไดซือ้สินคาทีม่คุีณภาพตามตองการ จะชวยปองกนัปญหาและความเสยีหายทีอ่าจ

เกดิขึน้ไดในอนาคตดวยการรบัประกนัสนิคา หรือการใชปจจยัดานรปูลักษณทีส่วยงาม กส็ามารถ

แสดงใหเห็นชัดเจนวาเพศหญิงมพีฤติกรรมที่ชื่นชอบความสวยงามมากกวาเพศชาย

แตทั้งนี้ ผลการศึกษาพบวาเพศมีผลตอปจจัยดานราคา  ชองทางการจัดจําหนาย และ

การสื่อสารการตลาด ในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนไมแตกตางกันซึ่งขัดแยงกับแนวคิดทาง

ประชากรศาสตรขางตน อาจจะเนื่องจากในตลาดของเครื่องรับโทรทัศนนั้น เครื่องรับโทรทัศนทุก

ยี่หอมีราคา  ชองทางการจัดจําหนาย และใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่คลายคลึงกันเปน

สวนใหญ ความแตกตางทางดานเพศจึงไมมีอิทธิพลตอปจจัยดานราคา  ชองทางการจัดจําหนาย 

และการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนจนพบความแตกตางดังกลาวในงาน

วิจัยครั้งนี้

สวนระดบัอายมุผีลตอปจจยัดานผลติภณัฑ ราคา ชองทางการจดัจาํหนาย และการสือ่สาร

การตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว และ

สอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตร ตามที่ ฟลลิป คอตเลอร และ แกรี่ อารมสตรอง (Philip 

Kotler and Gary Armstrong)7  กลาวถึงเรื่องความแตกตางดานอายุของผูบริโภคที่ตองการศึกษา 

ซึ่งเปนปจจัยในการแบงกลุมเปาหมายของผูบริโภควา ความตองการทางการตลาดของผูบริโภคนั้น

จะเปลี่ยนไปตามชวงวัยหรือชวงอายุ

โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 35-39 ป มีคาเฉลี่ยการใชปจจัยดานผลิตภัณฑในการ

ตัดสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทศันมากกวากลุมอ่ืน ซึง่ ศรีกญัญา  มงคลศริิ8  อธบิายเรือ่งความแตกตาง

ดานอายุของผูบริโภคไววา กลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 35-39 ป เปนกลุมที่มีโอกาสทางการศึกษาดี  

มองตนเองวาเปนคนมีความรู เปนนัดคิด ใหความสําคัญปจจัยเรื่องการใชสินคาที่มีคุณภาพตามที่

ตองการ  การมปีระโยชนใชสอยทีห่ลากหลาย การมกีารรบัประกนัสนิคา รวมทัง้มรูีปลักษณทีส่วยงาม

เพราะวากลุมดังกลาว เปนกลุมที่มีประสบการณชีวิตพอสมควร มีความเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยี 

มีความสามารถประยุกตใชเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสและสินคาไอทีไดหลากหลาย จึงใชปจจัยดาน

                                                 
6Philip Kotler, Marketing Management, 11th ed.  (New Jersey: Prentice Hall

Inc., 2003), p. 377.
7Philip Kotler and Gary Armstrong, Principle of Marketing, 11th ed. (Englewood

Cliffs: Prentice Hall, Inc., 2006), p. 185.
8ศรีกัญญา  มงคลศิริ, Power Gens Branding, น. 40-41, 99, 144-149, 217-218.
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ผลิตภัณฑในการพิจารณาตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนมากกวากลุมอ่ืน โดยแตกตางจากกลุม

อายุ 40-44 ป ที่สวนใหญอาจมีความรูดานผลิตภัณฑที่มีเทคโนโลยีดอยกวา และใชงานไดเพียง

เบือ้งตน  และเรือ่งการประยกุตประโยชนใชสอยใหมคีวามหลากหลาย กเ็ลอืกใชประโยชนจากสนิคา

ไดไมเชี่ยวชาญเทากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 35-39 ป จึงใหความสําคัญในการตัดสินใจนอยกับ

ปจจัยดังกลาว

ทั้งนี้กลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 50 ปข้ึนไป มีคาเฉลี่ยการใชปจจัยดานราคา ดานชอง

ทางการจัดจําหนาย และดานการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนมากกวา

กลุมอ่ืน

อางถงึ ศรีกญัญา  มงคลศริิ ในเร่ืองความแตกตางดานอายขุองผูบริโภค กรณกีลุมตัวอยาง

ทีม่รีะดับอายุ 50 ปข้ึนไปจะอาศัยปจจัยดานราคาในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนวา กลุมนี้

เร่ิมยอมรับวาตนเองสูงอายุ และมีความกังวลใจถึงชีวิตบั้นปลายวาจะอยูอยางไรหากไมสามารถ

ทาํงานและมรีายไดอยางทีเ่คยเปนอยู หลายคนจงึเริม่ประหยดัและพจิารณาเรือ่งการใชจายมากขึ้น   

ดังนัน้การมรีาคาทีเ่หมาะสมดกีบัคุณภาพ มคีวามคุมคา หรือแมกระทัง่การซือ้สินคาทีม่รีาคาถกูกวา

ยี่หออ่ืน จึงทําใหกลุมนี้ใชปจจัยดานราคามากกวากลุมอ่ืน โดยแตกตางจากกลุมอายุ 30-34 ป 

ที่สวนใหญไมไดมีนิสัยประหยัดตระหนี่มากจนเกินไป มักติดแบรนดเนม แตไมยึดติดแบรนดใด

แบรนดหนึ่งนานเกินไป มีรสนิยมดีและจะตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาสูงหากวามีความพึงพอใจ

สวนดานการใชปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย อธิบายไดวาเพราะกลุมนี้เปนกลุมที่

เร่ิมเกษียณตัวเองออกจากงานไปแลว จึงทําใหไมจําเปนตองออกจากบานทุกวันเหมือนในอดีต 

ตองการความสะดวกสบาย การเดินทางไปที่ใดสักแหงตองมีการวางแผนมากอนอาจเนื่องดวย

สภาพสงัขารรางกายตามวยั ดังนัน้การจดัวางสนิคาเปนหมวดหมู การมสีาขาใหเลอืกซือ้จาํนวนมาก 

และมีความสะดวกในการหาซื้อสินคาจึงเปนสิ่งจําเปนในการวางแผนการจับจาย จนทําใหกลุมนี้

ใชปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมากกวากลุมอ่ืน โดยแตกตางจากกลุมที่มีอายุ 25-29 ป ที่

มักซื้อสินคาโดยไมตองมีการวางแผนมากอนก็ได ไมมีชองทางซื้อสินคาประจําที่แนนอน และมัก

ตระเวนซือ้สินคาจากทกุชองทางการจดัจาํหนายสนิคา ไมเวนแมแตชองทางออนไลนทางอนิเทอรเน็ต

นอกจากนี้กลุมระดับอายุ 50 ปข้ึนไป เปนชวงอายุที่ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler)9  

กลาววาเปนกลุมที่ชอบทําอะไรตามใจตนเอง นิยมหาความสุข โดยการเปดรับส่ือเพื่อความบันเทิง

และเลือกที่จะอาศัยขอมูลจากทางสื่อตาง ๆ มาตัดสินวิธีการใชชีวิตประจําวัน จึงทําใหกลุมนี้ใช

ปจจัยดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนมากกวากลุมอ่ืน และ

                                                 
9Philip Kotler, op. cit., footnote 6, p. 378.
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แตกตางจากกลุมที่มีอายุ 30-34 ป โดยระดับอายุ 50 ปข้ึนไปจะอาศัยขอมูลจากทางสื่อตาง ๆ มา

ตัดสนิวธิกีารใชชวีติประจาํวนั ในขณะทีก่ลุมอาย ุ30-34 ป แมจะเลอืกเปดรับส่ือหลายรปูแบบแตมักมี

ความสงสัย หรือมีความหวาดระแวงเกี่ยวกับความเปนจริงในเนื้อหาของสารที่สงมากับส่ือ โดย

เฉพาะกับส่ือโฆษณา

ดานระดบัรายไดทีม่ผีลตอปจจยัดานผลติภณัฑ ชองทางการจดัจาํหนาย และการสือ่สาร

การตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว และ

สอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตร ตามที่ ธงชัย  สันติวงษ10 กลาววา บุคคลที่มีรายได

สูงขึ้น แตยังขาดในสิ่งที่คนอื่นในระดับสังคมเดียวกันมี ตนเองก็จะแสวงหาทรัพยสินตาง ๆ มากขึ้น

หรือดีกวาที่ตนเองมีอยู และพยายามปรับปรุงแบบพฤติกรรมของตนเองใหเหมาะสมกับรายได

ยิ่งขึ้น

โดยกลุมตัวอยางทีม่รีะดบัรายได 20,001 บาทขึน้ไป มคีาเฉลีย่การใชปจจยัดานผลติภัณฑ

ในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทศันมากกวากลุมอ่ืน  เพราะกลุมตัวอยางทีม่รีะดบัรายได 20,001 บาท

ข้ึนไป เปนกลุมที่ชอบไตรตรองในการซื้อผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง ชอบซื้อผลิตภัณฑแบรนดเนม

เพื่อแสดงฐานะและยกระดับตัวเองใหดูทันสมัย จึงมีการใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องการใชสินคา

ที่มีคุณภาพตามที่ตองการ  การมีประโยชนใชสอยที่หลากหลาย การมีการรับประกันสินคา รวมทั้ง

มีรูปลักษณที่สวยงาม เชนเดียวกับดานระดับอายุที่มีผลตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่กลุมผูตอบกลุม

นี้ที่มักมีการศึกษาดีพอสมควร การเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง ประโยชนใชสอยหลากหลาย 

และการใชสินคาที่มีรูปลักษณสวยงามก็ยังเปนการสรางใหสังคมยอมรับตนเอง11แตกตางจากกลุม

ที่มีระดับรายได 10,001-15,000 บาท ที่มักเลือกซื้อสินคาที่เคยซื้อและเชื่อวาปลอดภัยมากกวาจะ

ซื้อสินคาที่มีความแปลกใหม หรือเปนสินคาที่มีนวัตกรรมสูง (Innovation Product) เหมือนกลุมที่

มีรายไดสูงกวาตัดสินใจซื้อ

สวนปจจยัดานชองทางการจดัจาํหนาย กลุมตัวอยางทีม่รีะดบัรายได 15,001-20,000 บาท

ใชเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนมากกวากลุมอ่ืน แตกตางจากระดับรายได

5,001-10,000 บาท ที่มีความแตกตางกวาเทาตัวอยางมีนัยสําคัญ สามารถอธิบายไดวากลุม

ระดับรายได 15,001-20,000 บาท จัดวาเปนกลุมที่มีรายไดคอนขางสูงและเคยไปจับจายใน

ดิสเคานสโตรที่ผูวิจัยเลือกเปนพื้นที่หลักในการสํารวจ กลุมนี้ใหความสําคัญกับความสะดวกสบาย

                                                 
10ธงชัย  สันติวงษ, พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด ฉบับปรับปรุงใหม

(กรุงเทพมหานคร: บริษัท ประชุมชางจํากัด, 2544), น. 218.
11ดารา  ทีปะปาล, พฤติกรรมผูบริโภค, น. 249-257.
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ในการหาซื้อสินคาคอนขางสูง ขณะที่ผูมีระดับรายได 5,001-10,000 บาท ไมคอยใหความสําคัญ

กับดานชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน และการจับจายซื้อสินคาไม

จาํเปนตองเลือกรานทีม่ชีือ่เสยีงเสมอไป ทัง้นีพ้ฤตกิรรมการซือ้สินคาของผูทีม่รีะดบัสังคมและรายได

ตํ่ากวา จะมีความพึงพอใจมากกวาถามีโอกาสไปซื้อสินคาจากรานที่มีระดับสูงกวาระดับสังคมของ

ตัวเอง12

นอกจากนีก้ารใชปจจยัการสือ่สารการตลาดในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทศัน พบวา

กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 15,001-20,000 บาท ตัดสินใจซื้อโดยอาศัยปจจัยดังกลาวมากกวา

กลุมอ่ืนและแตกตางจากระดับรายได 5,001-10,000 บาท ซึ่งสามารถอธิบายไดจากคํากลาวของ 

ดารา ทปีะปาล13  วาผูบริโภคทีม่รีะดบัสังคมและรายไดตางกนัจะมกีารตอบสนองการสือ่สารการตลาด

แตกตางกัน ข้ึนอยูกับระดับความสามารถที่จะสามารถเขาถึงและตอบสนองตอสารได เชนกลุมทีม่ี

ระดบัรายได 15,001-20,000 บาท จะมรูีปแบบการเปดรับและตอบสนองตอสารสงูมากกวากลุมที่มี

ระดับรายได 5,001-10,000 บาท เพราะคนกลุมนี้มีรายไดเพียงพอที่จะซื้อส่ือมาบริโภค   

มีการศกึษาพอสมควร มักวิพากษวิจารณส่ือ ยังมีความสงสัยในสิ่งดึงดูดใจทางดานอารมณ และ

มักไมคอยมั่นใจในคํากลาวอางในโฆษณา แตไมไดเมินเฉยตอส่ือเสียทีเดียว เพียงแตเปนกลุมที่มัก

แสดงออกถึงความเฉลียวฉลาดของตนเอง

แตทั้งนี้พบวาปจจยัดานราคามผีลตอในการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทศันไมแตกตางกัน

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) 14 กลาวไววา ตัวแปรดานรายได

ไมถือวาเปนปจจัยคาดการณกลุมผูบริโภคที่ดีที่สุดของตลาดเครื่องรับโทรทัศน เพราะผูใชแรงงาน

จะเปนกลุมแรกในตลาดนี้ ที่จะซื้อเครื่องรับโทรทัศนโดยไมคํานึงถึงราคา เพราะการซื้อเครื่องรับ

โทรทัศนมาใชงานมีคาใชจายถูกกวาการไปชมภาพยนตรหรือทานอาหารนอกบาน และเนื่องจาก

ปจจุบันสินคาประเภทเครื่องรับโทรทัศน มีระบบเงินผอนใหไดเลือกใชบริการมากมายหลายบริษัท 

ทั้งนี้การใชบริการก็งายและสะดวกมากยิ่งขึ้น โดยมีจุดบริการสินเชื่อเงินผอนภายในรานที่จําหนาย

เครื่องรับโทรทัศนเอง สวนรายจายดานดอกเบี้ยเงินผอนก็ไมสูงมากนัก ซึ่งมีต้ังแตดอกเบี้ยต่ําไปจน

ถึงดอกเบี้ยศูนยเปอรเซ็นท ทําใหผูมีรายไดนอยก็สามารถตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนที่มีราคาสูง

ไดดวยบรกิารสนิเชือ่เงนิผอนดงักลาว ฉะนัน้รายไดจงึไมนาเปนปจจยัคาดการณกลุมผูบริโภคทีดี่ทีสุ่ด

                                                 
12เร่ืองเดียวกัน, น. 249.
13เร่ืองเดียวกัน, น. 249-257.
14Philip Kotler, op. cit., footnote 6, p. 378.
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สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคเครื่องรับโทรทัศนที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกันจะมี
การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

แผนภาพที่ 5.2

แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตรกับการเปดรับ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

การโฆษณา

การประชาสัมพันธ

การจัดกิจกรรมการออกราน

จัดแสดงสินคา

ปจจัยดานพนักงานขาย

การเปดรับการสงเสริมการ

การจัดโชวสินคาภายในราน

สปอนเซอรทีมกีฬา/การแขง

ขันกีฬา และรายการโทรทัศน

เพศ

อายุ

รายได

การตลาดจากเว็บไซต

ทางอินเทอรเน็ต

การบริการหลังการขาย
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จากการศึกษา เพศกับเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง 

พบวาเพศมีผลตอในการเปดรับเครื่องมือการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการจัดกิจกรรม

แตกตางกัน  และสอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตร  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว

เพศมีผลตอในการเปดรับเครื่องมือการโฆษณา สอดคลองกับการศึกษาเรื่อง การเปด

รับสารและทัศนคติของกลุมคนวัยทํางาน ตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน ของ สิทธิชัย  

เทวธีระรัตน15 ที่พบวา เพศหญิง มีการเปดรับโฆษณามากกวาเพศชาย โดยมีทัศนคติที่ดีตอ 

ภาพยนตรโฆษณา ทางโทรทศันมากกวาเพศชาย ดานเพศมผีลตอในการเปดรับการสงเสริมการขาย 

สอดคลองกับการศึกษาเรื่อง ศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร เกี่ยวกับบัตรเครดิต

กับเหตุผลในการเลือกใชบัตรเครดิต ของ สุเมธ  ประสมหงษ16 ที่พบวาเพศชายใหเหตุผลในการ

เลือกใชบัตรเครดิตเพราะการสงเสริมการขายมากกวาเพศหญิง รวมถึงเรื่องเพศมีผลตอในการเปด

รับการจัดกิจกรรมทางการตลาดดวย โดยเพศชายมีการเปดรับความแตกตางจากเพศหญิง เพราะ

เพศชายเปนกลุมที่มีความสนใจดานเทคโนโลยีและจะเปดรับส่ือที่มีรูปแบบกิจกรรมที่มีความนา

สนใจสงูมากกวาอยางการจดักจิกรรมทางการตลาด ขณะทีเ่พศหญงิกลบัมคีวามสนใจรปูแบบสือ่อ่ืน

ที่เรียบงายกวาเชน การชมดนตรีหรือนาฏศิลป17

แตทัง้นีเ้พศมผีลตอในการเปดรับ ปจจยัดานการประชาสมัพนัธ พนกังานขาย การจดัโชว

สินคาภายในราน การเปนสปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬา และรายการโทรทัศน การตลาดผาน

เว็บไซตทางอินเทอรเน็ต และการบริการหลังการขายไมแตกตางกัน

จากการศึกษาอายุกับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง 

พบวา อายุมีผลตอในการเปดรับเครื่องมอืการโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมการออก

รานจัดแสดงสินคา  ปจจัยดานพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การจัดโชวสินคาภายในรานนั้น  

การเปนสปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬา และรายการโทรทัศน  การตลาดจากเว็บไซตทาง 

อินเทอรเนต็  การบรกิารหลงัการขายของเครือ่งรับโทรทศันซมัซงุแตกตางกนั ซึง่เปนไปตามสมมตฐิาน

                                                 
15สิทธิชัย  เทวธีระรัตน, “การเปดรับสารและทัศนคติของกลุมคนวัยทํางาน

ตอการโฆษณาเพื่อส่ิงแวดลอมทางโทรทัศน,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), น. บทคัดยอ.
16สุเมธ  ประสมหงษ, “ศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร เกี่ยวกับ

บัตรเครดิตกับเหตุผลในการเลือกใชบัตรเครดิต,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544), น. บทคัดยอ.
17ธงชัย  สันติวงษ, พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด, น. 251.
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ที่ต้ังไว และสอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตร  ทั้งนี้ปริมาณและแบบแผนการใชส่ือจะ

สัมพันธกับชวงชีวิตที่เปลี่ยนไป เนื่องจากในแตละชวงชีวิตคนเราจะเปลี่ยนสถานที่ที่ใชเวลาอยูเปน

สวนใหญ โดยกลุมตัวอยางระดบัอาย ุ 25-29 ป มกีารเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดเครือ่งรับ

โทรทศันซมัซงุมากกวากลุมอ่ืน ๆ ซึง่สอดคลองกบักลุมเปาหมายทางการตลาดของเครือ่งรับโทรทัศน

ซัมซุง และ กาญจนา  แกวเทพ18 ที่กลาววา ชวงวัยดังกลาวจะใชส่ือนอกบาน ส่ือพรอมกลุม และ

ส่ือตาง ๆ เพือ่ความบนัเทงิมากกวากลุมอ่ืน จากการเปดรับส่ือทีม่คีวามหลากหลาย เครือ่งมือการสื่อ

สารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่นําไปใชส่ือสาร จึงสามารถเขาถึงผูรับสารกลุมนี้ไดมาก

ดังปรากฏในผลการวิจัย

สวนรายไดกับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง พบวา 

รายไดมีผลตอในการเปดรับเครื่องมือการโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมการออกราน

จัดแสดงสินคา  ปจจัยดานพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การจัดโชวสินคาภายในราน  

การเปนสปอนเซอรทีมกีฬา/การแขงขันกีฬา และรายการโทรทัศน  การตลาดผานเว็บไซตทาง 

อินเทอรเนต็  การบรกิารหลงัการขายของเครือ่งรับโทรทศันซมัซงุแตกตางกนั ซึง่เปนไปตามสมมตฐิาน

ที่ต้ังไว และสอดคลองสอดคลองกับแนวคิดทางประชากรศาสตรของ ดารา ทีปะปาล19 วาผูบริโภค

ที่มีระดับสังคมและรายไดตางกันจะมีการตอบสนองการสื่อสารการตลาดแตกตางกัน ข้ึนอยูกับ

ระดับความสามารถที่จะสามารถเขาถึงและตอบสนองตอสารได ดังปรากฏขางตนในการผลการ

ทดสอบสมมติฐานที่ 1 ที่พบวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดตางกันจะใชปจจัยการสื่อสารการตลาดใน

การตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนแตกตางกัน และงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับ ความรู 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการตัวแทนจาํหนายรถจกัรยานยนตฮอนดา ของ

ชุตินันท สิริโรจนวงศ20 ที่พบวา ผูที่มีรายไดแตกตางกันมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับตัวแทน

จําหนายฮอนดาตางกัน ซึ่งรถจักรยานยนตฮอนดาเปนสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันของ

                                                 
18กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือสารมวลชน : ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา

(กรุงเทพมหานคร: ภาพพิมพ, 2541), น. 303.
19ดารา  ทีปะปาล, พฤติกรรมผูบริโภค, น. 249-257.
20ชุตินันท  สิริโรจนวงศ, “พฤติกรรมการเปดรับ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช

บริการของผูใชบริการตัวแทนจําหนายรถจักรยานยนตฮอนดา,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2550), น. 259.
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ผูบริโภคสูง (High Involvement Purchase Decision) ในกระบวนการตัดสินใจตามรูปแบบ

การศึกษาของ Assael21เชนเดียวกับเครื่องรับโทรทัศน

สมมติฐานขอที่ 3  การเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง
ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

จากผลการวิจัย พบวาการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณา ดาน

พนักงานขาย และการบริการหลังการขายแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัม

ซุงแตกตางกัน

                                                 
21Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 5th ed. (Ohio:

International Thomson Publish, 1995), p. 122.
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แผนภาพที่ 5.3

แสดงความสัมพันธระหวางการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงกับการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

การโฆษณา

การประชาสัมพันธ

การจัดกิจกรรมการออกราน

จัดแสดงสินคา

ปจจัยดานพนักงานขาย

การเปดรับการสงเสริมการ

การจัดโชวสินคาภายในราน

สปอนเซอรทีมกีฬา/การแขง

ขันกีฬา และรายการโทร

การตลาดจากเว็บไซตทาง

อินเทอรเน็ต

การบริการหลังการขาย

การตัดสินใจซื้อ

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุง
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การโฆษณากบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทศันซมัซงุ จากผลการวจิยัพบวาการเปดรับ

เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดดานการโฆษณาแตกตางกนั มผีลตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทัศน

ซมัซงุแตกตางกนัซึง่เปนไปตามสมมตฐิานทีต้ั่งไว และสอดคลองกบัแนวคดิทางการสือ่สารการตลาด

เชิงบูรณาการวา การโฆษณามีขอดีคือ การโฆษณาทางโทรทัศนไดเห็นทั้งภาพที่มีสีสันเคลื่อนไหว

ไดและไดยินเสียง จึงจูงใจใหสนใจดูและจดจําไดงาย ผูชมจะมีความรูสึกคลอยตามไดงายเมื่อ

คลอยตามสื่อโฆษณา ทั้งยังชวยสามารถสรางภาพลักษณไดดีแกสินคาเมื่อพบเห็นเปนประจําตาม

ทฤษฎีการแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารและกระบวนการเลือกรับสาร22 วา กระบวนการเลือก

สรรขาวสารจะเปนปจจัยในการกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของการสงสารไปยังผูรับสาร 

ขาวสารตาง ๆ แมวาจะไดรับการตระเตรียมมาอยางพิถีพิถัน ใชผูถายทอดที่มีความสามารถและ

ความนาเชื่อถือสูง หรือใชส่ือที่มีประสิทธิภาพมากก็ตาม แตส่ิงเหลานี้ก็มิไดประกันความสําเร็จของ

การสือ่สารตามทีผู่สงสารตองการ  และสนิคาประเภทเครือ่งรับโทรทศันเองกเ็ปนสนิคาทีม่รีะดับความ

เกี่ยวพันของผูบริโภคสูง (High Involvement Purchase Decision) ในกระบวนการตัดสินใจตาม

รูปแบบการศกึษาของ Assael23 ความถีข่องสารโฆษณาทีส่งไปยงักลุมผูบริโภคใหมากทีสุ่ด จงึทาํให

ผูบริโภคก็มีโอกาสไดรับขาวสารการโฆษณาสูงเชนเดียวกัน

ดานพนักงานขายกับการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง จากผลการวิจัย พบวา

การเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดดาน พนกังานขาย มผีลตอการตดัสนิใจซ้ือเครือ่งรับโทรทัศน

ซมัซงุแตกตางกนั ซึง่เปนไปตามสมมตฐิานทีต้ั่งไว และสอดคลองกบัแนวคดิทางการสือ่สารการตลาด

เชงิบรูณาการวา พนกังานขายเปนการสือ่สารทีม่ขีอดีมากมายตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทัศน

ซัมซุง กลาวคือ

การใชพนักงานขายเปนการสื่อสารที่ประสิทธิภาพสูงที่สุด เพราะเปนการสื่อสารแบบ

สองทาง (Two-way Communication) สามารถสรางความสนใจไดดีมากกวาการสื่อสารประเภท

อ่ืน24

                                                 
22สุภาวิไล  ตันเสียงสม, อางถึงใน จุฑามาส กีรติบูรณะ, “กลยุทธการสื่อสารการตลาด

ธุรกิจ SMEs ไทยและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :

ธุรกิจบานไรกาแฟ,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย,

2548), น. 37.
23Henry Assael, op. cit., footnote 21, p. 124.
24Tom Duncan, op. cit., footnote 4, p. 13, 517.
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1. เปนการติดตอส่ือสารแบบปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคและผูขาย การติดตอส่ือสาร

ในลักษณะนี้เมื่อเกิดปญหาในดานความเขาใจในตัวผลิตภัณฑ หรือขอโตแยงสามารถแกไขไดซึ่ง

การสื่อสารแบบสื่อสารมวลชนไมสามารถทําได

2. ขาวสารสามารถปรับเปลี่ยนไดตามความเหมาะสมของลูกคา ทั้งในดานขอมูล ณ 

จุดขายของสินคา ราคาสินคา การสงเสริมการขายหรือบริการ

3. ไมมส่ิีงรบกวนใด ๆ ขณะสือ่สาร การสือ่สารแบบสองทาง (Two-way  Communication) 

สามารถสรางความสนใจไดดีมากกวาการสื่อสารประเภทอื่น

4. พนักงานขายจะมีสวนผลักดันการตัดสินใจของลูกคาสูง และสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาไวได หากพบเห็นลูกคาเขามาที่รานอีก

5. เปนการสือ่สารทีป่ระสิทธภิาพสงูทีสุ่ด เพราะเปนการสือ่สารแบบสองทาง (Two-way  

Communication)

สวนการบริการหลังการขายกับการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง จากผลการวิจัย 

พบวาการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดานการบริการหลังการขายแตกตางกัน มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกันซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว และสอดคลอง

กับแนวคิดทางการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่งการบริการหลังการขาย หมายถึง กระบวน

การบริหารสรางความสัมพันธระหวางลูกคาและบริษัท การสนองความตองการของลูกคาในขั้นนี้ 

เพื่อใหลูกคามีความรูสึกที่ดี มีพฤติกรรมตอบสนองที่ดีตอสินคาเมื่อลูกคาไดซื้อสินคาไปแลว25 ก็มี

แนวทางการสื่อสารไปยังลูกคาหลังการซื้อสินคาแลว ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคาทําให

กลับมาใชสินคาเดิมอยูเร่ือย ๆ โดยอาจมีแนวทางของแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relationship Management: CRM) ที่กลาวไดวาเปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญของเครื่องมือการ

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ซึ่งในบางครั้งก็ถูกแยกออกมาอธิบายไวโดดเดี่ยวจากการ

ส่ือการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) โดย CRM ยอมาจาก Customer Relationship Management 

หรือสามารถเรียกวาเปนการบริการงานลูกคาสัมพันธ ซึ่งมีขอดีคือ

1. ใชงบประมาณไมสูงมาก เพราะใชหลกัการใหบริการดวยใจ (Service mind) กเ็พยีงพอ

2. สรางความนาเชื่อถือในผลิตภัณฑและตราสินคาไดดี

3. ลูกคาสามารถจดจาํและมภีาพลกัษณทีดี่ตอบริษทัและสนิคา ของบรษิทัในระยะยาว

                                                 
25Ibid., p. 618.
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4. เกิดการพูดแบบปากตอปาก (Words-to-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา และ

เปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way  Communication) สามารถสรางความสนใจไดดีมากกวา

การสื่อสารประเภทอื่น

นอกจากนี้ผลการวิจัยครั้งนี้พบวา การเปดรับการบริการหลังการขายแตกตางกัน  โดย

ไมเปดรับมากกวาเปดรับ แตมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงในระดับมาก ซึ่ง

สามารถอธบิายไดวา แมจะไมมีการเปดรับเครือ่งมอืการบริการหลงัการขาย แตกย็งัมกีารซือ้เครือ่งรับ

โทรทัศนซัมซุง  สอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดในเรื่องการเลือกชองทางที่เหมาะสมกับ

การติดตอส่ือสารทางการตลาดที่วา การสื่อสารการตลาดดานการบริการหลังการขายจะตอง

พจิารณาวาการตดัสนิใจซ้ือสินคาของลกูคาอยูในขัน้ตอนใดของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ หลงัจากนั้น

จึงเลือกใชชองทางที่ตรงกับเปาหมายที่สุดเทาที่จะเปนไปได26 ในกรณีเปดรับการสื่อสารการตลาด

ดานการบริการหลังการขายของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน

ซัมซุง จึงมีเพียงกลุมลูกคาเดิมที่มีโอกาสไดรับขาวสารจากซัมซุงมากอน แตจะตัดสินใจซื้อหรือไม

นั้นจึงขึ้นอยูกับการเปดรับการสื่อสารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงดานอื่น ๆ ประกอบกัน

ดวย นอกจากนี้กลุมลูกคาเดิมอาจจะยังคงมีความภักดีตอตราสินคาอยู (Brand Loyalty) และหาก

เปนกลุมลูกคาเปาหมายใหมอาจคิดวาสินคามีคุณภาพดีอยูแลว จึงตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน

ซัมซุง โดยไมจําเปนตองอาศัยปจจัยดานการเปดรับการบริการหลังการขายมาประกอบการ

พจิารณาดวย กลาวคอืจะเปดรับเครือ่งมอืการบริการหลงัการขายหรอืไมกย็งัคงตดัสินใจซื้อเครื่องรับ

โทรทศันซัมซุง

ทั้งนี้ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดานอื่น ๆ คือการประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม

การออกรานจดัแสดงสนิคา  การสงเสริมการขาย การจดัโชวสินคาภายในราน  สปอนเซอรทมีกฬีา

และรายการโทรทศัน  และการตลาดจากเวบ็ไซตทางอนิเทอรเนต็ทีแ่ตกตางกนัไมมผีลตอการตดัสินใจ

ซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงแตกตางกัน

                                                 
26แพทริก  บารวิส, คัมภีรนักการตลาด, แปลโดย ปฏิพล  ต้ังจักรวรานนท

(กรุงเทพมหานคร: บริษัท เอ็กซปอรทเน็ท จํากัด, 2549), น. 272.
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ขอเสนอแนะ

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งนี้

1. จากสมมตฐิานขอที ่1 ผูวจิยัไดออกสาํรวจ ปจจยัทางการตลาดทีม่ผีลตอการตดัสนิใจ

ซือ้เครือ่งรับโทรทศันของผูบริโภค พบวาปจจยัทางการตลาดดานผลติภณัฑ เปนปจจยัทีม่กีลุมตัวอยาง

ใหความสาํคญัมากกวาปจจยัอืน่ โดยใหความสาํคญัในระดบัมากตอการตดัสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทัศน 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง ปจจัยยอย 3 อันดับแรก ไดแก การมีคุณภาพตามที่ตองการซึ่งผูบริโภคให

ความสําคัญในระดับมากที่สุด การรับประกันสินคาใหความสําคัญในระดับมากที่สุด และการมี

ประโยชนใชสอยหลากหลายใหความสาํคญัในระดบัมากตามลาํดบั โดยผูผลิตสนิคาเครือ่งรับโทรทัศน

หรือสินคาประเภทอื่นที่มีระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคสูง (High Involvement Purchase 

Decision) สามารถนําขอมูลการใหความสําคัญตอปจจัยที่คนพบดังกลาว ไปพัฒนาแนวทางการ

วางแผนการตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น

สวนปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนนอยที่สุด ไดแก 

ปจจัยทางดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบวามีกลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยกวาปจจัย

อ่ืน โดยใหความสําคัญในระดับมากตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน โดยเฉพาะอยางยิ่ง 

ปจจัยยอย 3 อันดับแรก เรียงจากนอยที่สุดไปหามาก ไดแก การใหสปอนเซอรการแขงขันกีฬาและ

รายการโทรทศันซึง่ผูบริโภคใหความสาํคญัในระดบัปานกลาง การตลาดผานเวบ็ไซตทางอนิเทอรเน็ต

ใหความสําคัญในระดับปานกลาง  และการจัดกิจกรรมออกรานและจัดแสดงสินคาใหความสําคัญ

ในระดับปานกลาง  โดยขอมูลที่คนพบในครั้งนี้ สามารถนําไปเปนฐานขอมูลในการปรับปรุงและ

วางแผนรูปแบบทางการตลาดใหมีความเหมาะสมยิ่งขึ้น ซึ่งอาจทําไดโดยการปรับปรุงแผนสื่อสาร

การตลาดของเครื่องมือขางตนใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น หรือลดงบประมาณรายจายกับชอง

ทางการสื่อสารการตลาดที่ไมจําเปนและไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน เปนตน

2. จากสมมตฐิานขอที ่ 2 ผูวจิยัไดออกสาํรวจ การเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด

ของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง พบวาเครื่องมือ 3 อันดับแรกที่ผูบริโภคมีการเปดรับเครื่องมือการสื่อ

สารการตลาดของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงมากกวาเครื่องมืออ่ืน โดยเรียงจากมากที่สุดไปหานอย 

ไดแก การโฆษณา ถัดมาคือการจัดโชวสินคาภายในราน และการใหสปอนเซอรการแขงขันกีฬา

และรายการโทรทศันตามลาํดบั ซึง่นบัเปนเครือ่งมอืทีบ่ริษทัซมัซงุสงไปถงึยงัผูรับสารใหเกดิการจดจํา

ไดมาก และมีประโยชนในการสรางตราสินคาซัมซุง จึงควรจะคงรูปแบบหรือพัฒนาการสื่อสารใน

เครื่องมือนี้ตอไปเนื่องจากเปนเครื่องมือที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดดี



179

สวนเครื่องมือ 3 อันดับแรกที่ผูบริโภคมีการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ของเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงนอยกวาเครื่องมืออ่ืน โดยเรียงจากนอยที่สุด ไดแก การตลาดผาน

เว็บไซตทางอินเทอรเน็ต ถัดมาคือการบริการหลังการขาย และการจัดกิจกรรมออกรานแสดงสินคา

ตามลาํดบั นบัเปนเครือ่งมอืทีม่ผูีบริโภคเปดรับนอย ทาํใหการสรางการจดจาํตราสนิคาเกดิขึน้ไดนอย 

ดังนัน้จากผลขอมลูทีไ่ดจากการวจิยัจงึควรปรบัปรุงพฒันาการสือ่สารในเครือ่งมอืดังกลาว ใหสามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายไดดีและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น หรือลดงบประมาณรายจายกับเครื่องมือที่

ไมคุมคา และนํางบประมาณไปพัฒนาเครื่องมืออ่ืนที่มีประสิทธิภาพมากกวา เชน การปรับปรุง

การจดักจิกรรมออกรานแสดงสนิคาใหมรูีปแบบความนาสนใจมากยิง่ขึน้  หรือวางแผนการจดักจิกรรม

ในดิสเคานสโตรใหมากยิ่งขึ้น

3. จากสมมตฐิานขอที ่ 3 ผูวจิยัไดออกสาํรวจ การเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง พบวา จากจํานวนผูตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด เปนผูเปดรับการโฆษณารวมคิดเปนรอยละ 89.5  ทั้งนี้มีถึงรอยละ 72.3  ที่

ตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง และจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด เปนผูเปดรับ

พนักงานขายรวมคิดเปนรอยละ 89.5  ทั้งนี้มีถึงรอยละ 72.3  ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง  

แสดงใหเห็นวาการโฆษณา และการใชพนักงานขายมีผลมากตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศน

ซมัซงุ จงึควรคงใชการโฆษณาและการใชพนกังานขายไวอยู หรือมพีฒันาเครือ่งมอืนีใ้หมปีระสทิธภิาพ

มากยิ่งขึ้น เนื่องจากเปนเครื่องมือที่สามารถมีผลมากตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง 

เพื่อเปนการเพิ่มยอดขายใหสูงมากยิ่งขึ้น

สวนเครื่องมือการบริการหลังการขาย พบวาจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

เปนผูเปดรับการบรกิารหลงัการขายรวมคดิเปนรอยละ 39.5  แตกลบัมผูีทีตั่ดสนิใจซือ้เครือ่งรับโทรทัศน

ซมัซงุถงึรอยละ 78.8  จากขอมลูทีค่นพบ มคีวามนาสนใจวาแมจะมกีารสงสารไปมากหรอืนอยกต็าม 

จะมีการเปดรับเครื่องมือนี้ในระดับนอย แตทวาการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุงกลับมีอยูใน

ระดับสูง ทั้งนี้อาจเปนเพราะมีเพียงกลุมลูกคาเดิมเทานั้นที่สามารถเปดรับเครื่องมือการบริการหลัง

การขายได แลวลูกคากลุมนี้ยังคงกลับมาซ้ือสินคาของซัมซุงอีก จึงควรนําขอมูลที่ไดไปบริหารจัด

การโดยยังคงมีเครื่องมือการบริการหลังการขายอยู และพัฒนาใหมีความนาสนใจมากยิ่งขึ้น
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ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งตอไป

1. จากสมมตฐิานขอที ่1 ผูวจิยัไดออกสาํรวจ ปจจยัทางการตลาดทีม่ผีลตอการตดัสนิใจ

ซือ้เครือ่งรับโทรทศันของผูบริโภค พบวาปจจยัทางการตลาดดานผลติภณัฑ เปนปจจยัทีม่กีลุมตัวอยาง

ใหความสาํคัญมากกวาปจจัยอื่น โดยใหความสาํคัญในระดับมากตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทร

ทศัน โดยเฉพาะอยางยิง่ ปจจยัยอย 3 อันดบัแรก ไดแก การมคุีณภาพตามทีต่องการซึง่ผูบริโภคให

ความสําคัญในระดับมากที่สุด การรับประกันสินคาใหความสําคัญในระดับมากที่สุด และการมี

ประโยชนใชสอยหลากหลายใหความสําคัญในระดับมากตามลําดับ

ซึ่งปจจัยยอย 3 อันดับแรกดังกลาว การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไมไดนํามาศึกษาในเชิงลึก 

จึงควรมีการศึกษาปจจัยของผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ ดานรับประกันสินคา และการมีประโยชน

ใชสอยหลากหลายจากการสินคาใหละเอียดมากยิ่งขึ้น เพื่อประโยชนในการวางแผนการตลาด

ตอไป

2. จากสมมตฐิานขอที ่ 2 ผูวจิยัไดออกสาํรวจ การเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด

ของเครือ่งรับโทรทศันซมัซงุ พบวาเครือ่งมอื 3 อันดบัแรกทีผู่บริโภคมกีารเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สาร

การตลาดของเครือ่งรับโทรทศันซมัซงุมากกวาเครือ่งมอือ่ืน โดยเรยีงจากมากทีสุ่ดไปหานอย ไดแก 

การโฆษณา การจดัโชวสินคาภายในราน และการใหสปอนเซอรการแขงขันกฬีาและรายการโทรทัศน 

ตามลาํดบั ซึง่นบัเปนเครือ่งมอืทีบ่ริษทัซมัซงุสงไปถงึยงัผูรับสารทีท่าํใหเกดิการจดจาํไดมาก จงึควรจะ

ศึกษาปจจัยดังกลาวทั้งในเชิงกวางและเชิงลึกเพื่อประโยชนในการสรางตราสินคาอื่น ๆ ตอไป

3. จากสมมตฐิานขอที ่ 3 ผูวจิยัไดออกสาํรวจ การเปดรับเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด

เครื่องรับโทรทัศนซัมซุงที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง พบวา การโฆษณา และ

การใชพนักงานขายมีผลมากตอการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง จึงควรมีการวิจัยเฉพาะ

การโฆษณาและการใชพนักงานขายในเชิงกวางและเชิงลึก และหาเหตุผลวาเหตุใดเครื่องมือนี้จึงมี

ประสิทธิภาพมาก เพื่อเปนการตอยอดความรูและสามารถนาํความรูที่เกิดขึ้น ไปใชในการสื่อสาร

การตลาดอยางมปีระสทิธภิาพตอไป  นอกจากนีใ้นสวนของเครือ่งมอืการบริการหลงัการขาย พบวา  

มีความนาสนใจเนื่องจากมีการเปดรับในระดับนอย แตทวาการตัดสินใจซื้อเครื่องรับโทรทัศนซัมซุง

กลับมีอยูในระดับสูง จึงควรศึกษาเครื่องมือนี้อยางจริงจังทั้งในเชิงกวางและเชิงลึกวา  ในเมื่อมีการ

เปดรับเครือ่งมอืนีอ้ยูในระดบันอย แตเหตใุดยงัคงมกีารตดัสนิใจซือ้อยูในระดบัสูง และมคีวามคุมคา

กับการลงทุนในเครื่องมือนี้หรือไม อยางไร


