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บทที่ 5 
 

สรุปผลการศกึษาวิจัย อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 จากผลการศึกษาเร่ือง “ศึกษาเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบเชิงบูรณาการของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชนในเขกรุงเทพมหานคร” 

ผูวิจัยกําหนดวัตถุประสงคในการศึกษาดังนี้ 

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

 1. เพื่อศึกษาเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

 2. เพื่อศึกษาถึงระดับการเปดรับขาวสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล

ของกลุมตัวอยาง 

 3. เพื่อศึกษาถึงระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 4. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรกับการเปดรับขาวสารผานส่ือตาง ๆ 

ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

 5. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันกับการไดรับอิทธิพลจาก

การใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

 รูปแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research Method) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือกลุมตัวอยางทั้งเพศชายและ

เพศหญิง อายุต้ังแต 18-60 ป ข้ึนไปอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือสําหรับการวิจัย การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ดวยวิธีการสุมตามสะดวก 

(Convenience Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง 400 คน จากนั้นนําขอมูลที่ไดจาก

แบบสอบถามมาวิเคราะหและประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปSPSS (Statistical packages 

for the social sciences) ในการวิเคราะหขอมูลใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive 

Analysis) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงแบบตารางแบบรอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอมูลลักษณะทาง

ประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ระดับการเปดรับขาวสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคา
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เซ็นทรัล ระดับอิทธิพลของการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง อีกทั้งยังมีการวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว หรือหนึ่งองคประกอบ(The One-

Factor Analysis of Variance หรือ One-way ANOVA) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของลักษณะ

ทางประชากรศาสตรกับระดับการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ เกี่ยวกับหางสรรพสินคา และวิเคราะห

ความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรกับ ระดับอิทธิพลของการใชเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

และเม่ือพบความแตกตางจะทดสอบคูที่แตกตางกันดวย Multiple Comparison (LSD) 

 แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 4 สวน ดังนี้ 

 1. คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 2. คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเดินเลือกซื้อสินคาที่หางสรรพสินคา 

 3. คําถามเกี่ยวกับการวัดระดับการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

 4. คําถามเกี่ยวกับการวัดระดับอิทธิพลของการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา

การของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง 

 ในการศึกษาเร่ือง“ศึกษาเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร“  

แสดงผลการศึกษาไวดังนี้ 

 
สรุปผลการศกึษา 

 
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 จากการศึกษาลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางพบวา 

 กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่มาใช

บริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลจําแนกตามเพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง

จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ59.75 และเปนเพศชาย จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.25 

 ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ

ระหวาง 21-25 ป คิดเปนรอยละ 21.25 รองลงมา คือกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 26-30 และ 31-

35 ป คิดเปนรอยละ 21.25 และ18.00 ตามลําดับ สําหรับสําหรับอายุ 36-40 ป มีนอยที่สุด  คิด

เปนรอยละ 10.25 
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 ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี

สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 49.50  รองลงมามีสถานภาพสมรส  รอยละ 41.75  ขณะที่หมาย/

หยาราง และแยกกันอยู คิดเปนรอยละ 4.25 เทากัน 

 ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 42.75  รองลงมามีการศึกษาระดับตํ่ากวา

ปริญญาตรี และอนุปริญญา คิดเปนรอยละ 38.50  และ 11.25  ตามลําดับ  สําหรับการศึกษา

ระดับปริญญาเอกหรือสูงกวา มีนอยที่สุด        คิดเปนรอยละ 1.00 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร จําแนกตามอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   คิดเปน  รอยละ 27.75  รองลงมาเปนพนักงานบริษัท และเจาของกิจการ  

คิดเปนรอยละ 26.25 และ 19.75    ตามลําดับ สําหรับอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก แมบาน รับจาง รับจาง

ทั่วไป มีนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 10.75 

 ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีรายไดตอเดือน 15,000  บาทหรือ ตํ่ากวาคิดเปนรอยละ 38.50  รองลงมามีรายไดระหวาง 

15,001-30,000 และ 30,001 - 45,000  บาท  ตอเดือน คิดเปนรอยละ 36.25 และ12.00 

ตามลําดับ สําหรับรายไดตอเดือน สูงกวา100,000 บาท มีนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 0.25 

  
ขอมูลพฤติกรรมการเดินเลือกซ้ือสินคาที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 
 จากการศึกษาสวนที่ 2 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาใชบริการที่

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล เปนประจํา คิดเปนรอยละ 75.25  รองลงมาคือหางสรรพสินคาเดอะมอลล 

และหางสรรพสินคาโรบินสัน  คิดเปนรอยละ 42.50 และ 39.75 ตามลําดับ สําหรับกลุมตัวอยาง

ที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาดิอิมโพเรียม มีจํานวนนอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 11.75 

 ขอมูลพฤติกรรมการเดินเลือกซ้ือสินคาที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลจําแนกตามความถ่ี  

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลเดือนละ 1-2 คร้ัง คิดเปนรอยละ 

36.25 รองลงมาเฉล่ียสัปดาหละคร้ัง คิดเปนรอยละ 29.25 และหลายคร้ังตอสัปดาหมีจํานวนนอย

ที่สุดคิดเปนรอยละ 6.50 

 ขอมูลพฤติกรรมการเดินเลือกซื้อสินคาที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลจําแนกตามสาขาของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่เลือกซื้อสินคา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาใชบริการที่หางสรรพสินคา

เซ็นทรัล สาขาลาดพราว  คิดเปนรอยละ 41.75  รองลงมาสาขาบางนา  และสาขาพระราม 3  คิด
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เปนรอยละ  26.00 และ 21.75 ตามลําดับ  สําหรับสาขาวังบูรพาเปนสาขาที่     กลุมตัวอยางเดิน

นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 0.25 

 ขอมูลพฤติกรรมการเดินเลือกซ้ือสินคาที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลจําแนกตามผูรวมเดิน 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลกับเพื่อน  คิดเปนรอยละ 

30.00 รองลงมา มาเดินกับคูรัก และครอบครัว คิดเปนรอยละ 22.25 และ 21.00  ใกลเคียงกัน  

สําหรับกลุมตัวอยางที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลกับบุคคลอ่ืน ๆ ไดแก ลูกคา ลูกจาง มี

นอยที่สุด  คิดเปนรอยละ 0.75 

 ขอมูลพฤติกรรมการเดินเลือกซื้อสินคาที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลจําแนกตามเหตุผล

ที่มาเดินที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล พบวา   กลุมตัวอยางสวนใหญมาใชบริการที่หางสรรพสินคา

เซ็นทรัลเพราะมาเลือกซื้อสินคา คิดเปนรอยละ 71.00  รองลงมามาเพื่อรับประทานอาหาร คิดเปน

รอยละ 64.75 สําหรับมาเพื่อชมภาพยนตร และพบปะสังสรรค  ใกลเคียงกัน  คิดเปนรอยละ 

35.25 และ 32.75 

 ขอมูลพฤติกรรมการเดินเลือกซ้ือสินคาที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลจําแนกตามแผนกท่ี

มักจะเลือกซ้ือสินคา  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมักเลือกซ้ือสินคาที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลใน

แผนก เส้ือผา (ชาย/หญิง)  คิดเปนรอยละ 66.50   รองลงมาเลือกซื้อสินคาที่แผนกซุปเปอรมารเกต็ 

และแผนกเคร่ืองสําอาง  คิดเปนรอยละ 56.75  และ 34.00  ตามลําดับ  สําหรับแผนกอ่ืน ๆ ไดแก

แผนกเคร่ืองครัว เฟอรนิเจอร นิตยสาร เปนแผนกที่มีการเลือกซื้อนอยที่สุด คิดเปน    รอยละ 4.25 

  
การวัดระดับการเปดรับสารผานสื่อตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 

 ในการศึกษาเร่ืองระดับการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

ผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางไดรับขาวสารผานส่ืออยูในระดับ   ปานกลาง (3-4 คร้ัง

ตอสัปดาห) คาเฉลี่ย 2.94 โดย กลุมตัวอยางมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ เกี่ยวกับ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยการเปดรับผานส่ือโทรทัศนและการบอกแบบปากตอปาก มากที่สุด 5-

6 คร้ังตอสัปดาห ที่คาเฉลี่ย 3.57 และ 3.44 ขณะที่ส่ือประเภทอ่ืน ๆ กลุมตัวอยางรับสารผานส่ือ  

3-4 คร้ังตอสัปดาหทุกขอ ยกเวน เว็ปไซดทั่วไป  และเว็ปไซด Central.co.th  ที่มีการเปดรับสาร

ผานส่ือตาง ๆ 1-2 คร้ังตอสัปดาห ที่คาเฉลี่ย 1.98 และ 2.01 ตามลําดับ 
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การวัดระดับอิทธิพลของการใช เครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของกลุมตัวอยาง 
 

 จากการศึกษาเร่ืองระดับอิทธิพลของการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ

ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางผลการวิจัยสามารถสรุปได

วา การใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางไดในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.50 กลาวคือ เคร่ืองมือการส่ือสาร

ตลาดเชิงบูรณาการไดแก การสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก  แถม จับรางวัล เปน

เคร่ืองมือการส่ือสารตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลในการอยากซ้ือสินคาในระดับมากที่สุด 

คาเฉล่ีย 4.24  และเคร่ืองมือการส่ือสารตลาดเชิงบูรณาการประเภทอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในระดับมาก ไดแก  การโฆษณาทางส่ือโทรทัศน ส่ือนิตยสาร ไดเร็คเมลล แผน

พับ ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย และการจัดกิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ ที่คาเฉลี่ย 3.79 3.50 3.42 3.49 3.64 

และ4.15 ตามลําดับ   ในขณะที่เคร่ืองมือการส่ือสารชนิดอ่ืน ๆ เชนการโฆษณาทางส่ือ

หนังสือพิมพ การประชาสัมพันธ ใบแทรกในส่ือตาง ๆ และการโฆษณาทางส่ือวิทยุ มีอิทธิพลจาก

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน

ระดับปานกลางที่คาเฉลี่ย 3.40 3.32 3.32 และ2.96 ตามลําดับ 

  
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน จะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุม

ตัวอยางของประชากร กับระดับการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล(โทรทศัน 

วิทยุ หนังสือพิมพ ส่ือกลางแจง เว็ปไซตของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล เว็ปไซตทั่วไป ไดเร็คเมลล ใบ

แทรกในส่ือตาง ๆ แผนพับ ส่ือภายในหาง เชน โปสเตอร ปายผา สต้ิกเกอร ถุงใสของ ใบปลิว และ

อ่ืน ๆ และการบอกแบบปากตอปาก) แสดงผลดังตารางนี้ 
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ตารางที่ 5.1 

การเปรียบเทยีบลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางกับ 

การเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

 

สมมติฐาน ผลการยอมรับ ระดับนัยสําคัญ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศแตกตางกนั

จะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H0 0.05 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุแตกตางกนั

จะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H1 0.05 

3. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพ

แตกตางกนัจะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกนั 

ยอมรับ H0 0.05 

4. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามการศึกษา

แตกตางกนัจะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกนั 

ยอมรับ H1 0.05 

5. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพแตกตางกัน

จะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H1 0.05 

6. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดตอเดือน

แตกตางกนัจะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกนั 

ยอมรับ H1 0.05 

 

 กลุมตัวอยางของประชากรที่มีเพศแตกตางกัน จะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่ไมแตกตางกัน 

 กลุมตัวอยางของประชากรที่มีอายุแตกตางกัน มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 
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 และเม่ือใชการเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบระดับการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลของกลุมตัวอยางที่มีอายุตาง ๆ กัน เปนรายคูโดยวิธีผลตางนัยสําคัญ 

(LSD) พบวามีคูที่เปดรับสารผานส่ือของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ .05 ดังนี้      

 กลุมตัวอยางที่มีอายุ นอยกวา 20 ป มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 26-30 ป และ 41 ปข้ึนไป   

 กลุมตัวอยางที่มีอายุ 21-25 ป  มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 26-30 ป และ 31-35 ป 

 กลุมตัวอยางที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 26-30 ป และ 31-35 ป  และ 36-40 ป 

 กลุมตัวอยางของประชากรที่มีสถานภาพแตกตางกัน  มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ 

ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่ไมแตกตางกัน  

 กลุมตัวอยางของประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการเปดรับสารผานส่ือ

ตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 

 และเมื่อใชการเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบระดับการเปดรับสารผานส่ือของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลกับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตาง ๆ กัน เปนรายคูโดยวิธีผลตาง

นัยสําคัญ (LSD) พบวา มีคูที่มีมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับ

ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังนี้      

 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ 

ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

และปริญญาโท  

 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

 กลุมตัวอยางของประชากรที่มีอาชีพแตกตางกัน จะมีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 

 และเมื่อใชการเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบระดับการเปดรับสารผานส่ือของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพตาง ๆ กัน เปนรายคูโดยวิธีผลตางนัยสําคัญ 

(LSD) พบวา  มีคูที่มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังนี้      
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 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่น ๆ ไดแก แมบาน รับจาง รับจางทั่วไป มีมีการเปดรับสารผาน

ส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัท  และเจาของกิจการ 

 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   

 กลุมตัวอยางของประชากรที่มีรายไดแตกตางกัน มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 

 และเมื่อใชการเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบระดับการเปดรับสารผานส่ือของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลของกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตาง ๆ กัน เปนรายคูโดยวิธีผลตาง

นัยสําคัญ (LSD) พบวา  มีคูที่มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับ

ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ อ.05 ดังนี้      

 กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน ตํ่ากวา 15,000 บาท มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ 

ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน15,001-30,000 

บาท  และ 45,001-60,000 บาท    

 กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 30,001-45,000 บาท มีการเปดรับสารผานส่ือตาง ๆ 

ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน45,001-60,000 

บาท   

 สมมติฐานที่ 2  ลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน จะไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่

แตกตางกัน 

 ทดสอบสมมติฐานการเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางของ

ประชากรกับระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบเชิงบูรณาการ(การโฆษณา

ทางส่ือโทรทัศน การโฆษณาทางส่ือวิทยุ การโฆษณาทางหนังสือพิมพการโฆษณาทางส่ือนิตยสาร

ส่ือกลางแจง การโฆษณาทางส่ืออินเทอรเน็ต ไดเร็คเมล  การประชาสัมพันธ ใบแทรกในส่ือตาง ๆ 

แผนพับส่ือภายในหาง ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย การสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ )ของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยาง แสดงผลดังตารางนี้ 
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ตารางที่ 5.2 

การเปรียบเทยีบลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางกับ 

ระดับของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 

สมมติฐาน ผลการยอมรับ ระดับนัยสําคัญ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศแตกตางกัน

จะไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H1 0.05 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุแตกตางกัน

จะไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H1 0.05 

3. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพ

แตกตางกันจะไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H0 0.05 

4. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามการศึกษา

แตกตางกันจะไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H1 0.05 

5. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพแตกตางกัน

จะไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H1 0.05 

6. ลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดตอเดือน

แตกตางกันจะไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่แตกตางกัน 

ยอมรับ H1 0.05 
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 กลุมตัวอยางประชากรที่มีเพศแตกตางกัน  จะไดรับอิทธิพลจากเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่

แตกตางกัน 
 กลุมตัวอยางที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 
จําแนกตามอายุแตกตางกัน  จะไดรับอิทธิพลจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่แตกตางกัน 

 และเมื่อใชการเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มี
อายุตาง ๆ กัน เปนรายคูโดยวิธีผลตางนัยสําคัญ (LSD) พบวา มีคูที่ไดรับอิทธิพลจากการใช
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

กลุมตัวอยางในระดับที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่.05 ดังนี้      
 กลุมตัวอยางที่มีอายุ นอยกวา 20 ป ไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุม
ตัวอยางในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 26-30 ป 31-35  ป และ 36-40 ป 

 กลุมตัวอยางที่มีอายุ 21-25 ป  ไดรับระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางใน
ระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 31-35 ป 36-40 ป 
 กลุมตัวอยางที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป ไดรับระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางใน
ระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ 26-30  ป  31-35 ป  และ 36-40 ป 
 กลุมตัวอยางของประชากรที่มีสถานภาพแตกตางกัน  จะไดรับอิทธิพลจากเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในระดับที่ไม

แตกตางกัน 
 กลุมตัวอยางตัวอยางของประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  จะไดรับอิทธิพล
จากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ในระดับที่แตกตางกัน 
 และเมื่อใชการเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาตาง ๆ กัน เปนรายคูโดยวิธีผลตางนัยสําคัญ (LSD) พบวา  มีคูที่ไดรับอิทธิพลจาก

การใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของกลุมตัวอยางในระดับที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนี้     
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 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ไดรับอิทธิพลจากเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่แตกตาง

กับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโท  
 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา ไดรับอิทธิพลจากเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่แตกตาง
กับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

 กลุมตัวอยางตัวอยางของประชาการที่มีอาชีพแตกตางกัน  จะไดรับอิทธิพลจาก
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน
ระดับที่แตกตางกัน 
 และเมื่อใชการเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มี
อาชีพตาง กัน เปนรายคูโดยวิธีผลตางนัยสําคัญ (LSD) พบวา มีคูที่ไดรับอิทธิพลจากการใช
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
กลุมตัวอยาง ในระดับที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.05 ดังนี้   

 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก แมบาน รับจาง รับจางทั่วไป จะไดรับอิทธิพลจาก
การใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของกลุมตัวอยางในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัท  และเจาของกิจการ 

 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จะไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของกลุม
ตัวอยางคาในระดับที่แตกตางกันแตกตางกับกลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   
 กลุมตัวอยางของประชากรที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  จะไดรับอิทธิพลจาก

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน
ระดับที่แตกตางกัน 
 และเมื่อใชการเปรียบเทียบพหุคูณเพื่อทดสอบระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มี
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันเปนรายคูโดยวิธีผลตางนัยสําคัญ (LSD) พบวา  มีคูที่ไดรับระดับ
อิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมตัวอยางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนี้     

 กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน ตํ่ากวา 15,000 บาท ไดรับอิทธิพลจากการใช

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
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กลุมตัวอยาง ในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท  และ 

45,001-60,000 บาท   

 กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 30,001-45,000 บาท ไดรับอิทธิพลจากการใช

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

กลุมตัวอยาง ในระดับที่แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอเดือน 45,001-60,000 บาท   

 
อภิปรายผลการศึกษา 

 

 การศึกษาเร่ือง “ศึกษารูปแบบเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

“ ผูวิจัยนํา แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมาอภิปรายดังนี้ 

 
การวัดระดับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับหางสรรพสินคาเซ็นทรัลผานสื่อตาง ๆ ของกลุม
ตัวอยางของประชากร 
 

 จากผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางของประชากรเก่ียวกับระดับการเปดรับ

ขาวสารเกี่ยวกับหางสรรพสินคาเซ็นทรัลผานส่ือตาง ๆ พบวา กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลผานส่ือตาง ๆ ทั้ง 11 ส่ือ อยูในระดับปานกลาง โดยพบวา กลุมตัวอยาง

เปดรับสารผานส่ือโทรทัศนมากที่สุด ในขณะที่ส่ืออ่ืน ๆ เปดรับในระดับกลาง สวนการรับส่ือทาง

www.central.co.th และเว็ปไซตทั่วไป มีการเปดรับในระดับนอย ผลการวิจัยสอดคลองกับที่       

ดร.พรทิพย พิมลสินธุ01ที่ไดกลาวถึงคุณลักษณะและความหลากหลายในรูปแบบของส่ือวาผูสงสาร

มีโอกาสเลือกส่ือที่จะใชไดมาก แตเปาหมายของการเลือกนี้คือ เพื่อใหเขาถึงผูรับสารเปนสําคัญ 

โดยผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือตามลักษณะดังตอไปนี้ 

 1. เลือกส่ือที่ตนสะดวก (Convenience) ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับส่ือไดทาง

วิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และส่ือบุคคล แตละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือที่

แตกตางกันตามที่ตนสะดวก เชน บางคนชอบนั่งหรือนอนชมวิทยุโทรทัศน บางคนนิยมอาน

หนังสือพิมพในหองสมุด เปนตน 

                                                 
 1พรทิพย  พมิลสินธุ,  “ผูรับสาร,”  ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฏี 

การสื่อสาร, หนวยที ่6 (นนทบุรี:  โรงพิมพมหาวทิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2540), น. 290-292. 
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 2. เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุก

สังคมจะไมคอยเปล่ียนแปลงการรับส่ือที่ตนเองเคยรับอยู ซึ่งมักจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก เชน 

เคยฟงวิทยุกระจายเสียงเปนประจําจะไมสนใจวิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ หรือส่ืออยางอ่ืน เปนตน 

 จะเห็นไดวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เลือกเปดรับส่ือโทรทัศนในระดับมาก เนื่องจากส่ือ

โทรทัศนเปนส่ือที่กลุมตัวอยางของประชากรเลือกที่ตนสะดวก(Convenience) หรืออาจเลือกสื่อ

ตามความเคยชิน (Accustomedness) ตามลักษณะดังกลาวนี้ 

 และจากรายงานการวิจัยของรัชนีกร ดวงเลขา 1

2และ เสรี วงษมณฑา 2

3สามารถสรุป

รูปแบบของเคร่ืองมือส่ือสารที่เปนที่นิยมไดแก โทรทัศน (Television) ถือเปนส่ือกระจายเสียงที่

แพรหลายสําหรับผูชมในวงกวาง (Broadcasting) ซึ่งมีทั้งสถานีโทรทัศนในระดับภาค (Regional 

Medium) และระดับประเทศ (National Medium) การซื้อเวลาทางโทรทัศนสามารถระบุเวลาที่ให

ครอบคลุมกลุมผูชมที่เปนเปาหมายได นอกจากโทรทัศนแลว เคเบิลทีวีซึ่งถือเปนส่ือกระจายเสียง

ในวงแคบ หรือเผยแพรสําหรับผูชมเฉพาะกลุม (Narrowcasting) ยังไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนใน

ปจจุบันดวย 

 
การวัดระดับอิทธิพลของการใช เครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของกลุมตัวอยางของประชากร 
 

 จากผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางของประชากรเกี่ยวกับระดับอิทธิพลของ

การใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาอยูในระดับมาก โดยพบวา กลุมตัวอยางไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

เชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลโดยรวมอยูในระดับมาก แตหากพิจารณารายขอพบวา   

เคร่ืองมือส่ือสารที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือส่ือสงเสริมการขายที่มีการลด แลก แจก แถม โดย

เคร่ืองมือส่ือสารชนิดนี้มีอิทธิพลอยูในระดับมากที่สุด ในขณะที่ เคร่ืองมือส่ือสารชนิดอ่ืน เชน การ

จัดกิจกรรมพิเศษ เชน คอนเสิรต รายการบันเทิง การประกวด การจัดการแขงขัน แจกตัวอยางให

                                                 
 2รัชนีกร  ดวงเลขา,  “ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภค,”  (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543), น. 61. 

 3เสรี วงษมณฑา,  การโฆษณาและการสงเสริมการขาย (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ธีระ

ฟลมและไซเทก็ซ, 2540), น. 270. 
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ทดลองใชฟรี  การโฆษณาทางส่ือโทรทัศน และส่ือโฆษณา ณ จุดขาย  มีอิทธิพลอยูในระดับมาก

ตามลําดับ 

 จากผลการวิจับพบวามีความสอดคลองกับที่ ชิมป (Shimp)4 ไดกลาวไวในเร่ืองอธิบาย

ลักษณะสําคัญของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภท การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) วา 

เปนกิจกรรมที่ชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคใหเกิดข้ึนโดยเร็ว ซึ่งรวมถึงกิจกรรมที่

สงเสริมการขายที่มีตอผูบริโภค (Consumer - oriented Sales Promotion) เชน การใหคูปอง

สวนลด การชิงโชค การแจกสินคาตัวอยาง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 
 
 สมมติฐานที่ 1 : กลุมตัวอยางของประชากรที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน จะมีการเปดรับสาร

ผานส่ือตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกตางทางลักษณะทางประชากรศาสตร กับ 

ระดับการเปดรับขาวสารผานส่ือของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล พบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะ

ประชากรศาสตรที่แตกตางกันเกือบทุกดาน มีความแตกตางกันในเร่ืองระดับการเปดรับสารผาน

ส่ือ ไดแก ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได ในขณะที่  กลุมตัวอยางที่มีความ

แตกตางกันในดานเพศ และสถานภาพ ไมมีความแตกตางกันในเร่ืองระดับการเปดรับสารผานส่ือ 

 จากผลการทดสอบสมมติฐานขางตน สอดคลองกับ ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรู

และประสบการณของผูบริโภค (Cognitive and Experiential Process เร่ือง กระบวนการ

เลือกสรร (Selective Process) ที่กลาวโดย แอสเซล (Assael)5 เร่ืองกระบวนการเลือกสรร 

(Selective Process) วา ถึงแมวาส่ือมวลชนจะมีบทบาทและมีอิทธิพลในการเผยแพรขาวสารเปน

อยางมาก แตบุคคลก็ไมไดเปดรับขาวสารและรับทั้งหมด โดยปกติแลวบุคคลจะเลือกเปดรับ

ขาวสารที่สอดคลองกับความตองการของตนเอง และจะหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึก

นึกคิดเดิม สําหรับแนวคิดในการเปดรับสารของบุคคลนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ 

                                                 
 4T. A. Shimp,  Advertising, Promotion, and Supplemental Aspects of 

Integrated Marketing Communications, 5th ed. (Fort worth: Dryden Press, 2000), pp. 4-5. 

 5H.,  Assael,  Consumer Behavior and Marketing Action, 6th ed. (Cincinnati, 

Ohio: South-Western College, 1998), pp. 229-232. 
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เชนความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตร อิทธิพลของสภาพแวดลอม และสังคม รวมไป

ถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะทางจิตวิทยาของแตละบุคคลที่เขามามีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเปดรับสาร ดังนั้นการเลือกสรรขาวสารของบุคคลจึงเปนส่ิงที่อธิบายถึงพฤติกรรม

การส่ือสารของแตละบุคคลวาความแตกตางกันทางสภาพสวนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามีผลตอ

การเปดรับขาวสาร โดยผูบริโภคมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) สารดังกลาว เชน 

กระบวนการเลือกสรร เร่ืองการเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ซึ่งผูบริโภคจะแบงปน

ความสนใจมาสูสิ่งเราอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะ  อันเปนกิจกรรมทางจิตใจ (Mental  

activity) โดยในขั้นการเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) นี้ การใชเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการจะเขามีบทบาทมาก โดยจะมีการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา

การในการโฆษณาแบบตาง ๆ เพื่อเรียกรองความสนใจใหผูบริโภคหันมาสนใจมากข้ึน  เชน  การทํา

ชิ้นโฆษณาใหมีขนาดใหญข้ึน  การวางตําแหนงโฆษณา การทําโฆษณาใหมีความแปลกใหมและ

การใชสีสัน  ภาพประกอบใหสะดุดตา เปนตน 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
 

 สมมติฐานที่ 2 : กลุมตัวอยางของประชากรที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน จะไดรับอิทธิพลจาก

การใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในระดับที่แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกตางทางลักษณะทางประชากรศาสตร กับ

ระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา พบวา กลุมตัวอยางที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันเกือบ

ทุกดาน มีความแตกตางกันในเร่ืองระดับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ไดแก ดานเพศ อายุ ระดับ

การศึกษาอาชีพ ระดับรายได ในขณะที่ความแตกตางกันในเร่ืองสถานภาพไมมีความแตกตางใน

เร่ืองการไดรับอิทธิพลจากการใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในระดับที่แตกตางกัน   
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 จากผลการทดสอบสมมติฐานขางตน สอดคลองกับ แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการ

ตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) ที่กลาวโดย คอตเลอร (Kotler) 6ซึ่งกลาวถึงปจจัย

สําคัญตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) ปจจัย

ทางดานสังคม (Social Factors) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) และกระบวนการดาน

จิตวิทยาที่สําคัญ ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ซึ่งปจจัยเหลานี้มีความเกี่ยวของกับการ

ตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) ของผูบริโภค เนื่องจากปจจัยเหลานี้แสดงถึงความ

แตกตางกันทางดานประชากรศาสตร ที่ทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อตางกัน ยกตัวอยางเชน 

เร่ืองปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ไดแกเร่ืองอาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ (Occupation 

and Economic Circumstances) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเพราะความแตกตางกัน

เร่ืองระดับรายไดของกลุมตัวอยางเปนตน 

 
ขอเสนอแนะทั่วไป 

 

 1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลควรใหความสําคัญกับการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิง

บูรณาการมากข้ึน โดยเนนที่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการชนิดอ่ืน ๆ บาง โดยอาจเปน

การเลือกใชเคร่ืองมือจากฐานศูนย (Zero-based) ซึ่งไมจําเปนตองแบงวาจะใหน้ําหนักไปท่ี

เคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึ่งเพียงอยางเดียว ยกตัวอยางเชนจากการวิจัยพบวาเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการประเภทการสงเสริมการขายน้ันมีอิทธิพลอยางมากตอกลุมเปาหมาย 

ดังนั้นจึงควรมีการนําเอาเคร่ืองมือชนิดอ่ืนเชน การประชาสัมพันธ หรือการโฆษณามาพิจารณา

ประกอบใชในการวางแผนการส่ือสาร เพื่อชวยใหการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 2. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลควรใหความสําคัญกับการโฆษณาทางส่ือโทรทัศนมากข้ึน    

โดยเนนการเสริมสรางภาพลักษณขององคกรใหมากข้ึน อาจจะเปนการส่ือสารถึงการมีความสุข

ในขณะใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล เนื่องจากการโฆษณาทางโทรทัศนของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในปจจุบันเนนในการสงสารถึงผูบริโภคเร่ือง การลดราคาสินคาเพียงอยางเดียว 

 

 

 

                                                 
 6Philip Kotler,  Marketing Management The Millennium Edition  (New Jersey: 

Prentice Hall, 2006), pp. 164-168. 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการศกึษาครั้งตอไป 
 
 1. ในการศึกษาคร้ังตอไปผูวิจัยอาจจะมีการกําหนดของเขตดานประชากรศาสตรให

กวางข้ึน โดยอาจกําหนดใหประชากรในการศึกษาเปนผูบริโภคทั่วไป 

 2. ในการศึกษาคร้ังตอไปผูวิจัยควรจะมีการเพิ่มการทดสอบผลการวิจัยดวยการหา

ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร และ ตัวแปรอ่ืน ๆ เชน เหตุผลในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลนอกจากการศึกษาจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ

เพียงอยางเดียว เพื่อจะไดทราบขอมูลที่ละเอียดเพื่อจะนําไปสรุปผลและอภิปรายผลในเร่ืองการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคไดชัดเจนกวานี้ 

 3. ในการศึกษาคร้ังตอไปควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพเชนการสัมภาษณเชิงลึก 

เพื่อใหเขาใจถึงการกําหนดกลยุทธการวางแผนส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จากผูวางแผนการ

ส่ือสารการตลาดโดยตรง 

 
ขอจํากัดในงานวิจยั 

 

 เนื่องจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีอยู

หลากหลายประเภท ผูวิจัยจึงประสบปญหาจากการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม โดย

กลุมเปาหมายสวนใหญมักจะจําไมไดหรือไมรูจักเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล 
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