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 การศกึษาวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ี
เคยดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน จํานวน 400 คน สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย 
สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบ
ความสมัพนัธ์โดยการหาคา่ประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
 ผลการวิจยัพบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เพศหญิง อายรุะหว่าง 26-35 ปี ระดบัการศกึษาปริญญา
ตรี สถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/หม้าย เป็นพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 
– 30,000 บาท 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร
โดยรวม ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม และด้านการประชาสมัพนัธ์ อยูใ่นระดบัมาก สว่นด้านการตลาดตรง และด้านการโฆษณา อยู่
ในระดบัปานกลาง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านความถ่ีในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน เฉล่ีย 2 ครัง้/เดือน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) มี
คา่เฉลี่ยประมาณ 14.25 บาท/ครัง้ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ในด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํามาก  
 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนั ในระดบัต่ํามาก  
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  The purpose of this research was to study integrated marketing communication 
related to consumer behavior regarding download games on smartphone in the Bangkok 
metropolitan area. The questionnaires were used for four hundred consumers who 
downloaded games on a smartphone. The statistics for data analysis include percentage, 
mean, standard deviation, independent t-test, One-way analysis of variance and Pearson 
product moment correlation coefficient, which were processed by computer software 
package. 
 The research results are as follows:  
 Most respondents are female, aged between twenty six to thirty five years of age, 
holding a Behavior’s degree, single/divorced/separated/widowed, working as private 
company employees and with an average monthly income THB 20,001 – 30,000. 
 The integrated marketing communication is at the high level in the aspects of sales 
promotion, event marketing and public relations and in the aspects of direct marketing and 
advertising at the medium level. 
 The behavior of consumers on downloaded games on smartphones with average 
download frequency of twice a month with an average expense per time of THB 14.25 per 
time. 
 The results of hypothesis testing are as follows:  
 Integrated marketing communication in the aspects of sales promotion have a very 
low and positive correlation with the behavior of consumers on downloaded games on 
smartphones in terms of download frequency per month at a statistically significant level of 
0.05. 
 Integrated marketing communication in the aspects of event marketing has a very 
low positive correlation with the behavior of consumers on download games on 
smartphones in terms of expense per times at a statistically significant level of 0.05. 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จได้ด้วยดี โดยได้รับความช่วยเหลืออย่างดียิ่งจาก อาจารย์ท่ีปรึกษา 
อาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์ ท่ีให้คําแนะนาช่วยเหลือ ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ อนัเป็น
ประโยชน์อยา่งยิ่งแก่ผู้วิจยั ผู้วิจยัขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ ท่ีนีด้้วย 
 ขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ ดร. ณกัษ์ กลุิสร์ อาจารย์ ดร. ณฐัยา ประดิษสวุรรณ และ 
อาจารย์รสิตา สงัข์บุญนาค ท่ีให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือของ
แบบสอบถามและคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และให้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพ่ือปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่อง อนัเป็นประโยชน์ตอ่การทางานวิจยัชิน้นี ้
 ขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒทกุท่าน ท่ีประสิทธ์ประสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่
ผู้วิจยั อีกทัง้ให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 
 ขอขอบคณุเจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยัทุกท่าน 
ตลอดจนผู้ มีสว่นสําเร็จตอ่งานวิจยัชิน้นี ้
 ขอขอบคณุผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีให้ความร่วมมือและสละเวลาตอบแบบสอบถามให้เสร็จ
ตามกําหนดเวลา เพ่ือการวิจยัครัง้นี ้
 ขอกราบขอบพระคุณมารดา ท่ีได้เลีย้งดูและอบรมสัง่สอนผู้ วิจัยให้เป็นคนดี ขยัน อดทน 
ซื่อสตัย์ มีคุณธรรม และมอบโอกาสการศึกษาเป็นวิชาความรู้ติดตวั เพ่ือทดแทนคุณต่อสงัคม และ
ประเทศชาต ิ
 

 สดุท้ายนี ้คณุประโยชน์และความดีอนัพึงจากสารนิพนธ์ฉบบันี ้ผู้ วิจยัขอมอบให้กบัมารดา 
และครูบาอาจารย์ทุกท่านท่ีได้อบรมสั่งสอน ชีแ้นะแนวทางท่ีดีและมีคุณค่าตลอดมาจนสําเร็จ
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 การเล่นเกมบนสมาร์ทโฟนเป็นกิจกรรมบนัเทิงยอดนิยม อย่างหนึ่งสําหรับกลุ่มผู้บริโภค 
เน่ืองจากมีความสะดวกสบาย สามารถเลน่ได้ทกุท่ี ทกุเวลา และยงัสามารถชกัชวนกลุม่เพ่ือนหรือกลุม่
คนรู้จกัในส่ือสงัคมออนไลน์ให้เข้าร่วมกิจกรรมเลน่เกมได้ง่าย สง่ผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมหนัมาเล่น
เกมสมาร์ทโฟนมากขึน้ และขยายวงกว้างสู่ผู้ เล่นกลุ่มใหม่อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะกลุ่มนกัเรียน 
นกัศึกษา และคนวยัทํางานท่ีใช้สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต (ปภสัสร โพธ์ิศรี. 2556. ข่าวเทคโนโลยี: 
ออนไลน์) 
 ในปัจจบุนัอตุสาหกรรมเกมบนสมาร์ทโฟนเติบโตอย่างรวดเร็วและตอ่เน่ือง โดยเฉพาะตลาด

เกมในประเทศเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ โดยมีการคาดการณ์ว่าอตุสาหกรรมเกมจะเติบโตถึง 220,000 
ล้านดอลล่าร์สหรัฐ ในปี 2017 โดยตลาดใหญ่ท่ีทํารายได้ 6 อนัดบัในภมูิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้
ได้แก่ เวียดนาม ไทย ฟิลิปปินส์ อินโดนิเซีย สิงคโปร์ และ มาเลเซีย โดยประเทศไทยเป็นตลาดท่ีมี
รายได้ของเกมสมาร์ทโฟนใหญ่ท่ีสดุ (Newzoo. 2559: ออนไลน์) โดยประเทศไทยมีผู้ เลน่เกมสมาร์ท
โฟนทัง้สิน้ 14,7000,000 คน และมีการใช้จ่ายเงินสําหรับการเล่นเกม 8,300,000 คน คิดเป็น 56% 
ของผู้ เลน่เกมทัง้หมด โดยในปี 2017 คาดวา่ตลาดเกมในไทยจะมีรายได้สงูถึง 490.9 ล้านบาท 
 ในปัจจุบันมีบริษัทผู้ พัฒนาและให้บริการเกมสมาร์ทโฟน 4,238 รายทั่วโลก 
(Gemedevmap. 2559: ออนไลน์) และยงัมีบริษัทผู้พฒันาและให้บริการเกมรายใหม่ๆ เตรียมเข้ามา
ช่วงชิงสว่นแบง่ตลาดในธุรกิจเกมเป็นจํานวนมากโดยเฉพาะบริษัทผู้พฒันาเกมจากประเทศจีน เกาหลี 
และญ่ีปุ่ น โดยปัจจบุนัรูปแบบการประกอบธุรกิจให้บริการโมบายเกมออนไลน์ของผู้ประกอบการส่วน
ใหญ่จะมุ่งเน้นการให้บริการดาวน์โหลดเกมฟรี เพ่ือขยายฐาน ผู้ เลน่ออกไปในวงกว้าง แล้วมุ่งเน้นใน
รายได้ส่วนอ่ืนๆ ทดแทน ได้แก่ รายได้ท่ีเกิดจากการขาย Item ภายใน เกมหรือแม้แต่รายได้จาก
สปอนเซอร์หรือพาร์ทเนอร์ เป็นต้น ดงันัน้เป้าหมายของบริษัทผู้พฒันาและให้บริการเกมจึงมุ่งเน้นให้ผู้
เลน่ดาวน์โหลดเกมของตนมากท่ีสดุ  
  จากสถานการณ์ท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่าอุตสาหกรรมเกมบนสมาร์ทโฟนเติบโตอย่าง
รวดเร็วและมีการแขง่ขนักนัอย่างรุนแรง ทําให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกท่ีจะดาวน์โหลดและเลน่เกมของผู้
ให้บริการเกมได้หลากหลายมากยิ่งขึน้ ดงันัน้ผู้ให้บริการเกมออนไลน์บนสมาร์ทโฟนจงึต้องหาวิธีเพ่ือให้
ผู้ เล่นดาวน์โหลดเกมของตน โดยใช้กลยทุธ์ทางการตลาด ซึง่การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ประกอบด้วย การโฆษณาทัง้ในส่ือออนไลน์และออฟไลน์ การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
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การตลาดตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากในการส่ือสารเกมของบริษัทไป
ยงัผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม โดยใช้งบประมาณไปกับ
การตลาดแบบครบวงจรเป็นจํานวนมาก 
 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึมีความต้องการท่ีจะศกึษาเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เน่ืองจากเป็นเขตท่ีมีอตัราสว่นครอบครองโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสดุ คิดเป็น 90.3% ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครทัง้หมด 5,741,509 คน (ศนูย์ข้อมลูกรุงเทพมหานคร. 2559: ออนไลน์) เพ่ือจะได้
นําผลการวิจยัมาปรับใช้ในการวางแผนการตลาดและการจดัสรรงบประมาณเพ่ือให้สามารถส่ือสารได้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และสามารถทราบได้ว่าเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
เคร่ืองมือใดมีประสทิธิภาพ 
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและ 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
 2.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคัญของงานวจิัย  
 1.  เพ่ือใช้เป็นข้อมลูและแนวทางในการพฒันาเคร่ืองมือท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือใช้เป็นข้อมลูให้แก่บริษัทผู้ ให้บริการเกมสมาร์ทโฟน เพ่ือจะได้ปรับเปล่ียนการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร เพ่ือช่วยกระตุ้นพฤติกรรมดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.  ผลการวิจยัใช้เป็นแหล่งข้อมลูให้แก่ผู้สนใจท่ีต้องการศึกษาค้นคว้าเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง
ตอ่ไป 
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ขอบเขตการวจิัย 
 การศกึษาวิจยั “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีขอบเขตการวิจยัดงันี ้
 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากร  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีเคยดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  คือ  ผู้ บริโภคท่ีเคยดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สตูรคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 74) 
และได้กําหนดค่าความเช่ือมั่น 95% ค่าผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 385 ราย และเผ่ือการสญูเสียแบบสอบถามโดยสํารองไว้เท่ากับ 15 ราย ดงันัน้กลุ่มตวัอย่าง
สําหรับการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 ราย 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 
  ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการคดัเลือก
ห้างสรรพสินค้าท่ีมีพืน้ท่ีขนาดใหญ่ 5 แห่ง ได้แก่ เซ็นทรัลเวิร์ล, เซ็นทรัลพลาซา เวสต์เกต, สยามพารา
กอน, ฟิวเจอร์พาร์ค รังสติ, เมกา บางนา (ไทยรัฐออนไลน์ 2558: ออนไลน์) 
  ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยผู้วิจยักําหนดขนาดตวัอย่างไว้
ทัง้หมด 200 คน จงึได้จดัแบง่ตามห้างสรรพสนิค้า แห่งละ 40 คน  
  ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
ข้อมลูเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้ 

 2.  การเก็บรวบรวมข้อมูลออนไลน์ 200 คน โดยผา่นเว็บไซต์ http: //www.google.com 
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ตวัแปรที่ใช้ในการศกึษา 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independt Variables) ได้แก่ 
  1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
   1.1.1 เพศ  
    1) ชาย 
    2) หญิง 
   1.1.2 อาย ุ 
    1) ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี  
    2) 16 - 25 ปี 
    3) 26 - 35 ปี 
    4) 36 - 45 ปี  
    5) 46 ปีขึน้ไป 
   1.1.3 ระดบัการศกึษา 
    1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
    2) ปริญญาตรี 
    3) สงูกวา่ปริญญาตรี 
   1.1.4 สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส / อยูด้่วยกนั 
    3) หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่/ หม้าย 
   1.1.5 อาชีพ 
    1) นกัเรียน/นกัศกึษา 
    2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
    3) พนกังานบริษัทเอกชน 
    4) ประกอบธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 
    5) อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ .......... 
   1.1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
    1) ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
    2) 10,001 – 20,000 บาท 
    3) 20,001 – 30,000 บาท 
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    4) 30,001 – 40,000 บาท 
    5) 40,001 บาท ขึน้ไป 
  1.2  ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
    1.2.1  การโฆษณา 
   1.2.2 การประชาสมัพนัธ์ 
   1.2.3 การขายโดยใช้พนกังาน 
   1.2.4 การตลาดโดยตรง 
   1.2.5 การตลาดเชิงกิจกรรม 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ  
 1.  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการนําเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้ถึงคณุคา่เพิ่ม สร้างทศันคตท่ีิดีและพฤตกิรรมการดาวน์โหลด โดยการจงูใจทําให้เกิดความต้องการ
และทําให้เกิดพฤตกิรรมการตดัสนิใจดาวน์โหลด ประกอบด้วย 
  1.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารผ่านส่ือประเภทตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง
กบัเกมสมาร์ทโฟน ได้แก่ โทรทศัน์ วิทย ุอินเตอร์เน็ท ส่ือสงัคมออนไลน์ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง การใช้
ส่ือเคล่ือนท่ี เป็นต้น 
  1.2  การประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง การเผยแพร่ข้อมลูข่าวสาร
เก่ียวกบัเกมสมาร์ทโฟน ไปสูก่ลุม่ลกูค้าเป้าหมาย ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์เกม เช่น การถกูพดูถึงหรือ
เขียนบทความรีวิวเกมเลงในเว็บไซต์รีวิว และการท่ีบริษัทเกมทํากิจกรรมเพ่ือสงัคม 
  1.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจงูใจท่ีใช้ระยะเวลาสัน้
เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย เกิดการดาวน์โหลด ได้แก่ การให้ส่วนลดในการเติมเงิน การให้สิทธิซือ้
สนิค้าราคาพิเศษ การสง่เสริมการขายกบัสนิค้าอ่ืน และการให้ของสมนาคณุ 
  1.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดโดยตรง
ระหว่างบริษัทกบัลกูค้าเป้าหมาย วิธีการตลาดทางตรงท่ีกล่าวถึงในงานวิจยันี ้ได้แก่ การได้รับอีเมล์
จากบริษัทเกม การได้รับข้อความผ่านโทรศพัท์มือถือ ข้อความผ่านหน้าเฟซบุ๊คของเกม การได้รับ
ข้อความผา่นโปรแกรมสนทนา Line official ของเกม เป็นต้น  
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  1.5  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) หมายถึง เหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้จากการ
ออกแบบเพ่ือส่ือสารขา่วสารไปสูก่ลุม่เป้าหมายเฉพาะ ได้แก การออกบธูงานจดัแสดงเก่ียวกบัเกม การ
จดัแขง่ขนัเกม การจดัประกวดภายในเกม และการจดังานสงัสรรค์ผู้ เลน่เกม  
 3.  ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะของผู้บริโภค
ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 4.  สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง โทรศัพท์มือถือท่ีเพิ่มเติมความสามารถ 
นอกเหนือจากการใช้โทรเข้า-โทรออกเพียงอย่างเดียว โดยสามารถเช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ต ติดตามความ
เคล่ือนไหวในสงัคมออนไลน์ ถ่ายรูป ติดตัง้แอพพลิเคชัน่ต่างๆ ได้มากมาย พร้อมทัง้สามารถปรับแต่ง
การใช้งานโทรศพัท์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 5.  เกมสมาร์ทโฟน หมายถึงเกมท่ีใช้สมาร์ทโฟน หรือแทปเลต็ เป็นอปุกรณ์ในการเลน่ 
 6.  พฤติกรรมการดาวน์โหลด หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ประกอบด้วย เหตผุลในการดาวน์โหลด แหล่งท่ีดาวน์โหลด ผู้ ท่ีมีอิทธิพลในการดาวน์โหลด ปริมาณ
การดาวน์โหลด ประเภทเกมท่ีดาวน์โหลด คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลด และช่วงเวลาในการดาวน์โหลด 
 
กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
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ตวัแปรอสิระ 
(Independent Variables) 

 
ตวัแปรตาม 

(Dependent Variable) 
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
เพศ 

๐ อาย ุ
๐ การศกึษา 
๐ สถานภาพ 
๐ อาชีพ 
๐ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม 
สมาร์ทโฟน ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
  
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  

๐ การโฆษณา 
๐ การประชาสมัพนัธ์ 
๐ การสง่เสริมการขาย 
๐ การตลาดตรง 
๐ การตลาดเชิงกิจกรรม  

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 
สมมตฐิานการวจิัย  
 1.  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนแตกตา่งกนั 
 2.  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การสง่เสริมการขาย การตลาดตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
  ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผู้ วิจยัได้ศึกษา
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและได้นําเสนอตามหวัข้อ ดงัตอ่ไปนี ้
 1. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 3. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 4. ข้อมลูทัว่ไปของเกมสมาร์ทโฟน 
 5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ (2546: 114) ได้กล่าวถึงลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยมีความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะมี
อิทธิพลตอ่การส่ือสาร ลกัษณะประชากรศาสตร์ คือ 
 1.  เพศ (Sex) จะเป็นตวักําหนดบทบาทหน้าท่ีของบคุคล ตลอดจนพฒันาการตา่งๆ ในแตล่ะ
ช่วงวยัก็มีความแตกต่างกันด้วย ความแตกต่างทางเพศทําให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ี
แตกต่างกนั กลา่วคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย 
ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความ
ต้องการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดจากการรับขา่วสารนัน้ด้วย 
 2.  อาย ุ(Age) โดยอายจุะแสดงถึงวยัวฒุิของบคุคล และเป็นเคร่ืองบง่ชีถ้ึงความสามารถใน
การทําความเข้าใจในเนือ้หาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่างๆ ได้มากน้อยต่างกนั การมีประสบการณ์
ในชีวิตท่ีผ่านมาแตกต่างกัน หรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะเป็นเคร่ืองบ่งชีถ้ึงความสนใจในประเด็น
ต่างๆ เช่นเร่ืองการเมืองความสนกุสนาน การเตรียมตวัสร้างอนาคตเป็นต้น นอกจากนัน้ก็จะชีใ้ห้เห็น
อารมณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวยัต่างกนัอนัเน่ืองจากกระบวนการคิดและตดัสินใจท่ีผ่าน
การกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวยัท่ีจะส่งผลต่อกระบวนการคิดและการควบคมุทางอารมณ์
ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล ด้านความคิดละเอียดลออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคิด
สร้างสรรค์ พบว่า อายุท่ีเพิ่มขึน้ของเด็กจะทําให้มีความคิดท่ีรอบคอบเพิ่มมากขึน้ อายุหรือวัยเป็น
ปัจจยัท่ีทําให้คนมีความแตกตา่งในเร่ืองความคดิ และพฤติกรรม บคุคลท่ีมีอายมุากจะมีพฤติกรรมการ
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ตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสารต่างจากบุคคลท่ีมีอายนุ้อยและบุคคลท่ีมีอายนุ้อยจะมีพฤติกรรมการ
ตอบสนองตอ่การตดิตอ่ส่ือสารเปล่ียนไปเม่ือตนเองมีอายมุากขึน้ 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษานอกจากจะทําให้บุคคลมีศกัยภาพเพิ่มขึน้แล้ว 
การศกึษายงัทําให้เกิดความแตกตา่งทางทศันคติ คา่นิยม และคณุธรรมความคิดอีกเช่นกนั การศกึษา 
เป็นลกัษณะสําคญัอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้ รับสาร ดงันัน้คนท่ีได้รับการศกึษาในระดบัท่ีตา่งกนั 
ยคุสมยัท่ีตา่งกนั ระบบการศกึษาแตกตา่งกนั สาขาวิชาท่ีแตกตา่งกนั จึงมีความรู้สกึนึกคิด อดุมการณ์ 
และความต้องการท่ีแตกตา่งกนัไปอีกด้วย 
 4.  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดจูาก อาชีพ 
รายได้ สถานภาพ ชีถ้ึงเร่ืองท่ีกลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสารบุคคลท่ีมีสถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมท่ี
แตกตา่งกนัยอ่มสง่ผลตอ่การรับสารท่ีแตกตา่งกนัด้วย 
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ได้กล่าวถึงลักษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึง่แตล่ะบคุคลจะแตกตา่งกนัไป โดยความแตกตา่งทางประชากรศาสตร์ 
จะมีอิทธิพลตอ่การส่ือสาร ซึง่ลกัษณะประชากรศาสตร์ดงักลา่วคือ 
 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจยัท่ีพิสจูน์ว่า คณุลกัษณะบางอย่างของเพศชายและเพศหญิงท่ี
แตกต่างกนัส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงแตกต่างกนั เช่น การวิจยัเก่ียวกบัการชมภาพยนต์ร์
โทรทศัน์ของเด็กวยัรุ่น พบว่า เด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนต์ร์สงครามและจารกรรมมากท่ีสดุ ส่วนเด็ก
วยัรุ่นหญิงสนใจภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ แต่ก็มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีแสดงว่าชายและหญิงมี
การสื่อสารและรับส่ือไมแ่ตกตา่งกนั 
 2.  อายุ (Age) การจะสอนผู้ ท่ีมีอายุต่างกันให้เช่ือฟังหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนัน้มีความยากง่ายต่างกนั ยิ่งมีอายมุากกว่าการท่ีจะสอนให้เช่ือฟัง ให้เปล่ียนทศันคติและ 
เปล่ียนพฤตกิรรมก็ยิ่งยากขึน้ (อิทธิพล สชูยัยะ. 2549: 8; อ้างอิงจาก Maple; Janis: & Rife. 1980) ได้
ทําการวิจัยและให้ผลสรุปว่า การชักจูงจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคนจะยากขึน้ตามอายุของคนท่ี
เพิ่มขึน้ อายุยังมีความสมัพันธ์กับข่าวสารและส่ืออีกด้วย เช่น ภาษาท่ีใช้ในวัยต่างกันก็ยังมีความ
ตา่งกนั โดยจะพบวา่ภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาวสงูกวา่ผู้สงูอาย ุเป็นต้น 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีสําคญัมากท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผู้ รับสาร ดงังานวิจยัหลายชิน้ท่ีชีว้า่ การศกึษาของผู้ รับสารนัน้ทําให้ผู้ รับสารมีพฤตกิรรม
การสื่อสารตา่งกนัไป เช่นบคุคลท่ีมีการศกึษาสงูจะสนใจข่าวสาร ไม่คอ่ยเช่ืออะไรง่ายๆ และมกัเปิดรับ
ส่ือสิง่พิมพ์มาก 
 4.  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึงอาชีพ รายได้ 
เชือ้ชาต ิตลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตแิละพฤตกิรรมของบคุคล โดย
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มีรายงานหลายเร่ืองท่ีพิสูจน์แล้วว่า ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนัน้มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤตกิรรมของคน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 57) อธิบายว่าการแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ (Demographic segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้าน
ประชากรศาสตร์ ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสทิธิผลตอ่การกําหนดตลาด 
เป้าหมายรวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ประกอบด้วย 
 1.  อายุ (Age) ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งอีกทัง้ความชอบและรสนิยมของบคุคลจะเปล่ียนแปลงไปตามวยัตวัอย่างเช่น
วยัรุ่นมกัจะสนใจสินค้าตามสมยันิยมหรือแฟชัน่ ส่วนผู้สงูอายมุกัจะสนใจสินค้าเก่ียวกบัสขุภาพ เป็น
ต้น แต่อย่างไรก็ตามตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงได้ ตวัอย่างเช่นสินค้าท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นคน
วยัหนุ่มสาว แตก่ลบัมีผู้สงูอายมุาชือ้แทน ทัง้นีมี้สาเหตมุาจากจิตวิทยาภายในของคนเราท่ีคิดว่าตวัเอง
ยงัเป็นหนุ่มสาวอยู ่เป็นต้น 
 2.  เพศ (Sex) ผู้ หญิงกับผู้ ชายมีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน
ตวัอย่างเช่น ผู้หญิงมีความอ่อนโยนกว่าผู้ชาย ส่วนผู้ชายมกัจะมีความเป็นผู้ นําสงูกว่าผู้หญิง เป็นต้น 
นกัการตลาดจึงได้นําลกัษณะความแตกต่างทางเพศมาประยกุต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์บางประเภทในอดีต
ผู้หญิงจะเป็นกลุม่เป้าหมายของผลติภณัฑ์ประเภทครีมบํารุงผิว นํ้าหอม ครีมเปลี่ยนสีผม ยาระงบักลิ่น
กายแต่ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าสินค้าเหล่านีเ้จริญเติบโตสูงมากในส่วนตลาดชาย ซึ่งเป็นสินค้าท่ี
สามารถใช้ได้ทัง้สองเพศ 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีสําคญัมากท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผู้ รับสารดงังานวิจยัหลายชิน้ท่ีชีว้่า การศกึษาของผู้ รับสารนัน้ทําให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรม
การสื่อสารตา่งกนัไปเช่นบคุคลท่ีมีการศกึษาสงู จะสนใจข่าวสาร ไม่คอ่ยเช่ืออะไรง่ายๆ และมกัเปิดรับ
ส่ือสิง่พิมพ์มาก ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพท่ีดีกว่าและราคาท่ีสงูกว่า
ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
 4.  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจําเป็นและความต้องการใน
สินค้าและบริการท่ีตา่งกนั เช่นนกัธุรกิจ ต้องการรถยนต์ท่ีดดีูมีระดบั เช่นรถเบนซ์ (Benz) ผู้ใช้แรงงาน
ต้องการสินค้าอุปโภคท่ีจําเป็นในชีวิตประจําวนั เช่นสบู่ ยาสีฟัน และอาหาร เป็นต้น นักการตลาด
จะต้องศกึษาวา่สนิค้าและบริการของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุม่อาชีพประเภทใดเพ่ือจะได้จดัเตรียม
สนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม 
 5.  รายได้ (Income) โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงู แตอ่ยา่งไรก็ตามผู้
ท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กวา่ สนิค้าและบริการท่ีนิยมใช้การแบง่ 
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สว่นตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศพัทมือถือ เสือ้ผ้า เคร่ืองสําอาง และการท่องเท่ียว เป็น
ต้น แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก แตน่กัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวั
แปรด้านประชากรศาสตร์ตวัอ่ืนๆ เพ่ือให้การกําหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ เช่นกลุ่ม ผู้บริหาร
ธุรกิจท่ีมัง่คัง่รุ่นเยาว์(Puppies) เป็นการใช้เกณฑ์รายได้รวมกบัเกณฑ์อายเุป็นต้น นอกจากนีก้ารศกึษา 
อาชีพ และรายได้นัน้ มกัจะมีความสมัพนัธ์กนัอย่างยิ่ง บคุคลท่ีมีการศกึษาสงู มกัจะมีอาชีพการงานท่ี
ดี มีรายได้สงู ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาต่ํา โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงานในระดบัสงูนัย้่อมเป็นไปได้ยาก 
จงึทําให้มีรายได้ต่ํา 
 6.  ขนาดครอบครัว (Family size) และสถานภาพครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึง
ปัจจบุนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด
และมีความสําคญัยิ่งขึน้ในสว่นท่ีเก่ียวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของ
บคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
และโครงสร้างด้านส่ือท่ีจะเก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาด
ให้เหมาะสม  
 ผู้วิจยัได้นําแนวคดิและทฤษฎีของศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 57) มาใข้เป็นแนวทาง
ในการค้นหาคําตอบเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุการศกึษา สถานภาพ อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
2. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 452) ได้กลา่ววา่ การตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน  
(Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การท่ีบริษัทหนึง่สามารถผสมผสานการ 
ส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพ่ือสง่ ขา่วสารเก่ียวกบัองค์กรและผลติภณัฑ์ได้อยา่งชดัเจน โดยมี 
ความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนัและจบัใจ ลกูค้า 
 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556: 41)กล่าวว่า “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ” หรือ 
“การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร” (Integrated Marketing Communication or IMC) เป็น
กระบวนการท่ีธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทตา่งๆ ท่ีเหมาะสมกบัประเภทสินค้าหรือ
การบริการ และลักษณะของตลาดสินค้าของตน โดยเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมากกว่า 1 
ประเภท มาใช้ผสมผสานกนัอยา่งตอ่เน่ืองเพ่ือหวงัผลให้สนิค้าได้รับความสนใจ ตลอดจนสามารถจงูใจ
ให้ลกูค้าเป้าหมายตดัสนิใจซือ้มากท่ีสดุ 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2547: 90) ให้ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) ว่าหมายถึง การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดร่วมกนั เพ่ือสร้าง
ให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสารท่ีมีพลงั หรือเป็นการประสมประสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆ 
อย่างเข้าด้วยกนัอย่างเหมาะสม เพ่ือดําเนินการส่งเสริมการตลาด ซึง่ให้ความสําคญักบัวิธีการส่ือสาร
เพ่ือการจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิคภาพของสินค้าอย่างชัดเจน หรือเป็นกระบวนการของการ
พัฒนาแผนงานการส่ือสารทางการตลาดท่ีต้องใช้การสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง โดยมีเป้าหมายคือ การมุ่งท่ีการสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดย
การส่ือสารตราสินค้า (Brand contacts) เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จกัสินค้า อนัจะนําไปสู่
ความคุ้นเคย และความเช่ือมัน่ในตราสนิค้าใด ตราสนิค้าหนึง่ในท่ีสดุ 
 กลา่วโดยสรุปแล้ว การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ก็คือกระบวนการท่ีธุรกิจจะเลือก 
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทต่างๆ ท่ีเหมาะสมกับประเภทสินค้าหรือการบริการ ลกัษณะของ
ตลาดสนิค้าและลกูค้าเป้าหมายของตน โดยเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมากกว่า 1 ประเภท มาใช้
ผสมผสานกันอย่างต่อเน่ืองเพ่ือหวังผลให้สินค้าได้รับความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจให้ลูกค้า
เป้าหมายตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ 
  
 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง 
 IMC จะใช้ทกุรูปแบบของการตดิตอ่ส่ือสาร (IMC make use all forms of communication) 
ในกรณีนี ้IMCจะใช้การติดตอ่ส่ือสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุ่มนัน้ หรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภค
เปิดรับ (Exposure) ทกุรูปแบบ รูปแบบตา่งๆ ของ IMC ตวัอยา่ง รูปแบบเหลา่นีอ้าจจะไม่ครบถ้วนตาม
รูปแบบของ IMC แตเ่ป็นรูปแบบท่ีนิยมใช้มาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะเกิดขึน้เสมอ ดงั
ปรากฏในตาราง 1 โดยมีรายละเอียดดงันี ้(เสรี วงษ์มณฑา. 2547: 109-110) 
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ตาราง 1 แสดงประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

1.การโฆษณา(Advertising)เช่น โทรทศัน์ 
    นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ ฯลฯ 

12. การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training center) 

2.การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal 
   selling) 

13. การให้บริการ (Service) 

3.การสง่เสริมการขาย (Sale promotion)  14. การใช้พนกังาน (Employee) 
4.การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation: PR)  15. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) 
5.การตลาดเจาะตรง (Direct marketing)  16. การใช้พาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit) 
6.การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือ 
   การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 

17. การใช้ป้ายตา่งๆ (Signage) 

7. การจดัแสดงสนิค้า (Display)  18.การใช้เครือขา่ยการสื่อสารทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
8. การจดัโชว์รูม (Showroom)  19. การใช้ผลติภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
9. การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสนิค้า

(Demonstration center) 
20. การให้สมัปทาน (Licensing) 

10. การจดัสมันา (Seminar)  21. คูมื่อสนิค้า (Manual) 
11. การจดันิทรรศการ (Exhibition)  22. อ่ืนๆ 

 
 ท่ีมา: เสรี วงษ์มณฑา.  (2540).  ครบเคร่ืองการสือ่สารทางการตลาด.  หน้า 110. 
 
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารโดยใช้ส่ือท่ีต้องจ่ายเงินโดยผู้อปุถมัภ์
รายการเพ่ือจูงใจหรือมีอิทธิพลต่อผู้ รับข่าวสาร ส่ือท่ีใช้ประกอบด้วย ส่ือสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์
นิตยสาร ฯลฯ และส่ือกระจายเสียง ได้แก่ โทรทศัน์ วิทย ุฯลฯ การโฆษณาจะช่วยเผยแพร่ข่าวสารไปยงั
กลุ่มผู้ ได้รับข่าวสารได้อย่างกว้างขวางและมีแนวโน้มจะเกิดขึน้ซํา้การโฆษณาเป็นกิจกรรมของ
ส่ือสารมวลชนท่ีเกิดขึน้เพ่ือจงูใจให้คนซือ้สนิค้าหรือใช้บริการโดยมีการนําเสนอคํามัน่สญัญาท่ีจะแก้ไข
ปัญหา หรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค กลุม่เป้าหมาย การโฆษณาเป็นการจงูใจให้เกิดการ
ซือ้สนิค้า โดยอาศยัส่ือมวลชน (Mass media) 
  การจ่ายเงินซือ้ส่ือแล้วใสข่า่วลงไป ทําข้อความท่ีเป็นต้นฉบบั (Copy) เพ่ือเสนอขายสินค้า
และจงูใจให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ การโฆษณาใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้
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  1.1  ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ (Differentiate product) อย่างรวดเร็ว
และกว้างขวาง 
  1.2  ต้องการยดึตําแหน่งครองใจสนิค้า (Brand positioning) 
  1.3 ใช้การโฆษณาเม่ือต้องการสร้างผลกระทบ (Impact) ท่ียิ่งใหญ่ 
  1.4 ถ้าสินค้าเป็นท่ีรู้จกัดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับคน (Educated) ต้องการตอกยํา้
ตําแหน่งสินค้า (Brand positioning) ต้องการสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) ลกูค้ามีพฤติกรรม
ท่ีไม่ต้องการไปเปลี่ยนความคิดของลูกค้า ก็ควรใช้การโฆษณาในการตดัสินใจโฆษณาจะต้องตอบ
คําถาม 3 ข้อ คือ (1) ต้องการสร้างตําแหน่งครองใจให้สินค้าของฉนัหรือไม่ (2) ต้องการสร้างความ
แตกตา่งท่ีรวดเร็วในวงกว้างหรือไม ่(3) ต้องการสร้างความยิ่งใหญ่ให้กบัสนิค้าหรือไม ่ถ้าต้องการ  
3 ประการนีก็้ใช้การโฆษณาได้ 
 2.  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดตอ่ส่ือสารจากผู้ส่ง
สารไปยังผู้ รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
communication) ผู้สง่ขา่วสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้ รับขา่วสารได้ทนัที การขายโดย 
ใช้พนกังานขาย (Personal Selling) ถือเป็นส่ือท่ีสําคญัมาก ซึง่จะใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้
  2.1 เม่ือสินค้านัน้เหมาะกบัการขายโดยใช้พนกังาน เช่น สินค้าประเภทท่ีขายตามบ้าน 
(Door to door selling) ไมว่า่จะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองสําอาง เป็นต้น 
  2.2 เ ม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้ เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ์  (Product 
knowledge) เป็นผลติภณัฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนซึง่ไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน (Mass media) ได้ 
สินค้าประเภทนี ้ได้แก่ เคร่ืองทํานํา้แข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์ เคร่ืองยนต์ สินค้าอตุสาหกรรมอ่ืนๆ ซึง่ต้อง
อาศยัพนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไมส่ามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายให้ชดัเจนได้ 
  2.3 ในกรณีท่ีสินค้านัน้ต้องการบริการท่ีดี (Good sales services) ซึง่จําเป็นจะต้องใช้
คนให้บริการประกอบการขายสนิค้านัน้ด้วย โดยพนกังานขายจะเป็นผู้บริการ แนะนํา ติดตัง้ ซอ่มบํารุง 
ซึง่พนกังานขายมีบทบาทสําคญัมากขึน้ 
  2.4 ในกรณีท่ีธุรกิจนัน้ต้องการสร้างความสมัพนัธ์อนัดี (Good relationship) ระหว่างผู้
ซือ้และผู้ขาย ดงันัน้ธุรกิจท่ีจะต้องผ่านคนกลาง (ย่ีป๊ัวและซาป๊ัว) จึงต้องอาศยัหน่วยงานขาย ซึง่ถ้าคน
กลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินค้าให้โดดเด่น หรือไม่นําสินค้าออกวางในชัน้ คนกลางถือว่า
เป็นสะพานท่ีหนึง่ สว่นผู้บริโภคถือเป็นสะพานท่ีสอง ซึง่จะนําไปสูค่วามสําเร็จในการขาย 
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ท่ีออกแบบขึน้เพ่ือกระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึน้ และเข้มข้นขึน้ โดยมี
องค์ประกอบ 3 สว่น คือ 
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  3.1 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion: CPR) เคร่ืองมือนี ้
กระทํากบัผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความต้องการซือ้ (Demand) เพ่ือดงึสนิค้าออกจากร้าน 
  3.2 การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูร้่านค้าหรือคนกลาง (Trade promotion: TPR หรือ dealer 
promotion) เคร่ืองมือนีก้ระทําเพ่ือผลกัสินค้าเข้าร้านหรือเพ่ือการสะสมสินค้าในร้าน (Stock) หรือ
ยอมรับสนิค้าไว้ขาย 
  3.3 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Force promotion) เคร่ืองมือนี ้
กระทําเพ่ือกระตุ้นพนักงานขายให้ใช้ความพยายามในการขายมากขึน้ ทัง้ 3 กรณี ทําให้สินค้าเกิด
ความคลอ่งตวั กลา่วคือ พนกังานขายยินดีอยา่งยิ่งท่ีจะเข้าไปเชิญชวนให้ร้านค้าช่วยขายสินค้า ร้านค้า
ก็จะเกิดความยินดีในการรับสินค้า มีการสะสมสินค้า (Stock) สว่นผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะไป
ซือ้สนิค้านัน้ 
 4.  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation: PR) การติดตอ่ส่ือสารขององค์การกบัชมุชนตา่งๆ 
ชมุชนประกอบด้วยผู้ขาย ปจจยัการผลิต พนกังาน ผู้ ถือหุ้น ลกูค้า และชมุชนขนาดใหญ่ กลุม่เหลา่นีมี้
ผลกระทบตอ่ความสําเร็จขององค์การ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างความเช่ือถือ ภาพลกัษณ์ความรู้เร่ืองใด
เร่ืองหนึง่ และแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ การประชาสมัพนัธ์จะใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้
  4.1 ใช้การประสมัพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ (Image) วา่เหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั ซึง่คณุสมบตัิ
อ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างได้ว่าเหนือคู่แข่งขัน คุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่งขัน 
ภาพลกัษณ์จะเป็นสิง่เดียวท่ีจะสร้างความแตกตา่งในผลติภณัฑ์ได้ดี เม่ือสิ่งอ่ืนเท่ากนัหมดภาพลกัษณ์
จึงเป็นสิ่งเดียวท่ีเหลืออยู่เพ่ือใช้ในการตอ่สู้ ได้ โดยใช้เร่ืองราว (Story) และตํานาน(Legend) ซึง่เป็นสิ่ง
ท่ีคูแ่ขง่ขนัจะเลียนแบบกนัได้ยากมาก 
  4.2 การประชาสมัพนัธ์จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบ
ความสําเร็จได้ เม่ือคนมีความรู้ในตราสนิค้านัน้จงึต้องอธิบายถึงคณุสมบตัเิก่ียวกบัสนิค้าได้ 
   4.3 เม่ือมีข้อมลูข่าวสารจํานวนมากท่ีจะสร้างมลูค่าเพิ่ม (Values added) ให้กับ
ผลิตภณัฑ์ และข่าวสารนัน้ไม่สามารถบรรจเุข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 
วินาทีเท่านัน้ ดงันัน้จึงใส่ข้อมลูเข้าไปในการโฆษณามากๆ ไม่ได้ ควรใช้ PR แทนในกรณีท่ีมีข้อมลู
มากมายท่ีเป็นจดุช่ืนชมในสนิค้า 
 5.  การตลาดทางตรง หรือการตลาดเจาะตรง (Direct marketing หรือ Direct response 
marketing) เป็นการตลาดโดยใช้ส่ือโฆษณาตา่งๆ กบักลุม่เป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง
อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยใช้วิธีการต่างๆท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด มุ่งสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและต่อเน่ืองกับ
กลุ่มเป้าหมาย การตลาดทางตรงสามารถควบคมุคณุภาพของข่าวสารและยืดหยุ่นได้เพราะข่าวสาร
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ต่างๆสามารถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวกโดยใช้ฐานข้อมลู ประกอบด้วยการขายทางโทรศพัท์ จดหมาย
ตรง ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (Email หรือ Electronic email) แคตตาล็อกการตลาดท่ีมีการตอบสนอง
โดยตรงทางโทรทศัน์ วิทย ุเคเบิลทีวีและส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีจูงใจให้ผู้บริโภคให้ตอบกลบัเพ่ือการซือ้ เพ่ือรับ
ของตวัอย่าง หรือคูปองจากสื่อไปใช้ นอกจากนีก้ารตลาดทางตรงยงัรวมถึงการขายโดยเคร่ืองจักร
อตัโนมตั ิ(Automatic vending machine) และการตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเทอร์เน็ต 
(Online marketing and internet marketing) 
  ในปัจจุบันการตลาดทางตรงถือเป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือเป็นการส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) เพ่ือก่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานขายท่ีทําการขายตรงกับลูกค้าตามแหล่ง
ลกูค้า (Door-to-door selling) การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีกําลงัได้รับความนิยมมากขึน้
ทกุขณะ เน่ืองจากเคร่ืองมือนีส้ามารถกระตุ้นความต้องการในทนัทีทนัใดและทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้
ได้มากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 
 6.  การตลาดโดยจดักิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การท่ี
องค์การหรือบริษัทได้มีการจดักิจกรรมพิเศษ (Special event) อย่างใดอย่างหนึ่งขึน้มา เพ่ือให้ทกุคน
ได้มีส่วนร่วม (Participation) โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัทตลอดจน
ตอกยํา้จดุขายของสนิค้า ตวัอยา่งเช่น การจดัประกวด (Contest) การจดัแขง่ขนั(Competition) การจดั
งานฉลอง (Celebration) การจดังานเปิดตวัสินค้า (Product launching presentation) การจดังาน
มอบรางวลั (Award day) การจดังานขอบคณุ (Thank you party) การจดังานสมัมนา (Seminar of 
conference) การจดันิทรรศการ (Exhibition) การจดังานแสดงสินค้า(Trade show) การจดักิจกรรม
สง่เสริมการขาย (Sales promotion activity) การจดัรายการบนัเทิง(Entertainment) การจดังานวนั
เปิดกิจการ (Grand opening) วนัประชมุใหญ่ประจําปี (Grand meeting) เป็นต้น 
  การตลาดโดยจัดกิจกรรมพิเศษเป็นวิธีการท่ีจะทําให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า ช่ืนชมพอใจ
สนิค้าและหลายๆ ครัง้มกัเข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรมท่ีทําให้สนิค้าขายได้ การตลาด เชิงกิจกรรมเป็นท่ี
นิยมมากขึน้ในปัจจบุนั เพราะว่าเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วน 
ร่วมได้ เป็นวิธีการสื่อสารท่ีสามารถวดัผลได้ด้วยจํานวนของผู้คนท่ีมาร่วมกิจกรรมและท่ีสนใจติดตาม
กิจกรรมท่ีเกิดขึน้ 
 7.  การส่ือสาร ณ จดุซือ้ (Point-of-Purchase Communications) หรือ การจดัแสดงสินค้า 
(Display) เป็นการนําสินค้ามาจดัแสดงเพ่ือดึงดดูผู้บริโภคเข้ามา ณ จุดซือ้ เน่ืองจากผู้บริโภคดส่ืูอ
น้อยลง และมีการแขง่ขนั ณ จดุขายท่ีรุนแรงยิ่งขึน้ จึงการส่ือสาร ณ จดุซือ้เป็นเคร่ืองมือตอกยํา้จดุขาย 
(Selling point) ของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ีนําเข้าสู่ตลาดใหม่มกัจะใช้การส่ือสาร ณ จุดซือ้เป็น
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บทบาทสําคญัในการนําสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด นอกจากนีย้งัมีการใช้ การส่ือสาร ณ จุดซือ้เพ่ือเสริม
ความโดดเด่นให้กบัการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ให้มีของกองโชว์อยู่ในพืน้ท่ีพิเศษ เช่น 
ตามทางเดนิ ตามหน้าประต ูตามระเบียง ตามระเบียงร้าน หรือในพืน้ท่ีท่ีจดัให้โดดเดน่ (Outstanding) 
มากกว่าปกติ ในการทําการส่ือสาร ณ จุดซือ้อาจจะใช้วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ ประกอบ เช่น โปสเตอร์ 
สติก๊เกอร์ วสัด ุณ จดุซือ้ (Point of purchase material) หรือเป็น Shelf talker ซึง่ถือวา่เป็นจดุตดิตอ่ใน
การสื่อสาร (Contact point) Shelf talker จะเป็นสิ่งท่ีติดกบัชัน้วางสินค้าแล้วขยบัตวัไปมา การใช้แสง
แฟลชและเคร่ืองจักรอัตโนมัติ (Automation) เม่ือคนเดินผ่านก็จะมีเสียงเกิดขึน้ เช่น เสียงพูด 
สว่นประกอบเหลา่นีเ้สมือนว่าพดูกบัผู้บริโภค ซึง่ประกอบกนัระหว่างแสงแฟลช Shelf talker เม่ือคน
เดนิผา่นจะมีเสียงพดูบอกกิจกรรมการสง่เสริมการขาย เช่นซือ้ 2 แถม 1 แวะก่อนสคิะ ฮลัโหล สวสัดีคะ่ 
เชิญแวะก่อนสิคะ การใช้การส่ือสาร ณ จุดซือ้จะมีประโยชน์น้อยลงในกรณีท่ีผู้บริโภคระบุตราสินค้า
แน่นอนแล้วก่อนไปซือ้  
  การจดัแสดงสนิค้ามี 2 แบบดงันี ้
  7.1 การจดัแสดงสินค้าไว้เพ่ือขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสินค้าท่ีวางไว้ขาย 
สามารถส่ือความหมายวา่อยูใ่นตําแหน่งสําคญัหรือไม่ ลกูค้าก็จะอ่านตราสินค้า จํานวนหน้าในการจดั
วางสินค้า (Facing) ซึง่คนไทยเรียกว่า ขา แชมพวูางท่ีขา สบูว่างก่ีขา สินค้าท่ีมีหลายขาจะได้รับการ
มองวา่เป็นสนิค้าท่ีขายดี มีคนนิยมใช้ 
  7.2 การแสดงสินค้าถาวร (Fixed display) เป็นของท่ีใช้ตกแตง่ไว้ถาวร แตเ่วลาลกูค้าซือ้
ไปหยิบท่ีอ่ืน เป็นการแสดงสินค้าท่ีเอาไว้คงท่ี หมายถึงของท่ีตกแต่งไว้และไม่มีการขาย ไม่มีการหยิบ
ขาย กรณีนีจ้ะสื่อสารเก่ียวกับแนวความคิดหลกั (Theme) จุดขาย (Selling point) ลกัษณะ 
(Character) 
 8. โชว์รูม (Showroom) การใช้โชว์รูมเปรียบเสมือนกบัการใช้ป้ายโฆษณา (Billboard)แทน 
ตวัอยา่งเช่น ร้านแก๊ปมีโชว์รูมอยูท่กุ 4 แยกท่ีมีการจราจรติดขดั เพ่ือแสดงเสือ้ผ้าของร้านแก๊ปในโชว์รูม 
เพราะเป็น 4 แยกท่ีรถติดคนจะมองเห็นว่าแก๊ปออกสินค้าใหม่ๆ โชว์รูมนัน้ถือว่าเป็นการติดต่อส่ือสาร
ทัง้ทางเดียวและสองทาง (One-way and two-way communication) เช่น คนเข้ามาในร้านก็ได้ถาม
ด้วย หรือเป็นป้ายโฆษณาคนท่ีอยู่ในช่วงรถติดก็ได้ดูด้วย มีลกัษณะป้ายโฆษณา(Billboard) แต ่
Billboard อาจจะมีปัญหาวา่อยูเ่หนือระดบัสายตา แตโ่ชว์รูมอยูใ่นระดบัสายตา ในส่ี แยกรถติดเป็นจดุ
ท่ีคนดนูาน และเห็นวา่มีรูปแบบใหม ่(Collection) อะไรบ้าง 
 9.  การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสินค้า (Demonstration center) สินค้าบางอย่างขายได้ 
เพราะต้องสาธิตการทํางานของสินค้า เช่น ขายเคร่ืองสําอางต้องมีการสาธิตแต่งหน้า ครีมนวดหน้า
ต้องสาธิตการนวดหน้า บางอย่างต้องสาธิตการทํางานแบบสถานการณ์จําลอง (Simulation) จึงต้อง



 18 

ตัง้ศนูย์สาธิตการทํางานของสินค้าไว้ท่ีใดท่ีหนึ่ง ศนูย์สาธิตการทํางานของสินค้าทําให้กลุ่มเป้าหมาย
ท่ีมาชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้ เน่ืองจากได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีเกิดขึน้จริง 
บางครัง้พนกังานขายจะให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สนิค้าด้วยตนเอง 
 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดเหล่านีเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมใช้มาก แต่อย่างไรก็ตามยงั
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดต่างๆอีกมากมาย เพราะความคิดทางจินตนาการใหม่ๆ เกิดขึน้เสมอเป็น
เร่ืองของความคดิสร้างสรรค์ (Creative) ซึง่อาจมีวิธีการใหม่ๆ เกิดขึน้ได้ไมมี่ท่ีสิน้สดุ 
 10. การจดัสมัมนา (Seminar) การจดัสมัมนาถือว่าเป็นจดุในการติดต่อส่ือสารตราสินค้า
(Brand contact point) อีกรูปแบบหนึง่การจดัสมัมนาใช้ในกรณีตอ่ไปนี ้
  10.1 ต้องการการยืนยนัสนับสนุน (Endorsement) จากผู้ นําทางความคิด หรือ
ผู้ทรงคณุวฒุิหรือผู้ ท่ีมีความรู้เป็นอย่างดี (Authority) ในผลิตภณัฑ์นัน้ๆ (ในเร่ืองนัน้ๆ) มาเป็นผู้ นํา
สัมมนา ถ้าประธานบริษัทหรือผู้ อํานวยการพูดว่าสินค้าของตัวเองดีอย่างไรจะไม่มีนํา้หนักเท่า
ผู้ทรงคณุวฒุิเป็นผู้พดู 
  10.2 เม่ือสินค้านัน้ต้องการให้ความรู้กบัผู้ ใช้ เป็นสินค้าท่ีเป็นแนวความคิดใหม่ๆซึ่งถ้า
ปราศจากความรู้ความเข้าใจจะไม่เกิดความนิยมในตวัสินค้านัน้ ในกรณีนีจ้ึงต้องอาศยัการสมัมนาเข้า
ช่วย 
  10.3 ต้องการรักษาความเป็นสมาชิกเอาไว้ สินค้าหลายชนิดสามารถรักษาความเป็น
ลูกค้าไว้ได้ด้วยการจัดสมัมนา ตวัอย่าง บริษัทลดความอ้วนหลายแห่งสามารถดึงหรือรักษาลูกค้า
เอาไว้ได้โดยให้รับประทานพวกอาหารหรือยาหรือวิธีการลดความอ้วนตา่งๆ พอผู้บริโภคทราบว่ายาตวั
นีส้ามารถซือ้ได้จากร้านค้าทัว่ไปก็ไม่ไปพบหมออีกต่อไป โดยไปซือ้มารับประทานเองการแก้ปัญหานี ้
อาจจะเป็นการจดัสมัมนาสําหรับสมาชิกเป็นระยะ เช่น จดัรายการพิเศษวา่การลดนํา้หนกัอยา่งไรจงึจะ
เนือ้หนงัไมเ่ห่ียวยน่ หรือกิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ ก็จะสามารถดงึลกูค้าไว้ได้ 
  10.4 ใช้ในการฉลองเหตกุารณ์พิเศษ (Special occasion) ในกรณีนีอ้าจใช้ร่วมกบัการ
สมัมนาท่ีมุง่สูค่นกลาง หรือพนกังานขาย หรือสมาชิก 
 11. การจดันิทรรศการ (Exhibition) ถือว่าเป็นการติดต่อส่ือสารท่ีสําคญั เพราะสินค้าบาง
ชนิดสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ด้วยวิธีการสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบ
เจาะลกึการส่ือสารกนัด้วยส่ือไม่ทําให้เกิดความเข้าใจได้ดีเท่ากบัการได้เห็นของจริง ดงันัน้สินค้าบาง
ชนิดจงึจําเป็นต้องใช้การจดันิทรรศการ หรือจดัแสดงสนิค้า ซึง่จะนิยมใช้กนัมากในกรณีตอ่ไปนี ้
  11.1 รายละเอียดของสนิค้ามีมาก โดยไมส่ามารถถ่ายทอดได้ด้วยการโฆษณา 
  11.2 รายละเอียดของสนิค้านัน้สร้างความประทบัใจให้กบัสนิค้าได้ 
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  11.3 การสาธิตมีความหมายในการสื่อสารเพ่ือทําให้ผู้บริโภคสนใจซือ้สินค้าได้ เช่นให้ดู
ในขณะท่ีสนิค้าทํางานอยู ่ความประทบัใจนีจ้ะทําให้ผู้บริโภคสนใจซือ้สนิค้า 
  11.4 เม่ือคิดว่าสินค้าสามารถทําให้เกิดการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way 
communication) ได้ ซึง่ในกรณีนีต้้องมีพนกังานขายประจําจดุท่ีจดัแสดงนิทรรศการด้วย 
 12. การจดัศนูย์ฝึกอบรม (Training center) เป็นการส่ือสารตราสินค้าในลกัษณะการให้
ขา่วสารตราสนิค้าผา่นการฝึกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําให้สนิค้าแข็งแกร่งขึน้โดยการจดัตัง้ศนูย์ฝึกอบรม 
ตวัอยา่งเช่น ดสุติธานีมีโรงเรียนสอนการโรงแรม บริษัทธนบรีุประกอบรถยนต์มีการจดัการฝึกอบรม  
6 เดือนท่ีเยอรมนี ศนูย์ฝึกอบรมถือว่าเป็นการส่ือสารตราสินค้าในลกัษณะการให้ข่าวสารตราสินค้า
ผา่นการฝึกอบรม 
 13. การให้บริการ (Services) เป็นการติดตอ่ส่ือสาร (Communication) ท่ีสําคญัท่ีสดุอย่าง
หนึ่ง ถ้าการให้บริการท่ีดี ลกูค้าจะรู้สึกประทบัใจ เพราะลกูค้านัน้ต้องการได้รับความเอาใจใส่ ดงันัน้ 
บริษัทจึงจําเป็นต้องพฒันาการให้บริการในทกุจดุท่ีต้องการพบกบัลกูค้า (Point of encounter) ไม่ว่า
จะเป็นในสว่นของพนกังานต้อนรับ พนกังานรับโทรศพัท์ ซึง่ถึงแม้จะไม่ได้เห็นหน้ากนัแตก็่มีการรับรู้กนั
ด้วยเสียง พนกังานรักษาความปลอดภยั พนกังานสง่ของ พนกังานขาย ฝ่ายซอ่ม ฝ่ายติดตัง้ ซึง่จะต้อง
ให้บริการแบบไร้รอยตะเข็บ คือ ทําให้ราบร่ืนไม่มีการสะดดุ ดงัตวัอย่างสโลแกนของการบินไทยท่ีว่า 
“Smooth as silk” 
  การให้บริการท่ีดี (Good services) จะก่อให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
knowledge) และเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท สินค้าบางประเภทควรมีการให้บริการ
แก่ลกูค้าตวัอยา่งเช่น ถ้าขายเคร่ืองปรับอากาศ ก็ควรมีบริการติดตัง้ ขายคอมพิวเตอร์ ควรมีการให้การ
รับประกนัสินค้า ขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าควรมีบริการหลงัการขาย เช่น ซ่อมฟรี มีเคร่ืองทดแทนกรณีเคร่ือง
เข้าศนูย์ซ่อม หรือในช่วงเทศกาลห้างสรรพสินค้าควรมีบริการห่อของขวญัหรือจดักระเช้าฟรีเป็นต้น 
บริษัทต้องตระหนกัถึงความสําคญัของการให้บริการ ถ้าสนิค้าของบริษัทเป็นสนิค้าท่ีดี มีการ 
โฆษณาและการส่งเสริมการขายท่ีดี แต่การให้บริการไม่มีความน่าประทบัใจหรือไม่เป็นไปตามความ
คาดหวงัของลกูค้า ก็จะสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความรู้สกึท่ีไมดี่ตอ่บริษัท ซึง่อาจสง่ผลให้ไมซ่ือ้สนิค้าในท่ีสดุ 
 14. พนกังาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ ท่ีให้การประชาสมัพนัธ์ท่ีดีท่ีสดุ (The best PR 
officer) ถ้าต้องการสร้างคุณค่าให้ตราสินค้า จะต้องมีการประชาสมัพนัธ์ท่ีดีกับพนักงานในเร่ือง
เก่ียวกบัการส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจดัการทรัพยากรมนุษย์ท่ีดี (Good human resources 
management) ซึง่จะทําให้พนกังานมีความรู้สกึจงรักภกัดีต่อบริษัท และพร้อมท่ีจะส่งเสริมสินค้าของ
บริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเป็นศัตรูท่ีคอยว่าร้ายบริษัทตลอดเวลา จากคํากล่าวท่ีว่าการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างบคุคล (Interpersonal communication) จะชนะส่ือทกุครัง้ ข้อความนีเ้ป็นจริง
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เพราะการติดตอ่ส่ือสารของเรากบับคุคลท่ีมีความหมายกบัชีวิตเรา (Significant people) จะชนะการ
ติดตอ่ส่ือสารด้วยส่ือมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบคุคลสําคญันัน้สามารถให้
คณุและโทษกบัเราได้ ตวัอย่างของบุคคลสําคญั ได้แก่ พ่อ แม่ ลกู เจ้านาย ลกูน้อง ครู เลขา เป็นต้น 
ถ้าข้อความในส่ือมวลชนขดัแย้งกบับคุคลท่ีมีความหมายกบัชีวิตเราเม่ือไรข้อความสําคญัเหล่านีย้่อม
พา่ยแพ้ ดงันัน้ พนกังานจงึเป็นผู้ตดิตอ่ส่ือสารในตราสนิค้าท่ีดีในการสร้างคณุคา่ให้กบัตราสนิค้า 
 15. การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) หมายถึง สิ่งท่ีบรรจหุรือห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ ซึง่ถือว่าเป็นจดุ
ในการติตด่อส่ือสารตราสินค้า การใช้บรรจุภัณฑ์เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร (Communication) 
สามารถใส่อะไรเข้าไปในบรรจุภัณฑ์ได้มากมาย  ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน  ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
(Positioning) ข้อความเฉพาะอย่าง หรือหลกัฐานพิสจูน์ช่ือเสียง (Identity statement) ซึง่ในปัจจบุนั
เป็นวิธีท่ีนิยมใช้กนัมาก ตวัอย่างเช่น ธนาคารไทยพาณิชย์ใช้สโลแกนว่า “มัน่คงด้วย รากฐาน บริการ
ด้วยนํา้ใจ” และใช้หลกัฐานพิสจูน์ช่ือเสียงว่าเป็นธนาคารแห่งแรกในประเทศไทย (The first Thai 
bank) วิธีนีเ้ป็นวิธีการยดึครองหวัใจของลกูค้า โดยสร้างหลกัฐานการพิสจูน์ช่ือเสียงของบริษัท (Brand 
identity) ใสต่อ่จากช่ือตราสนิค้า 
  การระบุช่ือต่อจากช่ือสินค้าบนบรรจุภณัฑ์ ทําได้หลายกรณี ตวัอย่าง ทําอย่างไรจะขาย
ทาโร่ได้มากขึน้ หรือขายเบนโตะปอูดัได้มากขึน้ ให้ใช้บรรจภุณัฑ์ให้เกิดประโยชน์ โดยระบวุ่าเอาไปปรุง
อาหารอะไรได้บ้าง ถ้าไม่บอกอะไรเลยก็จะกินทีละเส้น กว่าจะหมดถงุก็นาน แต่ถ้าบอกว่าเอาไปผดัขี ้
เมา ตกัรับประทานเพียง 4 คําหมดแล้ว จึงสามารถทําให้ขายทาโร่ หรือเบนโตะให้มากขึน้ จะเห็นว่า
สามารถเปล่ียนโครงสร้างความคิด (Mental network) ของลกูค้า แล้วสร้างพฤติกรรมให้นําเบนโตะไป
ผัดขีเ้มา หรือไปทําก๋วยเต๋ียวหมูสบั เหล่านีเ้ป็นการใช้บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ให้สามารถส่ือ
ความหมายได้ 
 16. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี (Transit media) เป็นการใสช่ื่อหรือสญัลกัษณ์
ของสนิค้าบนยานพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะเป็นรถกระบะ รถรับสง่พนกังาน รถมอเตอร์ไซค์ รถตู้ หรือ
สิง่ของอ่ืนๆท่ีเคล่ือนท่ีได้ เม่ือพาหนะเหลา่นีเ้คล่ือนไป หรือเม่ือรถของบริษัทไปจอดท่ีใดก็ตามจะมีผู้พบ
เห็นส่ือเคลื่อนท่ีเหลา่นี ้ตวัอย่าง รถของผู้ ส่ือข่าวจะมีโลโก้และหมายเลขช่อง 3, 5, 7, 9, 11 หรือ itv ติด
อยู ่ไมโครโฟนท่ีผู้ ส่ือขา่วใช้สมัภาษณ์จะมีสญัลกัษณ์ช่องตา่งๆ ตดิอยู ่การใช้สติ๊กเกอร์ติดรถพนกังานก็
ถือวา่เป็นส่ือเคลื่อนท่ีท่ีดีมาก บริษัทควรทําสติ๊กเกอร์สวยๆโดยแจกให้พนกังานนําไปติดรถสว่นตวั เพ่ือ
เพิ่มความถ่ีในการสื่อสารตราสนิค้า (Brand contact) 
 17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจ้ง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือการ
โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เก่ียวกับสินค้าและบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท อาทิเช่น โปสเตอร์ 
(Posters) คทัเอาท์ (Cutout) Billboard นีออนไลท์ ป้ายโฆษณาท่ีทําด้วยหลอดไฟ (Electric 
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spectaculars) เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรติดตัง้อยู่ในท่ีท่ีมีผู้คนสญัจรผ่านไปมาตลอดเวลา สามารถ
มองเห็นได้ง่าย เช่น ส่ีแยกท่ีมีการจราจรหนาแน่น ริมถนนสายสําคญัต่างๆ ป้ายรถเมล์ ทางด่วนหรือ
บริเวณหวัมมุถนน เป็นต้น 
 18. การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิ กส์ (Internet) อินเทอร์เน็ตเป็นระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่ง ซึ่งติดต่อเช่ือมโยงเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งข้อมูล
ข่าวสารถึงกนัได้อย่างกว้างขวาง บริษัทควรมีเว็ปไซต์ของตนเอง เพ่ือบอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบับริษัท
และสินค้า ปัจจุบนัผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีจํานวนเพิ่มขึน้ และการซือ้ขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตก็ได้รับ
ความนิยมมากขึน้ 
  อินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผู้ซือ้ คือ ทําให้ได้รับความสะดวกในการสัง่ซือ้สินค้ามากขึน้
และสามารถค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะของสนิค้าและราคาได้อยา่งเป็นสว่นตวั 
  อินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ตอ่ผู้ขาย คือ ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่านส่ือสารมวลชน
และช่วยลดคา่ใช้จ่ายในการจ้างพนกังานขาย เพราะผู้ซือ้และผู้ขายจะตดิตอ่กนัโดยตรงโดยไม่ต้องผ่าน
พอ่ค้าคนกลางหรือตวัแทนจําหน่าย 
 19. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัทําวสัดสุิ่งของขึน้มา ซึ่งวสัดุ
สิ่งของเหลา่นัน้มีข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า คําขวญั ผลิตภณัฑ์เหลา่นี ้
จะเป็นเสมือนส่ือเคลื่อนท่ี (Moving Media) ซึง่ก่อให้เกิดการติดตอ่ส่ือสารตราสินค้า (Brand contact) 
ได้เป็นอยา่งดี 
  การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือมีลกัษณะใกล้เคียงกับการให้สมัปทาน (Licensing) โดยใช้
หลกัการคล้ายคลงึกนัคือ ออกแบบผลติภณัฑ์โดยมีช่ือตราสนิค้าและโลโก้สนิค้าของบริษัท ท่ีนิยมใช้กนั
สว่นมากจะเป็นปากกา หมวกแก๊ป แก้วนํา้ ท่ีคัน่หนงัสือ ของขวญั เสือ้ เข็มขดั เป็นต้น ในกรณีของการ
ให้สมัปทานเราจะได้ผลตอบแทนเป็นตวัเงินเม่ือขายสินค้าได้ แต่ในกรณีของการใช้ผลิตภณัฑ์เป็น
ส่ือป็นการทําของแจกโดยไม่ได้ขาย ซึ่งมีวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างวิธีการสื่อสารตราสินค้า แจ๊คเก็ตของ
พนกังานส่งของ เสือ้ผ้าของพนกังานท่ีมีโลโก้ หวัจดหมาย ซองจดหมายติดโลโก้ของบริษัท เหล่านีถื้อ
เป็นการใช้ผลติภณัฑ์เป็นส่ือทัง้สิน้ 
 20. การให้สมัปทาน (Licensing) เป็นการจดัทําสินค้าไว้ขาย สินค้านัน้จะช่วยส่ือสารตรา
สินค้าด้วย ซึง่มีลกัษณะใกล้เคียง การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) ท่ีบริษัททําเองมีไว้แจก
หรือแถม ส่วนการให้สมัปทานมีไว้ขาย เป็นการขายลิขสิทธ์ิช่ือตราสินค้า (Brand name) สญัลกัษณ์ 
(Symbol) และโลโก้ (Logo) ให้ผู้ รับสิทธ์ิไปเป็นผู้ผลิตสินค้านําไปแปะติดสินค้าและนําไปจําหน่าย ซึง่
เป็นวิธีการสื่อสารตราสนิค้าท่ีมีประสทิธิภาพสงู เพราะนอกจากผู้ให้สทิธิจะได้รับเงินจากคา่ลขิสทิธิแล้ว
ยงัเป็นการเผยแพร่ตราสินค้าท่ีดีด้วย ซึง่วิธีการนีนิ้ยมใช้กนัมากในต่างประเทศโดยเฉพาะกบัธุรกิจค้า
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ปลีกทางด้านบนัเทิง (Retail entertainment) เช่น บริษัท Warner Brother ขายสมัปทานการ์ตนูเร่ือง 
Casper ให้กบัดิสนีย์ ซึง่ดิสนีย์ได้นําตวัการ์ตนู Casper ไปผลิตเป็นสินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ยืด 
พวงกญุแจ แก้วนํา้ ของขวญั ของท่ีระลกึต่างๆ เสือ้ผ้า ผ้าขนหน ูและอ่ืนๆ นอกจาก Warner Brother 
จะได้รับเงินจากการขายสมัปทานและได้รับค่าความภกัดีหรือค่าภาคหลวง (Brand royalty) อีก 2% 
แล้วยงัได้ช่ือเสียงจากการพบเห็นตราสนิค้าด้วย 
 21. คู่มือสินค้า (Manual) เป็นหนังสือท่ีบอกถึงวิธีการใช้งาน การเก็บรักษา และ
สว่นประกอบตา่งๆของสินค้า ซึง่มกัใช้ควบคูไ่ปกบัตวัสินค้า ตวัอย่างเช่น คูมื่อการใช้คอมพิวเตอร์คูมื่อ
การใช้โทรศพัท์มือถือ คูมื่อการใช้เคร่ืองดดูฝุ่ น การแจกคูมื่อรักษาบ้านให้ลกูค้าท่ีซือ้บ้าน การแจกคูมื่อ
ถนอมผ้าให้กบัลกูค้าท่ีซือ้เคร่ืองซกัผ้า สิ่งเหล่านีถื้อว่าเป็นการติดต่อส่ือสารทางการตลาดอนัจะทําให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้ในการใช้สินค้านัน้ได้อย่างถกูต้อง สินค้าบางชนิดกลายเป็นสินค้าท่ีไม่มีคณุภาพ 
เพราะผู้ขายไม่จดัทําคูมื่อท่ีดีให้กบัลกูค้า ตวัอย่าง โทรศพัท์มือถือต้องชาร์จไฟ 16ชัว่โมง ก่อนนํามาใช้ 
ถ้านํามาใช้ท้นทีโดยไม่ได้ชาร์จไฟ แบตเตอร่ีนัน้อาจเสื่อมคณุภาพเร็ว ผู้ ใช้อาจตําหนิว่าแบตเตอร่ีไม่ดี 
ทัง้นีเ้ป็นเพราะผู้บริโภคขาดคูมื่อวิธีแนะนําการใช้สนิค้าท่ีถกูต้อง เป็นต้น 
  ทัง้หมดนีเ้ป็นเพียงเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดท่ีนิยมใช้กนัมากเท่านัน้ อาจจะไม่
ครบถ้วนตามรูปแบบของ IMC เพราะการส่ือสารเป็นเร่ืองของความคิดสร้างสรรค์ จึงอาจมีผู้คิดค้นวิธี
อ่ืนๆขึน้มาอีกมากมายไมมี่ท่ีสิน้สดุ 
  ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงใช้แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) ของเสรี วงษ์มณฑา (2547: 90) ซึง่กลา่วว่า IMC คือ กระบวนการของการพฒันาแผนงานการ
ส่ือสารทางการตลาด ท่ีต้องใช้การจงูใจหลายรูปแบบกบักลุม่เป้าหมายอย่างตอ่เน่ือง IMC จะสร้างให้
เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรมลูกค้า รับฟังความคิดเห็นและความต้องการ จากลูกค้า โดยการ
พิจารณาวิธีการสื่อ IMC จะใช้ทกุรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร (IMC make use all forms of 
communication) IMC จะใช้การตดิตอ่ส่ือสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นัน้หรือ เป็นสิ่ง ท่ี
ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure)  
     
3. แนวคดิและทฤษฏีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 3.1 ความหมายพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 Engle Blackwell and Miniard. (1990: 3) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึงการกระทําต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาซึ่งการบริโภค และการจบัจ่ายใช้
สอยซึง่สนิค้าและบริการ รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจท่ีเกิดขึน้ก่อนและหลงัการกระทําดงักวา่ด้วย  
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 รูดอน และบิททา (Loudon; & Bitta. 1998: 4) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง กระบวนการตดัสนิใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องเม่ือมีการประเมินการ
ได้มา การใช้หรือการจบัจ่ายใช้สอยซึง่สนิค้าและบริการ 
 โซโลมอน (Solomon. 2002: 528) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้ บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้และการใช้บริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความความพงึพอใจของเขา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 124) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) คือ 
พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการ
บริการ ซึง่คาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง การศกึษาพฤติกรรม การตดัสินใจ และ 
การกระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้ และการใช้สนิค้านกัการตลาดจําเป็นต้องศกึษา และวิเคราะห์
พฤตกิรรมผู้บริโภคด้วยเหตผุลหลายประการ กลา่วคือ 
 1.  พฤติกรรมผู้ บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถ้ากลยทุธ์การตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 
 2.  เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาดท่ีว่า การทําให้ลูกค้าพึงพอใจสรุป
ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมท่ีผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วมเพ่ือการ
แสวงหา คดัเลือก การซือ้ การใช้ และการประเมินสินค้าหรือบริการทัง้หลายเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและความปรารถนาของตน โดยท่ีพฤติกรรมเหล่านีม้ิได้หมายถึงกิจกรรมท่ีแสดงออกทาง
ร่างกายเท่านัน้ แตย่งัหมายรวมถึงกระบวนการท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจของผู้บริโภคด้วย 
  
 3.2 ลักษณะของผู้บริโภค 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 30) ได้อธิบายลกัษณะของผู้บริโภคไว้ ดงันี ้
 1.  ผู้บริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความต้องการ การท่ีจะถือว่าใครเป็นผู้บริโภคนัน้จะต้องมีความ
ต้องการผลิตภณัฑ์ การท่ีเราจะวดัได้ว่าใครเป็นผู้บริโภคของเราหรือไม่ วัดท่ีความต้องการซึ่งความ
ต้องการนีไ้มใ่ช่ความต้องการท่ีเป็นรูปธรรม แตเ่ป็นความต้องการในระดบันามธรรม เป็นความต้องการ
ขัน้ปฐมภมูิ (Primary needs) เป็นความต้องการเบือ้งต้นท่ีไม่ได้กลา่วถึงสินค้า แตก่ลา่วถึงสิ่งท่ีเกิดขึน้
เก่ียวกบัตวับคุคล เช่น ต้องการอาหาร ต้องการนํ้าเพราะกระหาย ต้องการพกัผ่อน ต้องการท่ีอยู่อาศยั
ต้องการความสะดวกสบาย เป็นต้น 
 2.  ผู้บริโภคเป็นผู้ มีอํานาจซือ้ ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความต้องการอย่างเดียวไม่ได้แต่เขา
จะต้องมีอํานาจซือ้ด้วย ถ้ามีเพียงความต้องการแล้วไมมี่อํานาจซือ้ ก็ยงัไมใ่ช่ผู้บริโภคของสนิค้านัน้ 
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 3.  การเกิดพฤติกรรมการซือ้ เม่ือผู้ บริโภคมีความต้องการและมีอํานาจซือ้แล้วก็จะเกิด
พฤติกรรมการซือ้ เช่น ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน ซือ้เม่ือไร ใครเป็นคนซือ้ ใช้มาตรการอะไรในการตดัสินใจซือ้ 
ซือ้มากหรือน้อยแคไ่หน 
 4.  พฤตกิรรมการใช้ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินค้าอย่างไร เช่น ด่ืมสรุาท่ีไหนท่ีบ้านหรือท่ี
ร้านอาหาร ด่ืมกบัใคร คนเดียวหรือกบัเพ่ือน ด่ืมเม่ือใด ด่ืมมากน้อยแคไ่หน ด่ืมอย่างไร สรุาอย่างเดียว
หรือผสมนํา้หรือผสมนํา้โซดาหรือนํา้อดัลมการผสมแต่ละครัง้ ในการสระผมแต่ละครัง้ผู้บริโภคส่วน 
ใหญ่ใช้แชมพูสระผมก่ีครัง้ ใช้ครีมนวดผมหรือไม่ การแต่งหน้าใช้รองพืน้หรือไม่ และใช้ครีมบํารุงผิว
ย่ีห้อเดียวกนักบัรองพืน้หรือไม ่เป็นต้น 
 
 3.3 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจยั
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ทัง้ท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพ่ือให้ทราบถึง
ลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้ การใช้ การเลือกบริการ แนวคดิ หรือประสบการณ์ท่ีจะทํา
ให้ผู้บริโภคพงึพอใจ คําตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถกําหนดกลยทุธ์ทางการตลาด (Market 
strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.
2546: 193) 
 คําถามท่ีใช้เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ 7Os ซึง่ประกอบไป
ด้วย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets Operations โดยมีตาราง
แสดงการใช้คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคทัง้การใช้กลยทุธ์
การตลาดให้สอดคล้องกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของ
กลุม่เป้าหมาย และคําถามท่ีเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคเพ่ือการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค แสดง
คําถาม 7 คําถาม ดงันี ้
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ตาราง 2 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค  
       (7Os) 
 

คาํถาม 
(6Ws และ 1H) 

คาํตอบที่ต้องการทราบ 
(7 Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน 1). ประชากรศาสตร์ 2). 
ภมิูศาสตร์ 3). จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห์ 4). พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย และการ
สง่เสริมการตลาดท่ีเหมาะสม และสามารถ
สนองความพงึพอใจของกลุม่เป้าหมายได้ 

ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิง่
ท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์ก็คือ
ต้องการคณุสมบติัหรือองค์ประกอบ
ของผลติภณัฑ์ (Product 
Component) และความแตกตา่งท่ี
เหนือกวา่คูแ่ข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) 
ประกอบด้วย 1). ผลติภณัฑ์หลกั 2). 
รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ได้แก่การบรรจภุณัฑ์ 
ตราสนิค้า รูปแบบ บริการ คณุภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม 3). ผลติภณัฑ์ควบ 4). ผลคิภณัฑ์ท่ี
คาดหวงั 5). ศกัยภาพผลติภณัฑ์ ความ
แตกตา่งทางการแข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถงึปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ คือ 1). 
ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา 
2). ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 3). 
ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 1). กลยทุธ์ด้าน
ผลติภณัฑ์ (Product Strategies) 2). กลยทุธ์
การสง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยกลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การสง่เสริมการ
ขาย การให้ข่าวสาร ประชาสมัพนัธ์ 3). กล
ยทุธ์ด้านราคา (Price Strategies) 4. กลยทุธ์
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) 

ใครมีสว่นร่วมในการ
ตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสนิใจซึง่ประกอบด้วย 1). ผู้ ริเร่ิม  
2).ผู้ มีอิทธิพล 3). ผู้ตดัสนิใจซือ้        
4). ผู้ ซือ้ 5). ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ การโฆษณา และ(หรือ) 
กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) โดยใช้กลุม่
อิทธิพล 
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ตาราง 2  (ตอ่) 
 

คาํถาม 
(6Ws และ 1H) 

คาํตอบที่ต้องการทราบ 
(7 Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดใูดของปี 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวนัสําคญั
ตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เช่น ทํา
การสง่เสริมการตลาดเม่ือใดจงึจะสอดคล้อง
กบัโอกาสในการซือ้ 

ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคไปทําการซือ้ เช่น 
ห้างสรรพสนิค้า ซปุเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
ขายของชํา บางลําพ ูพาหรัุด สยามส
แควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) บริษัทนําผลติภณัฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะผา่นคน
กลางอยา่งไร 

ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบด้วย 1). การ
รับรู้ปัญหา 2). การค้นหาข้อมลู 3). 
การประเมินผลทางการเลือก 4). 
ตดัสนิใจซือ้ 5). ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้กนัมากคือ กลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณาการขายโดยใช้
พนกังานขาย การสง่เสริมการขาย การให้ข่าว 
และการประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 
เช่น พนกังานขายจะกําหนดวตัถปุระสงค์ใน
การขายให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ในการ
ตดัสนิใจซือ้ 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ และคณะ. (2546). decision making  หน้า 194  
 
 3.4 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ีทําให้
เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความ
ต้องการ สิง่กระตุ้นผา่นเข้ามาในความรู้สกึนกึคดิของผู้ซือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่ง
ดํา โดยผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่างๆ ของผู้ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผู้ซือ้ 
(Buyer’s purchase decision) ดงัภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤตกิรรมผู้ซือ้ (ผู้บริโภค) 
 



 27 

 ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) หรือ S-R Theory 
    
 ท่ีมา: Kotler.  (1997).   Marketing management: analysis, planning, implementation  
andcontrol.  P.172. 
 
 จากภาพประกอบสามารถอธิบายรายละเอียดได้ดงันี ้
 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) 
  สิ่งกระตุ้นทําให้บคุคลเกิดการตอบสนอง หรือตดัสินใจ สิ่งกระตุ้นประกอบด้วยสิ่งกระตุ้น
ภายนอกและสิง่กระตุ้นภายใน ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
   1.1  สิ่งกระตุ้นภายนอก (External stimulus) ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและ
สิง่กระตุ้นด้านสิง่แวดล้อม 
    1.1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการสร้างขึน้มา เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจและต้องการจะซือ้สินค้าหรือใช้บริการซึ่งเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing mix) ประกอบด้วยสิง่กระตุ้นตา่งๆ ดงันี ้
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    1)  ผลิตภณัฑ์ (Product) ได้แก่ การออกแบบบรรจุภณัฑ์เพ่ือกระตุ้นความ
สนใจของผู้บริโภค กลิน่ สี คณุภาพของสนิค้า เป็นต้น 
    2)  ราคา (Price) ได้แก่ การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์
ของสนิค้า การกําหนดราคาสนิค้าต่ําเพ่ือจงูใจให้ซือ้ เป็นต้น 
    3)  ช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ Place) ได้แก่ สถานทีวาง
จําหน่ายสนิค้า ทําเลของร้าน 
    4)  การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ได้กํ่า การแจ้งขา่วสาร การโน้มน้าวชกั
จงูใจหรือการส่งเสริมเพ่ือเตือนความทรงจํา ท่ีมกัทําในรูปแบบการโฆษณา การบริการลกูค้า รายการ
เสริมพิเศษแลกซือ้ การมีของแถม เป็นต้น 
    1.1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ี
ไมส่ามารถควบคมุได้และอาจเป็นอปุสรรคตอ่การบริโภคได้ ได้แก่ 
    1)  เศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจหรือรายได้ของผู้บริโภค 
เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
    2)  เทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ สามารถกระตุ้นความ
ต้องการให้ใช้บริการมากขึน้ 
    3)  กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือ 
ลดภาษีสนิค้าใดสนิค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซือ้ 
    4)  วฒันธรรม (Cultural) เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล 
ตา่งๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าในเทศกาลนัน้ 
  1.2  สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุ้นท่ีเกิดจากสญัชาติญาณ
นิสัยกระตุ้ นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา กล่าวคือ สิ่งกระตุ้ นภายใน หรือ
ความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภค หรือกลอ่งดํานัน้มีอิทธิพลจากปัจจยัหลายด้านดงัได้กลา่วตอ่ไปนี ้
 2.  กลอ่งดําหรือความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภค (Buyer’s black box) 
  ความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภคท่ีเปรียบเสมือนกลอ่งดํา (Black box) หมายถึงความรู้สกึนกึ
คิดของผู้บริโภค ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคซึง่ได้รับอิทธิจากปัจจยัภายในของผู้บริโภค และกระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภค 
  2.1  ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั
ตา่งๆปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ซือ้ (Buyer decision process) ประกอบด้วย 5
ขัน้ตอน คือ 
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   2.2.1  การรับรู้ ความต้องการ 
   2.2.2  การค้นหาข้อมลู 
   2.2.3  การประเมินผลทางเลือก 
   2.2.4  การตดัสนิใจซือ้ 
   2.2.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3.  การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) 
  พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมาจากบคุคลหลงัจากมีสิ่งกระตุ้น ซึง่หมายถึง การตดัสินใจ
ของผู้บริโภคหรือผู้ซือ้ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
  3.1  การเลือกด้านผลิตภณัฑ์ (Product decision) การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีจะซือ้
ผลิตภัณฑ์ จึงขึน้อยู่กับทัศนคติต่อผู้ ประกอบธุรกิจและย่ีห้อ ราคา การลดราคา การเลือกด้าน
ผลิตภณัฑ์จะทําการตดัสินใจซือ้เก่ียวเร่ืองดงัต่อไปนี ้1.1 การตดัสินใจเก่ียวกบัย่ีห้อ 1.2 การตดัสินใจ
ซือ้ด้านราคาและการลดราคา 1.3 การตดัสนิใจซือ้โดยฉบัพลนั 
  3.2  การเลือกผู้ขาย (Dealer decision) การตดัสินใจของผู้บริโภคขึน้อยู่กบัทศันคติ
ความรู้สกึตอ่ร้านนัน้ๆ และการเลือกร้านค้าขึน้อยูก่บัทําเลท่ีตัง้ ประเภทของสนิค้า ราคาและบริการ 
  3.3  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ลกัษณะหรือวิธีการซือ้ของผู้บริโภคใช้
การพิจารณาดงันี ้คือ 
   3.3.1  ทศันคตติอ่เวลาและระยะทาง (Attitude toward time and distance) 
   3.3.2  การตดัสินใจจบัจ่ายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผู้บริโภค
มกันิยมไปร้านค้าท่ีสามารถหาซือ้ของได้ครบทกุอยา่งภายในร้านเดียว (One stop shopping) 
  3.4  การเลือกตราสินค้า (Brand choice) เช่น การท่ีผู้บริโภคจะเลือกว่าซือ้นมสดกลอ่ง
ย่ีห้อโฟโมสต์ หนองโพ หรือมะล ิเป็นต้น 
  3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) ผู้บริโภคจะเลือกว่าซือ้คร่ึงโหลหรือ
หนึง่โหล เป็นต้น 
 4.  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคประกอบด้วยปัจจยัตา่งๆ ปัจจยัภายใน
และปัจจยัภายนอก ดงันี ้
   4.1  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้โดย
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสูรุ่่นหนึ่งโดยเป็นตวักําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ในสงัคมหนึ่ง
คา่นิยมในวฒันธรรมจะกําหนดลกัษณะของสงัคมและกําหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคม
อ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องคํานึงถึง
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ความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและนําลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านัน้ไปใช้กําหนดโปรแกรม
การตลาด 
   4.1.1  วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสงัคม เช่น
ลกัษณะนิสยัของคนไทย ซึ่งเป็นผลมาจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทยให้เป็นคนรักอิสระ
ชอบความสบาย 
   4.1.2  วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิด
จากพืน้ฐานทางภมูิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ ลกัษณะวฒันธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่ม
ชือ้ชาต ิกลุม่ศาสนา กลุม่สีผิว พืน้ท่ีภมูิศาสตร์ กลุม่อาชีพ กลุม่ยอ่ยด้านอายแุละกลุม่ยอ่ยด้านเพศ 
   4.1.3  ชัน้ของสงัคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็น
ระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชัน้สงัคมจะมีสถานะอย่างเดียวกันและสมาชิกในชัน้
สงัคมท่ีแตกตา่งกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั การแบง่ชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้ทรัพย์สนิ
หรือ อาชีพ ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซิอ้ของผู้บริโภค แต่ละชัน้สงัคม
จะมีลกัษณะคา่นิยมและพฤตกิรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง 
  4.2  ปัจจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัชีวิตประจําวนั และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผู้ซือ้ 
   4.2.1  กลุม่อ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุม่ท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วยกลุม่นี ้
จะมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ ความคิดเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุม่อ้างอิง กลุม่อ้างอิงแบง่ออกเป็น 2 
ระดบั คือ 
    1)  กลุ่มปฐมภมูิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือน
บ้าน 
     2)  กลุม่ทตุิยภมูิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุม่บคุคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือ
ร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม 
ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิตรวมทัง้ทศันคติและแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจาก
บุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่ม
อิทธิพล 
   4.2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสดุต่อทศันคติ
ความคดิเห็นและคา่นิยมของบคุคล 
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    4.2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุม่
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบนัต่างๆ บคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัใน
แตล่ะกลุม่ 
  4.3  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบคุคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อาย ุขัน้ตอนวฎัจกัรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบการดํารงชีวิต บคุลกิภาพ และแนวความคดิสว่นบคุคล ดงันี ้
   4.3.1  อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกตา่งกนัจะมีความต้องการผลติภณัฑ์ตา่งกนั 
   4.3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการดํารงชีวิต 
ของบคุคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนเป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ 
ต้องการ ทศันคต ิและคา่นิยมของบคุคลทําให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์และพฤตกิรรมการซือ้ท่ี 
แตกตา่งกนั 
   4.3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตล่ะบคุคลจะนําไปสูค่วามจําเป็นและความ
ต้องการสนิค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 
   4.3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซือ้ โอกาสเหล่านี ้
ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อํานาจการซือ้และทศันคตเิก่ียวกบัการจ่ายเงิน 
   4.3.5  การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
   4.3.6  คา่นิยมหรือคณุค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนษุย์ ในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความ
คดิเห็น (Opinions) 
   4.4  ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
และการใช้สนิค้า ปัจจยัภายในประกอบด้วย 
   4.4.1  แรงจงูใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาท่ีถึงจดุวิกฤตท่ีิทําให้ผู้บริโภคเกิดความ 
ไม่สบายใจ แรงจงูใจจึงเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้รุนแรงบงัคบัให้บคุคลค้นหาวิธีมาตอบสนองให้เกิด
ความพงึพอใจ อาจจะเป็นความไม่สบายทางด้านร่างกายหรือจิตใจก็ได้จนก่อให้เกิดความพยายามใน
การจะแก้ไขปัญหา 
   4.4.2  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกสรรจดัระเบียบและ
ตีความหมายข้อมลูเพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือ หมายถึง กระบวนการของความเข้าใจ (การ
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เปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่ง
ขึน้อยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ 
   4.4.3  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบคุคลซึ่งเกิด
จากประสบการณ์ ดงันัน้ การเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ท่ีบคุคลสะสมไว้ เม่ือเกิดการเรียนรู้แล้วจะเกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 3 ด้าน คือ ด้านความเข้าใจ (Cognitive) ด้านความรู้สกึ (Affective) ด้าน
พฤตกิรรม (Behavior ) 
   4.4.4  ความเช่ือถือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบคุคลยดึถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึง่เป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
   4.4.5  ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สกึนึกคิดของบคุคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรือความโน้มเอียง ท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองตอ่สิง่กระตุ้นไปในทิศทางท่ีสม่าํเสมอทศันคติ
เป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลตอ่ทศันคต ิ
   4.4.6  บคุลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud theory) หมายถึง
ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งนําไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมี
แนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกนั ทฤษฎีของฟรอยด์ พบว่า บคุคลไม่รู้สกึถึงสิ่งกระตุ้นพฤติกรรมท่ี
แท้จริงเพราะสิ่งกระตุ้นได้กําหนดรูปร่างตัง้แต่ตอนเป็นเด็นผ่านกระบวนการทางสงัคม ฟรอยด์พบว่า
บคุลิกภาพและพฤติกรรมของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนึกคิดพืน้ฐาน 3 ระดบั คือ (1) อิด Id เป็น
สว่นท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามความต้องการขัน้พืน้ฐานโดยมิได้ขดัเกลาให้พฤติกรรมนัน้เหมาะสม
กบัคา่นิยมของสงัคม (2) อีโก้ Ego เป็นสว่นท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกบักาลเทศะ เหตผุล
หรือเหตกุารณ์ท่ีเป็นจริงในสงัคม (3) ซุปเปอร์อีโก้ Superego เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตาม
คา่นิยมของสงัคม สงัคมใดกลา่ววา่สิง่ใดเป็นสิง่ดีควรยดึถือและประพฤติปฏิบตัิ สว่นของซุปเปอร์อีโก้ก็
จะรับไว้และปฏิบตัติาม 
 ผู้วิจยัได้นําแนวคดิและทฤษฏีของศริิวรรณ และคณะ. (2546: 194) มาใช้เป็นแนวทางในการ
วิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภ โดยใช้คําถาม 6Ws และ1H ซึง่ประกอบไปด้วย Who? What? Why? Who? 
When? Where? และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ 7Os มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบ
เก่ียวกบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
4. ข้อมูลทั่วไปของเกมสมาร์ทโฟน 
 เกมสมาร์ทโฟนเกมแรกเปิดตวัในช่วงปี พ.ศ. 2543 โดยผู้พฒันาเกมบริษัทแรกคือ บริษัท 
Ludigames ประเทศฝร่ังเศส หลงัจากนัน้ในปี พ.ศ. 2545 จึงมีบริษัทเกมรายใหญ่เปิดตวัตามมา เช่น
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บริษัท Gameloft และบริษัท Ubisoft จากประเทศองักฤษ และสหรัฐอเมริกา ตามลําดบั ซึง่เป็นบริษัท
ผู้พฒันาและให้บริการเกมรายใหญ่มาถึงปัจจบุนั  
 โดยในยคุเร่ิมแรกสมาร์ทโฟนมีจอสีขาวและสีดํา ดงันัน้เกมสมาร์ทโฟน จึงเป็นสีขาวและสีดํา 
มีการเล่นท่ีไม่ซับซ้อน เช่น เกมงู บนโทรศัพท์มือถือย่ีห้อโนเกีย โดยเกมถูกฝังอยู่ในตัวเคร่ืองจาก
โรงงานผลติโทรศพัท์สมาร์ทโฟนไมส่ามารถลบหรือดาวน์โหลดเพิ่มได้ ในปี พ.ศ. 2545 สมาร์ทโฟนจอสี
ออกวางจําหน่ายดงันัน้ เกมสมาร์ทโฟนจึงมีสีเป็นครัง้แรก หลงัจากนัน้จึงมีการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท
โฟนเพิ่มได้ โดยเสียคา่ใช้จ่าย เกมละ 30-50 บาทโดยประมาณ และในปี พ.ศ. 2550 มีการวางจําหน่าย
สมาร์ทโฟนย่ีห้อ iPhone (ไอโฟน) เป็นครัง้แรกทําให้อตุสาหกรรมเกมสมาร์ทโฟนเติบโตอย่างรวดเร็ว 
และมีมลูคา่สงูจนถึงปัจจบุนั 
 ในปัจจบุนัเกมสมาร์ทโฟน ท่ีให้บริการมีประมาณ 140,000 เกมทัว่โลก ประเทศผู้พฒันาเกม
รายใหญ่ ได้แก่ อเมริกา, จีน, อังกฤษ และญ่ีปุ่ น โดยแบ่งเกมออกเป็น 2 ประเภทคือ (1) เกม 
Freemium คือเกมท่ีไม่มีคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลด แตภ่ายในเกมมีการหารายได้จากการขายไอเทม
เพ่ือใช้ในการเลน่เกมได้ง่ายขึน้ หรือมีการโฆษณาสินค้าอ่ืนๆ ในเกม และ (2) เกมท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการ
ดาวน์โหลด โดยก่อนทําการดาวน์โหลดจะมีการชําระค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดก่อน โดยมีการหกั
ค่าใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต ในปัจจุบันมีช่องทางการดาวน์โหลดเกมหลักๆ อยู่ 2 แหล่งคือ (1) 
แอ๊ปเปิล้สโตร์ (Apple store) สําหรับผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในระบบปฏิบตัิการ iOS ย่ีห้อ Apple และ (2) กู
เกิล้ เพลย์สโตว์ (Google Play store) สําหรับผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในระบบปฏิบตัิการ Android โดยเกมมี
สีสนัสวยงาม คณุสมบตัภิายในเกมหลากหลาย มีความซบัซ้อนในการเลน่มากขึน้  
 ประเภทของเกมแบง่ตามหมวดหมูใ่หญ่ๆ ได้ดงัตอ่ไปนี ้
 - Strategy Games เกมแนววางกลยทุธ์ 
  - Action Games เกมแนวตอ่สู้ตะลยุดา่น 
  - Puzzle Games เกมแนวใช้ความคดิในการแก้ปริศนา 
 - Simulation Games เกมจําลองชีวิตจริง หรือจําลองสถานการณ์   
 - Racing Games เกมแนวรถแขง่  
 - เกมแนวอ่ืนๆ  
 โดยในปัจจบุนัประเทศไทยมีบริษัทผู้ นําเข้าและให้บริการเกมสมาร์ทโฟนทัง้สิน้ 26 บริษัท 
(กรมพฒันาธุรกิจการค้า. 2559: ออนไลน์) โดยบริษัทท่ีมีรายได้รวมมากท่ีสดุอนัดบั 1-10 ดงันี ้

1. การีนา ออนไลน์(ประเทศไทย) จํากดั 
2. ทรู ดจิิตอลพลสั จํากดั 
3. ไอ ดจิิตอล คอนเนคท์ จํากดั 



 34 

4. ฮาซาวา กรุ๊ป จํากดั 
5. เพลย์พาร์ค จํากดั 
6. แฟมมิล่ี เอ็ดดเูทนเม้นท์ เซน็เตอร์ จํากดั 
7. คลกิอะลอท จํากดั 
8. เอสเคป ฮนัท์ จํากดั 
9. ดีทีเทนเทน(ประเทศไทย) จํากดั 
10.  อินฟินิตี ้999 จํากดั 

 และบริษัทผู้พฒันาเกมและให้บริการเกมสมาร์ทโฟนทัง้สิน้ 47 บริษัท โดยบริษัทท่ีมีรายได้รวม
มากท่ีสดุอนัดบั 1-10 ดงันี ้

1. เอเชียซอฟท์ คอร์ปอเรชัน่ จํากดั (มหาชน)  
2. เน็ตมาร์เบิล้(ไทยแลนด์) จํากดั   
3. จีเอชแอล (ประเทศไทย) จํากดั   
4. เฮย์เดย์ ครีเอชัน่ จํากดั   
5. ควิ สตดูโิอ จํากดั   
6. เกมอาร์อสั จํากดั    
7. อาร์เคด พลสั จํากดั   
8. ย-ูเพย์ เทคโนโลยี (ไทยแลนด์) จํากดั   
9. ชินน่ี จํากดั   
10.  เกมส์.พงัค์ส เอเชีย จํากดั 

 อนัดบัเกมท่ีมีรายได้มากท่ีสดุอนัดบั 1-10 ในตลาดประเทศไทย ข้อมลูเดือนธนัวาคม 2559 
(Appannie.com. 2559: ออนไลน์) ดงันี ้

1. MU Online 
2. Seven Knights 
3. LINE Let’s Get Rich 
4. Gardenscape 
5. Last Empire-War Z 
6. Mobile Legends: Bang bang 
7. Pokemon Go 
8. Cookie Run: OverBreak 
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9. War Robots 
10.  FINAL FANTASY BRAVE EXVIUS 

 
5. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 นานา ติรไพบูลย์ (2559) ได้ทําการวิจยัเร่ือง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี 
สถานภาพโสด สําเร็จการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนตวัเฉลี่ย
ต่อเดือน 10,000-19,999 บาท การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดปากต่อปาก
แบบอิเลก็ทรอนิกส์ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั
ในระดบัต่ํามากกบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านจํานวนครัง้
โดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการตอ่เดือน ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.01 การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา
การ ด้านการตลาดปากตอ่ปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการสื่อสาร ณ จดุซือ้ 
และด้านการตลาดทางตรง มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํามากกับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟและขนมหวาน ร้าน After you ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้ขนมหวานและ
เคร่ืองด่ืมตอ่ครัง้ ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 และ 0.01 ตามลําดบั 
 รณกฤต โชตริสดํารงค์ (2558) ได้ทําการวิจยัเร่ือง “ทศันคตด้ิานสว่นประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟน ตราสนิค้าประเทศจีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี มีระดบัการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน มีรายได้ตอ่เดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท ผู้บริโภคสว่นใหญ่มี
แหล่งข้อมลูเพ่ือการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตราสินค้าประเทศจีน จากโฆษณาตามสื่อต่างๆ 
เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ ป้ายประกาศ มากท่ีสดุ และปัจจยัท่ีทําให้เลือกซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนตรา
สนิค้าประเทศจีน มากท่ีสดุคือ ระบบปฏิบตักิารท่ีใช้งานและความเสถียร 
 อานนัทกา ศกัดิ์วรวิชญ์ (2558) ได้ทําการวิจยัเร่ือง "การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร
ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 
9 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ40-49 
ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัท รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาท
ขึน้ไป มีคา่ใช้จ่ายเฉล่ียตอ่ครัง้ 2,239.75 บาท จํานวนครัง้ท่ีมาใช้บริการตอ่เดือนเฉล่ียประมาณ 3 ครัง้ 
ผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ของศนูย์การค้าเซ็นทรัล พลาซา แก
รนด์ พระราม 9 โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกด้านของการส่ือสารทาง
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การตลาดแบบครบวงจรอยูใ่นระดบัดี โดยด้านการสง่เสริมการขาย มีคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุ รองลงมาได้แก่ 
การขายโดยใช้พนกังาน การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และการโฆษณา 
ตามลําดบั และพบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคได้แค่ เพศ อาย ุและอาชีพ แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศูนย์การค้าเซ็นทรัล แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บริโภคในด้าน
จํานวนครัง้ตอ่เดือนในการเข้ามาใช้บริการแตกตา่งกนั การสื่อสารทางการตลาดในด้านการโฆษณา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซ็นทรัล แกรนด์ พระราม 9 ในด้าน
คา่ใช้จ่ายท่ีมาใช้บริการต่อครัง้ โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก การส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรในด้านการโฆษณาและการส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สนิค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซน็ทรัล แกรนด์ พระราม9 ในด้านจํานวนครัง้ตอ่เดือนในการเข้ามา
ใช้บริการ โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ําและต่ํามากตามลําดบั 
 ธนพทัธ์ เอมะบุตร (2557) ได้ทําการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่น
เกมออนไลน์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ผลการศึกษาพบว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มีอายใุนช่วง 21 – 25 ปี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนกังาน
บริษัท มีการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนในช่วง 10,000 – 20,000 บาท 
ความถ่ีท่ีเลน่เกมออนไลน์ 2-5 ครัง้/ เดือน ระยะเวลาโดยเฉลี่ยตอ่วนัท่ีเลน่เกมออนไลน์ 1-3 ชัว่โมง/ วนั 
ช่วงเวลาปกติท่ีเล่นเกมออนไลน์ 6.00 - 12.00 น. ค่าใช้จ่ายเฉล่ียท่ีใช้บริการเกมออนไลน์ ไม่เคยเติม
หรือเสียค่าบริการ เหตผุลท่ีทําให้ตดัสินใจเล่นเกมออนไลน์คือพกัผ่อน หาอะไรทํายามว่าง จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ทัศนคติ การยอมรับการใช้
เทคโนโลยี และรูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเล่นเกมออนไลน์ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 สิทธิพงษ์ พนัธุ์ไชยศรี (2556) ได้ทําการวิจยัเร่ือง "การส่ือสารกาตลาดแบบครบวงจร(IMC) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ฟอร์ด เฟียสต้า ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี เพศ แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ฟอร์ด 
เฟียสต้า ในด้านระยะเวลาการตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อาชีพ และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มี
พฤติกรรมการซือ้ รถยนต์ร์ฟอร์ด เฟียสต้า ในด้านจํานวนโชว์รูมท่ีใช้ในการหาข้อมลูเพ่ือนตดัสินใจซือ้
รถยนต์ฟอร์ด เฟียสต้า แตกตา่งกนั การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยพนกังาน
ขายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ร์ฟอร์ด เฟียสต้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านงบประมาณในการซือ้ และด้านจํานวนโชว์รูมท่ีใช้ในการหาข้อมลูเพ่ือตดัสนิใจซือ้ในทิศทางตรงกนั
ข้ามในระดบัต่ําและการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กับ
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พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ร์ฟอร์ด เฟียสต้าของผู้บริโภคในด้านงบประมาณในการซือ้ ในทิสทางตรงกนั
ข้ามในระดบัต่ํา 
 สิทธิศกัดิ์ สุวรรณี (2556) ได้ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการเลือกซือ้โทรศัพท์ สมาร์ทโฟนของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟน 
ของนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบคุคล ด้าน เพศ 
อาย ุรายได้ต่อเดือน มหาวิทยาลยัท่ีศึกษาอยู่ ชัน้ปีท่ีศึกษากบัพฤติกรรมการเลือกซือ้โทรศพัท์สมาร์ท
โฟน ของนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวมไม่มีความสนัพนัธ์กนั อาจเป็นเพราะ สภาวะ
แวดล้อมปัจจัยด้านอ่ืน เช่น สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั ลกัษณะ บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล คณะ 
สาขาท่ีศกึษาอยู ่
 วรพจน์ แสนรังษี (2555) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ”ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และราคาท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลน่เกมออนไลน์ Dota All Stars ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-24 ปี มีการศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 20,000-24,000 บาทและมี
สภาพโสดมากท่ีสดุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ของเกม
ออนไลน์ Dota All Star โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความเห็น
ด้าน Software ของเกมออนไลนส์ ด้านการออกแบบลกัษณะการเลน่เกม ด้านการ Update เกม ด้าน
ความสะดวกในการส่ือสารของผู้ เลน่เกมอยูใ่นระดบัดี ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความคดิเห็นของผู้บริโภคท่ีมี
ตอ่ปัจจยัด้านราคาของเกมออนไลน์ Dota All Star โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบวา่ ผู้บริโภคมีความเก็นด้านราคาของ Software เกมออนไลน์ ผู้ในระดบัดีและด้านคา่ใช้จ่ายในการ
เป็นสมาชิกเกมออนไลน์ Dota All Star อยู่ในระดบัดีมาก ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีพฤตืกรรมการเลน่เกม
ช่วงเวลา 22.01-24.00 น. และเล่นเกมท่ีบ้าน ซึ่งมีสาเหตใุนการเล่นเพ่ือสนุกสนานโดยได้รับอิทธิพล
จากเพ่ือน 
 กนกวรรณ ครินชยั (2554) ได้ทําการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ 
(Application) ของผู้ ใช้โทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone)” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ
(Attitudes) ปัจจยัด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความสะดวกในการพกพา 
(Perceived Mobility) ปัจจยัด้านอิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) และปัจจยัด้านการรับรู้มลูคา่ท่ี
เป็นตวัเงิน (Perceived Monetary Value) เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การดาวน์โหลด Application ของผู้ ใช้
โทรศพัท์มือถือ iPhone นอกจากนีปั้จจยัด้านเพศท่ีแตกต่างกนัยงัมีผลต่อปัจจยัด้านความพึงพอใจ 
(Satisfaction) และปัจจยัด้านอิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) อีกด้วย 
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 วิชชุดา ว่องเจริญพืชผล (2554) ได้ทําการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟลดนํา้หนกัเพ่ือสขุภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท ปัจจยัด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ และ การตลาดเชิงกิจกรรมอยู่ในระดบัมาก ส่วนการตลาดทางตรงอยู่ในระดบัปาน
กลาง ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชพี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟลดนํา้หนกัแตกต่างกนั ในส่วนของ ระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟลดนํา้หนกัไมแ่ตกตา่งกนั 
 ศุภเสกข์ ประจักษ์สุวิถี (2554) ได้ทําการวิจัยเร่ือง “ทัศนคติต่อการดาวน์โหลดเกมส์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นวยัรุ่น
เพศหญิง อายต่ํุากวา่ 20 ปี ระดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนตัง้แต ่
6,001 – 8,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ /บริการ ด้านราคา 
และด้านส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับดี และมีพฤติกรรม ดาวน์โหลดเกมส์ตะลุยด่าน มี
มลูเหตจุงูใจของการดาวน์โหลดเกมส์คือเป็นเกมส์ยอดนิยมมีความถ่ีการใช้บริการอยู่ท่ีระดบั 1-5 ครัง้ 
สว่นใหญ่ไมมี่คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดตอ่ครัง้ฟรี มีแนวโน้มการใช้บริการอีกในอนาคตอยู่ท่ีระดบัไม่
แน่ใจ มีการแนะนําผู้ อ่ืนมาใช้บริการอยูท่ี่ระดบัไมแ่น่ใจ 
 พณัณิดา ปัน้งา (2549) ได้ทําการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการดาวน์โหลดริงโทน
ของบริษัทจีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จํากัด(มหาชน) ของผู้ ใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือสงูกว่า อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
สว่นใหญ่ทําการดาวน์โหลดริงโทนผา่นระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ประเภทเพลงท่ีนิยมดาวน์โหลดคือเพลง
ฮิตตามกระแส แนวเพลงเป็นเพลงป๊อปขบัร้องโดยนกัร้องหญิง วตัถปุระสงค์ในการดาวน์โหลดคือเพ่ือ
ความบนัเทิง มีความถ่ีในการดาวน์โหลดประมาณ2 ครัง้ ต่อ 3 เดือน ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม 
และด้านสง่เสริมการตลาดโดยรวม   
 ดังนัน้ผู้ วิจัยได้นําแนวความคิดของ ศุภเสกข์ ประจักษ์สุวิถี (2554) ได้ทําการวิจัยเร่ือง 
“ทัศนคติต่อการดาวน์โหลดเกมส์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 
ผลการวิจัยพบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่นเพศหญิง อายุต่ํากว่า 20 ปี ระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนตัง้แต ่6,001 – 8,000 มีการแนะนําผู้ อ่ืนมาใช้บริการอยู่
ท่ีระดบัไม่แน่ใจ ทัง้นีข้้อมูลด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีได้จากงานวิจัยข้างต้น นับว่าเป็นข้อมูล
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สําคญัจะนําไปสูก่ารกําหนดกลยทุธ์ด้านการตลาด โดยเฉพาะในด้านการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือให้
สอดคล้องกบักลุม่คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ดงักลา่ว ซึง่งานวิจยัท่ีผู้วิจยัได้ทําการศกึษาค้นคว้า
ในครั ง้ นี ไ้ ด้ นําทฤษฏีท่ีกล่าวมาข้างต้น  มาใช้ในการวิ เคราะห์ความแตกต่างของลักษณะ
ประชากรศาสตร์ท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน เพ่ือให้สามารถวางกล
ยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดให้สอดคล้องกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย และตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสมและเกิดความพงึพอใจสงูสดุ 
 



บทที่ 3 
วธีิดาํเนินงานวจิัย 

 
 การศกึษาครัง้นีมุ้่งศกึษาเร่ือง “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจัยได้มีวิธีดําเนินการ
ศกึษาค้นคว้าดงันี ้
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4.  การจดัทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5.  สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน   
  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยในครัง้นี ้คือผู้บริโภคท่ีเคยดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้กําหนดขนาดกลุม่ตวัอย่าง โดยใช้สตูร
การคํานวณหาขนาดตัวอย่างสําหรับการประมาณค่าสัดส่วนประชากรในกรณีไม่ทราบจํานวน
ประชากรของ Taro Yamane (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2542: 74) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และความ
ผิดพลาดท่ียอมรับได้ไมเ่กิน 5%  
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   เม่ือ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    e   =  ระดบัความคลาดเคล่ือน เท่ากบั 5% = 0.05 
    Z  =  คา่มาตรฐานซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 
    P  =  สดัสว่นประชากรท่ีน่าสนใจศกึษาเท่ากบั 50% = 0.5 
    q =  1 - p 
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 แทนคา่ในสตูร     
 

N = 
(1.96)2 (0.5) (1-0.5)  

(0.05) 2  
= 384.16  หรือ  385 คน 

 

 จากการคํานวณได้กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 385 คน เป็นข้อมลูท่ียอมรับได้ในทางทฤษฏี แต่
ผู้วิจยัได้ เพิ่มตวัอยา่งอีก 4% เท่ากบั 15 คน จงึได้กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 
  ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการคดัเลือก
ห้างสรรพสินค้าท่ีมีพืน้ท่ีขนาดใหญ่ 5 แห่ง ได้แก่ เซ็นทรัลเวิร์ล, เซ็นทรัลพลาซา เวสต์เกต, สยาม    
พารากอน, ฟิวเจอร์พาร์ค รังสติ, เมกา บางนา (ไทยรัฐออนไลน์ 2558: ออนไลน์) 
  ขัน้ที่ 2 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดสดัสว่น ในแตล่ะ
ห้างสรรพสนิค้า จํานวน 4 ห้างๆ ละ เท่ากนัๆ กนั ได้ห้างละ 40 คน รวมทัง้สิน้ 200 คน 

  ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
รวบรวมข้อมลูจากผู้ ท่ีเตม็ใจให้ข้อมลูด้วยแบบสอบถามท่ีจดัเตรียมไว้ให้ครบ 200 ตวัอยา่ง 
 2. การเก็บรวบรวมข้อมูลออนไลน์ 200 คน โดยผา่นเว็บไซต์ http: //www.google.com 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู ซึง่ได้สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศกึษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฏี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ซึง่ประกอบไปด้วยคําถาม 3 สว่น ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยข้อคําถาม มี
ลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended response question) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยในแต่ละข้อคําถามมีระดบัการวัด
ข้อมลูประเภทตา่ง ๆ ดงันี ้
 ข้อที่ 1 เพศ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ได้แก่ 
   1. เพศชาย 
   2. เพศหญิง 
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 ข้อที่ 2 อาย ุระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึง่การกําหนดช่วงอายไุด้ถกู
แบ่งออกเป็นช่วงๆ ตามมาตรฐานการจัดกลุ่มอายุ ท่ีสํานักงานสถิติแห่งชาติกําหนดไว้ตามStandard 
International Age Classification ขององค์การสหประชาชาติ (UN) เป็นหลกัในการพิจารณาเพ่ือให้เป็น
มาตรฐานสากล และผู้ ใช้ข้อมลูสามารถเปรียบเทียบข้อมลูกนัระหว่างประเทศได้ โดยมาตรฐานการจดักลุม่อายุ
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ กลุ่ม 5 ปี กลุ่ม 10 ปี และกลุ่ม 20 ปี (สํานกังานสถิติแห่งชาติ. 2558: ออนไลน์) 
ซึ่งการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ใช้ช่วงอายกุลุ่ม 10 ปี โดยแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ผู้วิจยัจึงได้กําหนดช่วงอายุ
ดงันี ้
   1. ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 
   2. 16 - 25 ปี 
   3. 26 - 35 ปี 
   4.36- 45 ปี  
   5.46 ปีขึน้ไป 
 ข้อที่ 3  ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึง่การวิจยัครัง้นี ้
แบง่ออกเป็น 3 ระดบัดงันี ้
   1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
   2. ปริญญาตรี 
   3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ข้อที่ 4  สถานภาพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ซึง่การ
วิจยัครัง้นีแ้บง่ออกเป็น 3 สถานภาพดงันี ้
   1. โสด 
   2. สมรส / อยูด้่วยกนั 
   3. หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่/ หม้าย  
 ข้อที่ 5 อาชีพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ซึง่การวิจยัครัง้นี ้
แบง่ออกเป็น 5 อาชีพ ดงันี ้    

1. นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ 
2. รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
3. พนกังานบริษัทเอกชน 
4. ประกอบธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 
5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ .........   
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 ข้อที่ 6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบ
ให้เลือกหลายตวัเลือก (Multiple Choices Question) โดยกําหนดช่วงรายได้มีการแบง่เกณฑ์รายได้เป็นช่วง
ห่างช่วงละ 10,000 บาท (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2548: 149) ดงันี ้
   1. ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
   2. 10,001 – 20,000 บาท 
   3. 20,001 – 30,000 บาท 
   4. 30,001 – 40,000 บาท 
   5. 40,001 บาทขึน้ไป 
  
  ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communication) ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การตลาด
ตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ซึง่เป็นแบบสอบถามโดยวิธีมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
จํานวน 21 ข้อ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) กําหนดการให้คะแนนระดบั
ความสําคญัออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
   คะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสดุ 
   คะแนน 4 หมายถึง มาก 
   คะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
   คะแนน 2 หมายถึง น้อย 
   คะแนน 1 หมายถึง น้อยท่ีสดุ 
 
 การแปลผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้
(Class Interval) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์การประเมินผลระดบัเกณฑ์การให้คะแนนคา่เฉลีย่ในแตล่ะระดบัชัน้ใช้
สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้(วิเชียร  เกตสุงิห์.  2543) 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ -ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ  

จํานวนชัน้  

  = 
5 – 1  

5  
= 0.80  
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 ดงันัน้ สามารถแปลความหมายของระดบัความสําคญัของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจรท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ดงันี ้
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมี
ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมี
ความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมี
ความสําคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.61 หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมี
ความสําคญัอยูใ่นระดบัน้อย 
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมี
ความสําคญัอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 
  
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่มีจํานวนคําถามทัง้หมด 7 ข้อ โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 1.  จํานวนเกมในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อตัราสว่น (Ratio Scale) 
 2.  ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อตัราสว่น (Ratio Scale) 
 3.  แนวเกมสมาร์ทโฟนท่ีดาวน์โหลดบ่อยท่ีสุด ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) แต่ให้
เลือกตอบเพียง 1 ข้อ 
 4.  ช่วงเวลาในการดาวน์โหลดเกม ใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) แตใ่ห้เลือกตอบเพียง 1 
ข้อ 
 5.  วตัถปุระสงค์ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) แต่ให้
เลือกตอบเพียง 1 ข้อ 
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 6.  แหล่งท่ีทําการดาวน์โหลดเกม ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) แตใ่ห้เลือกตอบเพียง 1 
ข้อ 
 7.  ผู้ ท่ีแนะนําในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) ลกัษณะคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) แต่ให้
เลือกตอบเพียง 1 ข้อ 
 
 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อ แบบสอบถามซึ่งมีขัน้ตอนการสร้าง
เคร่ืองมือตามลําดบัตอ่ไปนี ้
 1.  ศกึษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบ ครบวงจร 
(Integrated Marketing Communication) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยทางด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม ท่ี
มีความสมัพนัธ์ตอ่การพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ 
และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกบัสํานวนภาษาให้เข้าใจง่าย เพ่ือให้ได้ข้อคําถามท่ีมีข้อความ
ตรงตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
 4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา 
 5.  นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วเสนอผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนือ้หา 
(Content validity) และตรวจสอบความถกูต้องของภาษา 
 6.  นําแบบสอบถามท่ีได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มท่ีไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างท่ีมีลกัษณะ
คล้ายคลึงกับกลุ่มตวัอย่างจํานวน 40 ตวัอย่าง แล้วนําผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัด้วยวิธีการหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficiency) 
ของ Cronbach (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) คา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0< α <1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สงู 
(เกียรตสิดุา ศรีสขุ. 2552: 144) โดยในงานวิจยันีค้า่ความเช่ือมนัท่ียอมรับได้ มีคา่เท่ากบั 0.7 ขึน้ไป ผล
ปรากฏวา่คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีจดัเก็บมามีคา่ดงันี ้
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  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา   เท่ากบั 0.727 
  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์  เท่ากบั 0.777 
  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสง่เสริมการขาย  เท่ากบั 0.809 
  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรง   เท่ากบั 0.860 
  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  เท่ากบั 0.831 
 7.  นําแบบสอบถามไปใช้กบักลุม่ตวัอยา่งจริง เพ่ือวดัผลการวิจยัตอ่ไป 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 การเก็บรวบรวมข้อมลูได้แบง่ลกัษณะการเก็บข้อมลูทางการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากการตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 400 ชดุ 
 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากการศกึษาค้นคว้ารวบรวม
ข้อมูลจากข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต, หนังสือนิตยสารต่างๆ และหนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ท่ี
เก่ียวข้องตา่งๆ  
 
4. การจัดทาํและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 นําข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามนํามาวิเคราะห์ โดยการใช้คอมพิวเตอร์
ประมวลผล ซึง่ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนตา่งๆ โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
 1.  การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้กําหนด
รหสัไว้ลว่งหน้า 
 3.  การประมวลผลข้อมูล นําข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบนัทึกเข้าไฟล์โดยใช้คอมพิวเตอร์และ
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิาน 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมลู (Analysis) การศกึษาค้นคว้าในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลูโดย
ดําเนินการตามลําดบัดงันี ้ 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
  1.1 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ แบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบ 
สอบถาม แสดงผลเป็นความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
  1.2 แบบสอบถามสว่นท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
แสดงผลเป็นคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
  1.3 แบบสอบถามสว่นท่ี 3 พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม สมาร์ทโฟน ของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร แสดงผลเป็นความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) คะแนนเฉลีย่(Mean) 
คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) คา่ต่ําสดุ (Min) และคา่สงูสดุ (Max) 
 2.  การวิเคราะห์สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจยั เพ่ือแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตาม โดยสถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้
  2.1 สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent Sample t-test) ใช้ทดสอบความแตกตา่งระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง  2  กลุ่มท่ี เ ป็นอิสระต่อกัน  ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี  1  ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 
  2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One way 
ANOVA) ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ใช้ทดสอบ
สมมตฐิานข้อท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาย ุด้านสถานภาพสมรส ด้านระดบัการศกึษาสงูสดุ 
ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  2.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้ในการศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัแปร ซึง่จะเรียกตวัแปร
ท่ีศึกษาเหล่านีว้่า ตวัแปรสุ่มทัง้สอง โดยไม่ได้พิจารณาว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตาม 
และวดัความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองว่ามีความสมัพนัธ์กนัในลกัษณะใด เม่ือตวัแปรหนึ่งมีค่า
เพิ่มขึน้อีกตวัหนึ่งจะมีคา่เพิ่มขึน้หรือลดลง ทําให้สามารถทราบว่า ตวัแปรทัง้สองสมัพนัธ์กนัหรือไม่ ซึง่
ในงานวิจยันีจ้ะใช้วิธีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั เพ่ือทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2  
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5. สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  
 สถิตท่ีิใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 
 1. สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  เป็นหลกัท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมลู นําเสนอข้อมลูและคํานวณค่าสถติเบือ้งต้น ซึ่งเป็นการ
อธิบาย หรือบรรยายของข้อมลูท่ีเก็บรวบรวม แตจ่ะไม่สามารถอ้างอิงลกัษณะประชากรได้ จึงเป็นการ
สรุปถึงลกัษณะของข้อมลูกลุม่ท่ีศกึษา (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 127) อนัประกอบไปด้วย 
  1.1  หาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 39) โดยใช้สตูรดงันี ้
 

    
n

100f
P


  

 
   เม่ือ P   แทน คา่ร้อยละหรือเปอร์เซน็ต์ 
    f   แทน ความถ่ีท่ีสํารวจได้  
    n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง  
 

  1.2 การหาคา่เฉลี่ย (Mean หรือ x̄ ) โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36)  

  

    
n

x
X


  

 
   เม่ือ X   แทน  คะแนนเฉลี่ย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3 คา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) โดยใช้สตูร  
(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 165)  
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   เม่ือ S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    x    แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวั ยกกําลงั 
    )x( 2   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกกําลงั 
    n   แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 2.  สถติทิี่ใช้หาค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
  การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสทิธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั 
(Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545) 
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   เม่ือ   แทน ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k  แทน จํานวนคําถาม 
   covariance   แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งคําถาม 
   variance  แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนของคําถาม 
 
 3. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ 
  3.1  การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง ใช้คา่สถิต ิ t–test
เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent 
sample) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 165) 
 
   กรณีท่ีมีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั )S(S 2
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   3.1.1  สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df = n1 + n2 – 2 
 

   เม่ือ IX  แทน คา่เฉลี่ยกลุม่ท่ี i; i = 1, 2  
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     PS  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ 
    in   แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
    2

iS   แทน คา่ความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี i; i = 1, 2 
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   3.1.2  กรณีความแปรปรวนทัง้ 2 ทัง้สองกลุม่ไมเ่ท่ากนั )S(S 2
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    สถิตท่ีิใช้ทดสอบ  t  มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ = v 
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   เม่ือ t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    2

1S   แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S   แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน จํานวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    1n   แทน จํานวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    v  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 
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  3.2  การทดสอบความแตกตา่ง ระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป 
ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2548: 113) ดงันี ้
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   โดยท่ี k – 1 แทน Degree of Freedom สําหรับการผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfb 
    n – k แทน Degree of Freedom สําหรับการผนัแปรระหวา่งกลุม่ dfw 
   เม่ือ F   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F-distribution 
    MSb  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    MSw  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
    SSb  แทน ผลบวกกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 
    SSw  แทน ผลบวกกําลงัสองภายในกลุม่ 
    k   แทน จํานวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
    dfb   แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    dfw   แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 

ตารางแสดงการคํานวณ 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม (B) K – 1 SS(B) 
1
)(

)( 


k

SS
MS B

B  

)(

)(

W

B

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) n - k SS(W) 
kn

SS
MS W

W 
 )(

)(  

รวม (T) n - 1 SS(T)   

 

 ท่ีมา: กลัยา วานิชย์บญัชา.  (2545).  การวิเคราะห์สถิติสําหรบับริหารและวิจยั.  หน้า 14.  
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   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s 
Least - Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องกลุม่ตวัอย่าง เพ่ือดวู่าคูใ่ดบ้าง
ท่ีแตกตา่งกนั (กลัยา  วานิชย์บญัชา.   2546: 258)  โดยใช้สตูรดงันี ้
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   เม่ือ LSD  แทน คา่ผลตา่งผลสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี  
         i และ j 
    MSE แทน คา่ Mean square error (MSw) 
    k   แทน จํานวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
    n   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

       แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
    ni     แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 
    nj     แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
 
 สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) กรณีค่าความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนั (Hartung.  2001: 300) สามารถเขียนได้ ดงันี ้
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   เม่ือ β    แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
    (B)MS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    (W)MS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิ
    K   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    2

iS    แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติจะทําการทดสอบเป็น
รายคู ่เพ่ือดวูา่คูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุงิห์.  2543: 116) มีสตูรดงันี ้
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   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 
    (W)MS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
          (Mean Square within group) สําหรับ Dunnett’s T3 
    iX   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 
    jX   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
    in    แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
    jn    แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 
  3.3  สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation 
coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2544: 311 – 312) โดยใช้สตูรดงันี ้
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   เมือ่ XYr  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 
    x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y  แทน ผมรวมของคะแนน y 
    2x  แทน ผลรวมของชุดคะแนน x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน ผลรวมของชุดคะแนน y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทุกคู ่
     n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
   
 โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ จะมีคา่ระหว่าง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา่ r (กลัยา วา
นิชย์บญัชา.2544: 437) คือ 
 1.  คา่ r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้ามกนั คือ ถ้าx เพิ่มขึน้ y 
จะลด แตถ้่า x ลดลง y จะเพิ่ม 
 2.  คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า x เพิ่มขึน้ y จะ
เพิ่มด้วย แตถ้่า x ลดลง y จะลดลงด้วย 
 3.  ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 4.  ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้ามกนัและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 5.  คา่ r = 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 6.  คา่ r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
 
 เกณฑ์การอ่านค่าความหมายสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ มีดงันี ้
 
 ค่าระดบัความสัมพันธ์   ระดบัความสัมพันธ์ 
   0.01-0.20    ต่ํา 
   0.21-0.40    คอ่นข้างต่ํา 
   0.41-0.60    ปานกลาง 
   0.61-0.80    คอ่นข้างสงู 
   0.81-1.00    สงู  
 
 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเร่ือง ”การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจในการส่ือความหมายท่ีตรงกันสําหรับการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปล
ความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจัยได้กําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อของตวัแปรท่ีศึกษา 
ดงันี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 n   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 X   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง 
 S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 Max  แทน คา่สงูสดุ (Maximum) 
 Min  แทน คา่ต่ําสดุ (Minimum) 
 t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution 
 df   แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 SS  แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of square) 
 MS  แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean square) 
 r   แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั 
 Sig.  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
 H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
 H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
การนําเสนอผลวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้
ผู้วิจยันําเสนอรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบง่เป็น 2 สว่น ดงันี ้
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 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานประกอบด้วย 2 สมมตฐิาน ดงันี ้
  สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อาย ุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนแตกตา่งกนั 
  สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาทัง้หมด 400 คน แสดงผลการวิเคราะห์
จําแนก ดงันี ้
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ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ    
 ชาย 104 26.0 
 หญิง 296 74.0 
 รวม  400 100.0 
อายุ    
 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 15 3.7 
 16 – 25 ปี 41 10.3 
 26 – 35 ปี 256 64.0 
 36 ปี ขึน้ไป 88 22.0 
 รวม 400 100.0 
การศึกษา    
 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 41 10.2 
 ปริญญาตรี 265 66.3 
 สงูกวา่ปริญญาตรี 94 23.5 
 รวม 400 100.0 
สถานภาพ    
 โสด 308 77.0 
 สมรส/อยูด้่วยกนั 76 19.0 
 หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย 16 4.0 
 รวม 400 100.0 
อาชีพ    
 นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ 40 10.0 

 รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 82 20.5 
 พนกังานบริษัทเอกชน 245 61.2 
 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 33 8.3 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 3  (ตอ่) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดอืน    
 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 16 4.0 
 10,000 – 20,000 บาท 111 27.7 
 20,0001 – 30,000 บาท 189 47.3 
 30,001 – 40,000 บาท 47 11.7 
 40,001 บาทขึน้ไป 37 9.3 
 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 400 คน พบวา่ 
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 และ
เพศชาย จํานวน 104 คน คดิเป็นร้อยละ 26.0 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 26 – 35 ปี จํานวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 
รองลงมาคืออาย ุ36 – 45 ปี จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 อาย ุ16 – 25 ปี จํานวน 41 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.3 อายต่ํุากว่าหรือเท่ากบั 15 ปี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และอาย ุ46 ปีขึน้ไป 
จํานวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดบั 
 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 265 
คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และ ต่ํา
กวา่ปริญญาตรี จํานวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.2 ตามลําดบั 
 สถานภาพ ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 308 คน คิดเป็นร้อยละ77.0 
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และสถานภาพหย่าร้าง/แยกกนัอยู่/
หม้าย จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.0 
 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 245 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.2 รองลงมาคือ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ จํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 และ ประกอบธุรกิจสว่นตวั จํานวน 33 คน 
คดิเป็นร้อยละ 8.3 ตามลําดบั 
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 รายได้เฉล่ียต่อเดอืน ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีรายได้ 20,000-30,000 บาท จํานวน 
189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือรายได้ 10,001– 20,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.7 รายได้ 30,001– 40,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 รายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 
จํานวน จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และรายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 16 คน 
คดิเป็นร้อยละ 4.0 ตามลําดบั  
 เน่ืองจากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุต่ํากว่าหรือเท่ากบั 15 ปี และอาย ุ46 ปีขึน้ไป 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีจํานวนน้อย จงึได้ทําการจดักลุม่ใหม ่ดงัตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และร้อยละของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ (จดักลุม่ใหม)่ 
 

 ลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อายุ    
 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี 56 14.0 
 26 – 35 ปี 256 64.0 
 36 ปี ขึน้ไป 88 22.0 
 รวม 400 100.0 
สถานภาพ    
 โสด/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย 324 81.0 
 สมรส/อยูด้่วยกนั 76 19.0 
 รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดอืน   
 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 127 31.7 
 20,001 – 30,000 บาท 189 47.3 
 30,001 – 40,000 บาท 47 11.7 
 40,001 บาทขึน้ไป 37 9.3 
 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีจดั
กลุม่ใหม ่พบวา่ 
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  อาย ุผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาย ุ26 – 35 ปี จํานวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 
รองลงมาคืออาย ุ36 ปี ขึน้ไป จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และ อายุต่ํากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 
จํานวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 ตามลําดบั 
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย จํานวน 
324 คน คดิเป็นร้อยละ 81.0 สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั จํานวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 19.0  
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ 20,001-30,000 บาท จํานวน 
189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือรายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท จํานวน 127 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.7 รายได้ 30,001– 40,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 และ รายได้ 
40,001 บาทขึน้ไป จํานวน จํานวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 การวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 5 ด้านได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการตลาดตรง และ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม  
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร จําแนก 
      เป็นรายด้าน 
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 
1. การโฆษณา 3.33 0.72 ปานกลาง 
2. การประชาสมัพนัธ์ 3.59 0.84 มาก 
3. การสง่เสริมการขาย 3.94 0.82 มาก 
4. การตลาดตรง 3.37 0.95 ปานกลาง 
5. การตลาดเชิงกิจกรรม 3.63 0.88 มาก 

ภาพรวม 3.57 0.55 มาก 

  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรจําแนกเป็นราย
ด้าน พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และด้านการ
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ประชาสมัพนัธ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 3.63 และ 3.59 ส่วนด้านการตลาดตรง และด้านการโฆษณา 
ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.37 และ 3.33 
ตามลําดบั 
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ   
      โฆษณา 
 

ด้านการโฆษณา X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 
การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ของเกมสมาร์ทโฟน 3.00 1.25 ปานกลาง 
การโฆษณาผา่นส่ือวิทยขุองเกมสมาร์ทโฟน 2.45 1.26 น้อย 
การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกมสมาร์ทโฟน 4.13 1.05 มากท่ีสดุ 
การโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์ (เชน่ Facebook, 
Twitter, เว็บบอร์ดตา่งๆ) ของเกมสมาร์ทโฟน 

3.87 1.17 มาก 

การโฆษณาผา่นส่ือกลางแจ้ง (เชน่ ป้ายบลิบอร์ด) ของ
เกมสมาร์ทโฟน 

3.09 1.07 ปานกลาง 

โฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผา่นส่ือเคลื่อนท่ี (เช่น รถไฟฟ้า 
BTS, MRT) ของเกมสมาร์ทโฟน 

3.50 1.04 มาก 

ภาพรวม 3.33 0.72 ปานกลาง 

   
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านโฆษณา
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย 3.33 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคญักับ การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกมสมาร์ทโฟนในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.13 และให้ความสําคญักบั การโฆษณาในสื่อสงัคมออนไลน์ (เช่น Facebook, Twitter, เว็บ
บอร์ดตา่งๆ) ของเกมสมาร์ทโฟน และการโฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผ่านส่ือเคลื่อนท่ี (เช่น รถไฟฟ้า BTS, 
MRT) ของเกมสมาร์ทโฟน ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และ 3.50 ตามลําดับ และให้
ความสําคัญกับการโฆษณาผ่านส่ือกลางแจ้ง (เช่น ป้ายบิลบอร์ด) ของเกมสมาร์ทโฟน และการ
โฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ของเกมสมาร์ทโฟน ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.09 และ 3.00 
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ตามลําดบั ส่วนการโฆษณาผ่านส่ือวิทยุของเกมสมาร์ทโฟน ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัใน
ระดบัน้อย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.45 
 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ 
      ประชาสมัพนัธ์ 
 

ด้านการประชาสัมพันธ์ X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 
ประชาสมัพนัธ์การเปิดเกมใหม ่ 3.68 1.13 มาก 
การเขียนบทความรีววิเกมลงในเว็บไซต์รีววิเกม 3.68 1.15 มาก 
การท่ีบริษัทเกมทํากิจกรรมเพื่อสงัคม เช่น จดัโครงการ
อบรมผู้พฒันาเกมในประเทศไทย 

3.41 1.08 มาก 

ภาพรวม 3.59 0.84 มาก 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาด ด้านการ
ประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.59 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มี
ความสําคญัในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ ประชาสมัพนัธ์การเปิดเกมใหม่ การเขียนบทความรีวิวเกมลงใน
เว็บไซต์รีวิวเกม และการท่ีบริษัทเกมทํากิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น จัดโครงการอบรมผู้พัฒนาเกมใน
ประเทศไทย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.68 3.68 และ 3.41 ตามลําดบั 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ 
      สง่เสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 
การให้สว่นลดในการเตมิเงิน 3.92 1.04 มาก 
การให้สทิธ์ิซือ้สนิค้าราคาพิเศษ 4.01 0.98 มาก 
การสง่เสริมการขายกบัสนิค้าอ่ืนๆ (เชน่ การแถมโค้ดไอเท็ม
เม่ือซือ้ขนม หรือผลติภณัฑ์อ่ืนๆ) 

3.94 1.36 มาก 

การให้ของสมนาคณุ (เชน่ ตุ๊กตา, บตัรเตมิเงิน, พวงกญุแจ) 3.91 1.00 มาก 
ภาพรวม 3.94 0.82  มาก 

  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสง่เสริม
การขาย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับการส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการ
ขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ย 3.94 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ความสําคญัในระดบั
มากทกุข้อ ได้แก่ การให้สทิธ์ิซือ้สนิค้าราคาพิเศษ การสง่เสริมการขายกบัสินค้าอ่ืนๆ (เช่น การแถมโค้ด
ไอเท็มเม่ือซือ้ขนม หรือผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ) การให้ส่วนลดในการเติมเงิน และการให้ของสมนาคณุ (เช่น 
ตุ๊กตา บตัรเตมิเงิน พวงกญุแจ) โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.01 3.94 3.92 และ 3.91 ตามลําดบั  
 
ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน  
      การตลาดตรง 
 

ด้านการตลาดตรง X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 
การสง่ข้อมลูของเกมทางอีเมล์ (E-mail) 2.96 1.12 ปานกลาง 
การสง่ข้อความผา่นโทรศพัท์มือถือ (SMS) 2.96 1.20 ปานกลาง 
การโพสต์ข้อความผา่นหน้า เฟซบุ๊ค แฟนเพจของเกม 3.92 1.18 มาก 
การสง่ข้อความผา่น Line Official ของเกม 3.68 1.12 มาก 

ภาพรวม 3.37 0.95 ปานกลาง 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาด
ตรง พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารทางการตลาด ด้านการตลาดตรง โดยรวม
อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 3.37 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสําคญัในระดบัมาก 
ได้แก่ การโพสต์ข้อความผ่านหน้า เฟซบุ๊ค แฟนเพจของเกม และการส่งข้อความผ่าน Line Official 
ของเกม โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.92 และ 3.68 ตามลําดบั และให้ความสําคญักบั การสง่ข้อมลูของเกม
ทางอีเมล์ (E-mail) และ การส่งข้อความผ่านโทรศพัท์มือถือ (SMS) ในระดบัปานกลางโดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.96 และ 2.96 ตามลําดบั 
 
ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน 
      การการตลาดเชิงกิจกรรม 
 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคัญ 
การออกบธู งานเกม (เชน่ งาน TGS Big Fest, งาน 
Mobile Expo เป็นต้น)  

3.63 1.20 มาก 

การจดัการแขง่ขนัเกมระหวา่งผู้ เลน่  3.66 1.14 มาก 
การจดัการประกวด (เชน่ออกแบบตวัละคร, การแตง่ตวั
คอสเพลย์)  

3.67 1.07 มาก 

การจดังานพบปะผู้ เลน่  3.58 1.06 มาก 
ภาพรวม 3.63 0.88 มาก 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัการส่ือสารทางการตลาดด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.63 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสําคญัใน
ระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ การจดัการประกวด (เช่นออกแบบตวัละคร การแต่งตวัคอสเพลย์) การจดัการ
แข่งขนัเกมระหว่างผู้ เลน่ การออกบธู งานเกม (เช่น งาน TGS Big Fest งาน Mobile Expo เป็นต้น) 
การจดังานพบปะผู้ เลน่ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.67 3.66 3.63 และ 3.58 ตามลําดบั 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาคา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 11 แสดงคา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการดาวน์โหลด 
      เกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (ครัง้/เดือน)  
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน Min Max X  S.D. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
(ครัง้/เดือน)  

0 5 1.77 1.20 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวน
ครัง้ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟนน้อยท่ีสดุคือ 1 ครัง้/เดือน มากท่ีสดุ 5 ครัง้/เดือน คา่เฉลี่ยประมาณ 2 ครัง้/เดือน 
 
ตาราง 12 แสดงคา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการดาวน์โหลด 
      เกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน Min Max X  S.D. 

คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  
(บาท/ครัง้) 

0 350 14.25 42.86 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายในการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) น้อยท่ีสุดคือ 0 บาท มากท่ีสุด 350 บาท ค่าเฉลี่ยประมาณ 
14.25 บาท 
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ตาราง 13 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ประเภทเกมที่ดาวน์โหลด 
 MMORPG 55 13.7 
 FPS 10 2.5 
 Action 58 14.4 
 Puzzle 158 39.5 
 Board Game 17 4.3 
 Simulation 60 15.0 
 Racing 17 4.3 
 Music Game  8 2.0 
 Sport Game 17 4.3 
 รวม 400 100.0 
วัตถุประสงค์ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
 เพ่ือความสนกุสนาน 191 47.7 
 เพ่ือเป็นกิจกรรมยามวา่ง 174 43.5 
 เพ่ือเข้าสงัคม พดูคยุกบัเพ่ือน 16 4.0 
 เพ่ือฝึกสมองหรือสมาธิ 19 4.8 
 รวม 400 100.0 
ช่วงเวลาที่ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน   
 06: 01 - 12: 00 น. 23 5.7 
 12: 01 - 18: 00 น. 70 17.5 
 18: 01 - 24: 00 น. 292 73.0 
 24: 01 - 06: 00 น. 15 3.8 
 รวม 400 100.0 
แหล่งในการดาวน์โหลด 
 Apple Store 224 56.0 
 Google Play Store 166 41.5 
 ดาวน์โหลดโดยตรงจากเว็บไซต์เกม 10 2.5 
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ตาราง 13  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ผู้แนะนําในการดาวน์โหลดเกม 
 เพ่ือน หรือคนรู้จกัแนะนํา 208 52.0 
 ครอบครัวแนะนํา 12 3.0 
 เห็นโฆษณาในส่ือตา่งๆ 180 45.0 
 รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 13 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม 
สมาร์ทโฟน พบวา่ 
 ประเภทเกมที่ดาวน์โหลด ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ดาวน์โหลดเกมแนว Puzzle (เกม
แนวใช้ความคดิในการแก้ปริศนา) จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ Simulation (เกม
จําลองชีวิตจริง หรือจําลองสถานการณ์) 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 Action (เกมแนวตอ่สู้ตะลยุด่าน) 
จํานวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 14.5 MMORPG (เกมแนวเก็บคา่ประสบการณ์ และตอ่สู้ไปตามเนือ้เร่ือง
ของเกม) จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 Board Game (เกมแนวเลน่บนกระดาน) Racing (เกม
แนวรถแข่ง) และ Sport Game (เกมแนวกีฬา) จํานวน 17 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 4.3 FPS, TPS 
(เกมแนวยิงปืนตอ่สู้) จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ Music Game (เกมแนวใช้เสียงเพลงหรือ
เคร่ืองดนตรีเป็นสว่นประกอบในเกม) จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2 ตามลําดบั 
 วัตถุประสงค์ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดาวน์
โหลด เพ่ือความสนุกสนาน จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมาคือ เพ่ือเป็นกิจกรรมยาม
ว่าง 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 เพ่ือฝึกสมองหรือสมาธิ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และเพ่ือ
เข้าสงัคม พดูคยุกบัเพ่ือน จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 ตามลําดบั 
 ช่วงเวลาที่ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดาวน์โหลด เวลา 
18: 01 - 24: 00 น จํานวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73 รองลงมาคือเวลา 12: 01 - 18: 00 น. จํานวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 เวลา 06: 01 - 12: 00 น. จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 และเวลา 24: 
01 - 06: 00 น. จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.8 ตามลําดบั 
 แหล่งที่ดาวน์โหลดเกม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดาวน์โหลดจาก Apple Store 
จํานวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมาคือ Google Play Store จํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.5 และดาวน์โหลดโดยตรงจากเว็บไซต์เกม จํานวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามลําดบั 
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 ผู้แนะนําในการดาวน์โหลดเกม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับคําแนะนําจาก เพ่ือน 
หรือคนรู้จกัแนะนํา จํานวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ เห็นโฆษณาในส่ือต่างๆ จํานวน 
180 คน คดิเป็นร้อยละ 45 และ ครอบครัวแนะนํา จํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3 ตามลําดบั 
  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 2 ข้อ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนแตกต่างกัน 
 สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท 
โฟนแตกต่างกัน 
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้ค่าสถิติ Independent Sample t-test ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่มากกว่า .05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ .05 โดยจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ 
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสามาร์ทโฟนของ
ผู้บริโภค  

Levene's test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(ครัง้/เดือน) 2.72 0.100 
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 9.83** 0.002 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) พบวา่  
 ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(ครัง้/เดอืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.100 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 
0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า
ความแปรปรวนแตกตา่งกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances 
not assumed) 
 
ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคจําแนกตาม 
      เพศ 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม 
สมาร์ทโฟนของผู้บริโภค 

t-test for Equality of Means 

เพศ X  S.D. t df Sig. 
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม     
(ครัง้/เดือน)  

ชาย 1.97 1.354 1.956 398 0.051 
หญิง 1.70 1.147     

คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม      ชาย 20.16 58.38 1.313 131.155 0.191 
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สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  หญิง 12.17 35.76 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมของผู้บริโภคจําแนกตามเพศ 
โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ที (Independent t-test) พบวา่ 
 ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig เท่ากบั 0.051 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมโดย
เฉล่ีย(ครัง้/เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig เท่ากบั 0.191 ซึง่
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท 
โฟนแตกต่างกัน 
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
แตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่Sig 
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างท่ี
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
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 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของ 
      ผู้บริโภคจําแนกตามอาย ุ
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  1.153 4 395 0.331 
0.006 คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  3.677** 4 395 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน
จําแนกตามอาย ุพบวา่ 
 จาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.331 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของข้อมลูแตล่ะกลุม่อายไุมแ่ตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิF-test  
 ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0. 006 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของข้อมลูแต่ละกลุ่มอายแุตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้
สถิต ิBrown-Forsythe  
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวน 
      ครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) จําแนกตามอาย ุโดยใช้สถิต ิF-test  
 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
จําแนกตามอายโุดยใช้สถิต ิF-test พบวา่  
 ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.319 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี   
ตัง้ไว้ 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค 
      ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม(บาท/ครัง้) จําแนกตามอาย ุโดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe  
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค 

Statistic df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม 
(บาท/ครัง้)  

Brown-Forsythe 1.567 4 86.323 0.190 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
จําแนกตามอายโุดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe พบวา่  

พฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลด
เกม(ครัง้/เดือน)  

ระหวา่งกลุม่ 6.877 4 1.719 1.180 0.319 

ภายในกลุม่ 575.421 395 1.457   

รวม 582.298 399    
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 ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.190 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟน แตกต่างกัน  
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
แตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่Sig 
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างท่ี
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของ 
      ผู้บริโภคจําแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)   0.237 2 397 0.789 
0.555 คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)   0.589 2 397 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุม่ระดบัการศกึษา พบว่าจํานวนครัง้ใน
การดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.789 และค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท
โฟน(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.555 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฎิ
เสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษาไม่
แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิF-test  
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค  
      จําแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยสถิต ิF-test  
 

 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนของ
ผู้บริโภค 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลด
เกม(ครัง้/เดือน)  

ระหวา่งกลุม่ 2.232 2 1.116 0.764 0.467 

ภายในกลุม่ 580.065 397 1.461   

รวม 582.298 399    
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

ระหวา่งกลุม่ 632.789 2 316.395 0.171 0.843 
ภายในกลุม่ 733022.401 397 1846.404   
รวม 733655.190 399    
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 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
จําแนกตามระดบัการศกึษาใช้สถิต ิF-test พบวา่  
 ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.467 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
การศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลด
เกม(ครัง้/เดือน) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.843 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน แตกต่างกัน 
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้ค่าสถิติ Independent Sample t-test ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่มากกว่า .05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ .05 โดยจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ 
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสามาร์ทโฟนของ
ผู้บริโภค  

Levene's test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (ครัง้/เดือน) 0.217 0.642 
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) 1.492 0.223 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) พบวา่  
 ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.642 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 
0.223 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบคา่ t กรณีความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances 
assumed) 
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ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคจําแนกตาม 
      สถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพ X  S.D. t df Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน)  

โสด/สมรส/ 
อยูด้่วยกนั 

1.77 1.210 0.075 398 0.940 

หม้าย 1.76 1.210     
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

โสด/สมรส/ 
อยูด้่วยกนั 

13.68 40.555 -0.506 398 0.613 

หม้าย 16.45 51.890 

 
  จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมของผู้บริโภคจําแนกตาม
สถานภาพ โดยใช้สถิตทิดสอบคา่ที (Independent t-test) พบวา่ 
 ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig เท่ากบั 0.940 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลด
เกมโดยเฉล่ีย(ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig เท่ากบั 0.613 ซึง่
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่อาชีพแตกต่างกันมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท 
โฟน แตกต่างกัน  
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
แตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่Sig 
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างท่ี
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของ 
      ผู้บริโภคจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม (ครัง้/เดือน)   0.354 3 396 0.787 
0.425 คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้)   0.932 3 396 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุม่อาชีพ พบว่าจํานวนครัง้ในการดาวน์
โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.787 และค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/
ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.425 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุม่อาชีพไม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ผู้วิจยั
จงึทําการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค  
      จําแนกตามอาชีพ ด้วยสถิต ิF-test  
 

 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนของ

ผู้บริโภค 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลด
เกม(ครัง้/เดือน)  

ระหวา่งกลุม่ 9.680 3 3.227 2.231 0.084 

ภายในกลุม่ 572.618 396 1.446   

รวม 582.297 399    
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

ระหวา่งกลุม่ 1892.397 3 630.799 .341 0.795 
ภายในกลุม่ 731762.793 396 1874.886   
รวม 733655.190 399    
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 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
จําแนกตามอาชีพใช้สถิต ิF-test พบวา่  
 ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.084 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.795 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่รายได้เฉล่ียต่อเดอืน แตกต่างกันมีพฤตกิรรมการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน แตกต่างกัน  
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่Sig 
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
ท่ีมีคา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างท่ี
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้



 81 

 H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตุฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนจําแนก 
      ตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม (ครัง้/เดือน)   4.023** 3 396 0.008 
0.406 คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้)   0.972 3 396 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม จําแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่  
 จาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดอืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของข้อมลูแต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้
สถิต ิBrown-Forsythe  
 ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.406 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ีย(ครัง้/เดือน) ไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิF-test  
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค 
       ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วยสถิต ิ 
       Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค 

Statistic df1 df2 Sig. 

จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม 
(ครัง้/เดือน)  

Brown-Forsythe 2.135 3 167.951 0.098 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
จําแนกตามรายได้เฉล่ีย(ครัง้/เดือน) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe พบวา่  
 จาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.098 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน 
      คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วยสถิต ิ
      F-test  

 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

ระหวา่งกลุม่ 935.775 3 311.925 0.169 0.918 
ภายในกลุม่ 732719.415 396 1850.302   
รวม 733655.190 399    
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 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วยสถิต ิF-test พบวา่  
 ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.918 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่าย
ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จาํแนกออกเป็นสมมตฐิานย่อย ดงันี ้
  สมมติฐานข้อที่ 2.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มี
ความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  สมมติฐานข้อที่ 2.1.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
  H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  
  H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  
  สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น 
อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการโฆษณา กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม 
      (ครัง้/เดือน) 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการโฆษณา 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจาํนวน
ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดอืน)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ของเกม 
สมาร์ทโฟน 

0.017 0.741 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การโฆษณาผา่นส่ือวิทยขุองเกมสมาร์ทโฟน -0.135** 0.007 ต่ํามาก                    ตรงกนัข้าม 
การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกม 
สมาร์ทโฟน 

0.001 0.980 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์ (เชน่ 
Facebook, Twitter, เว็บบอร์ดตา่งๆ) ของ
เกมสมาร์ทโฟน 

-0.35 0.480 
 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การโฆษณาผา่นส่ือกลางแจ้ง (เชน่ ป้าย
บลิบอร์ด) ของเกมสมาร์ทโฟน 

0.050 0.316 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

โฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผา่นส่ือเคลื่อนท่ี 
(เช่น รถไฟฟ้า BTS, MRT) ของเกม 
สมาร์ทโฟน 

0.100* 0.047 ต่ํามาก                        เดียวกนั 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการโฆษณาโดยรวม 

-0.008 0.874 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการโฆษณา โดยรวม กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์
โหลดเกม(ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.874 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านโฆษณา โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 
 การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.741 ซึง่
มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ของเกมสมาร์ทโฟน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การโฆษณาผ่านส่ือวิทยุของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.007 ซึง่มีคา่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการ
โฆษณาผ่านส่ือวิทยขุองเกมสมาร์ทโฟน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.135 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางตรงกนั
ข้ามในระดบัต่ํามาก กลา่วคือถ้าผู้บริโภคให้ความสําคญักบัการโฆษณาผา่นส่ือวิทยขุองเกมมากขึน้ จะ 
ทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
น้อยลงในระดบัต่ํามาก เน่ืองจากการโฆษณาผ่านส่ือวิทยุของเกมสมาร์ทอาจดึงดดูความสนใจจาก
ผู้บริโภคได้ไม่มากเท่าท่ีควร เน่ืองจากการโฆษณาผ่านส่ือวิทยุไม่สามารถทําให้ลูกค้าจินตนาการ
รายละเอียดของเกมส์ได้ เพราะว่ามีข้อจํากดัท่ีใช้ได้เฉพาะเสียงในการสื่อสาร จึงทําให้เกิดพฤติกรรม
การดาวน์โหลดเกมลดน้อยลง 
 การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.980 ซึง่มี
คา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกมสมาร์ทโฟน ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ (เช่น Facebook, Twitter, เว็บบอร์ดต่างๆ) ของเกม
สมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.480 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์ (เช่น Facebook, 
Twitter, เว็บบอร์ดต่างๆ) ของเกมสมาร์ทโฟน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
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สมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างนยัมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
 การโฆษณาผ่านส่ือกลางแจ้ง (เช่น ป้ายบิลบอร์ด) ของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.316 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ การโฆษณาผา่นส่ือกลางแจ้ง (เช่น ป้ายบลิบอร์ด) ของเกมสมาร์ทโฟน ไม่
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05  
 การโฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผ่านส่ือเคล่ือนที่ (เช่น รถไฟฟ้า BTS, MRT) ของเกม
สมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.047 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผ่านส่ือเคลื่อนท่ี (เช่น 
รถไฟฟ้า BTS, MRT) ของเกมสมาร์ทโฟน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.100 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั
ในระดบัต่ํามาก กล่าวคือถ้าผู้บริโภคให้ความสําคญักับการโฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผ่านส่ือเคลื่อนท่ี 
(เช่น รถไฟฟ้า BTS, MRT) ของเกมสมาร์ทโฟนมากขึน้ จะทําให้มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมมากขึน้
ในระดบัต่ํามาก 
 
  สมมติฐานข้อที่ 2.1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
  H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  
  H1: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น 
อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการโฆษณา กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลด 
      เกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการโฆษณา 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ของเกม 
สมาร์ทโฟน 

0.050 0.317 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การโฆษณาผา่นส่ือวิทยขุองเกมสมาร์ทโฟน 0.118* 0.019 ต่ํามาก                       เดียวกนั 
การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกม 
สมาร์ทโฟน 

-0.078 0.118 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์ (เชน่ 
Facebook, Twitter, เว็บบอร์ดตา่งๆ) ของ
เกมสมาร์ทโฟน 

-0.36 0.474 
 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การโฆษณาผา่นส่ือกลางแจ้ง (เชน่ ป้าย
บลิบอร์ด) ของเกมสมาร์ทโฟน 

-0.027 0.596 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

โฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผา่นส่ือเคลื่อนท่ี 
(เช่น รถไฟฟ้า BTS, MRT) ของเกม 
สมาร์ทโฟน 

-0.148 0.342 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการโฆษณาโดยรวม 

0.002 0.968 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการโฆษณา โดยรวม กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.968 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาด
แบบครบวงจร ด้านโฆษณา โดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 
 การโฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.317 ซึง่
มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ของเกมสมาร์ทโฟน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 การโฆษณาผ่านส่ือวิทยุของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.019 ซึง่มีคา่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการ
โฆษณาผ่านส่ือวิทยขุองเกมสมาร์ทโฟน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.118 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กล่าวคือถ้าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการโฆษณาผ่านส่ือวิทยุของเกม
สมาร์ทโฟนมากขึน้ จะทําให้มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มากขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.474 ซึง่มี
คา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกมสมาร์ทโฟน ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ (เช่น Facebook, Twitter, เว็บบอร์ดต่างๆ) ของเกม
สมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.480 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์ (เช่น Facebook, 
Twitter, เว็บบอร์ดต่างๆ) ของเกมสมาร์ทโฟน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม 
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สมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งนยัมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 การโฆษณาผ่านส่ือกลางแจ้ง (เช่น ป้ายบิลบอร์ด) ของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.596 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ การโฆษณาผา่นส่ือกลางแจ้ง (เช่น ป้ายบลิบอร์ด) ของเกมสมาร์ทโฟน ไม่
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05  
 การโฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผ่านส่ือเคล่ือนที่ (เช่น รถไฟฟ้า BTS, MRT) ของเกม
สมาร์ทโฟน มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.342 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผ่านส่ือเคลื่อนท่ี (เช่น 
รถไฟฟ้า BTS, MRT) ของเกมสมาร์ทโฟน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท
โฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
 
  สมมตฐิานข้อที่ 2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ  
มหานคร  
  สมมติฐานข้อที่ 2.2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  
  สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น 
อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการประชาสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการ 
      ดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/
เดือน) พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.359 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ โดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 
0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการประชาสัมพนัธ์ 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจาํนวน
ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดอืน)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การประชาสมัพนัธ์การเปิดเกมใหม ่ 0.036 0.467 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การเขียนบทความรีววิเกมลงในเว็บไซต์
รีวิวเกม 

0.115* 0.022 ต่ํามาก                        เดียวกนั 

การท่ีบริษัทเกมทํากิจกรรมเพื่อสงัคม 
เช่น จดัโครงการอบรมผู้พฒันาเกมใน
ประเทศไทย 

-0.053 0.292 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการประชาสัมพนัธ์โดยรวม 

0.046 0.359 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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 การประชาสัมพันธ์การเปิดเกมใหม่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.467 ซึง่มีคา่มากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ประชาสมัพนัธ์การเปิดเกมใหม่ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การเขียนบทความรีวิวเกมลงในเว็บไซต์รีววิเกม มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.022 ซึง่มี
คา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การเขียนบทความรีวิวเกมลงในเว็บไซต์รีวิวเกม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม  
สมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.115 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก กล่าวคือถ้าผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับการเขียนบทความรีวิวเกมลงใน
เว็บไซต์รีวิวเกมมากขึน้ จะทําให้มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) มากขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 การที่บริษัทเกมทํากิจกรรมเพื่อสังคม เช่น จัดโครงการอบรมผู้พัฒนาเกมใน
ประเทศไทย มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.292 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การท่ีบริษัทเกมทํากิจกรรมเพ่ือสงัคม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/
เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
  H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการประชาสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์ 
      โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) 

 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท 
โฟน (บาท/ครัง้) พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.187 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนข
องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการประชาสัมพนัธ์ 

พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การประชาสมัพนัธ์การเปิดเกมใหม ่ -0.027 0.586 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การเขียนบทความรีววิเกมลงใน
เว็บไซต์รีวิวเกม 

-0.052 0.296 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การท่ีบริษัทเกมทํากิจกรรมเพื่อสงัคม 
เช่น จดัโครงการอบรมผู้พฒันาเกมใน
ประเทศไทย 

-0.070 0.165 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการประชาสัมพนัธ์

โดยรวม 
-0.066 0.187 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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 การประชาสัมพันธ์การเปิดเกมใหม่ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.586 ซึง่มีคา่มากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
ประชาสมัพนัธ์การเปิดเกมใหม่ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การเขียนบทความรีวิวเกมลงในเว็บไซต์รีวิวเกม มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.0296 ซึง่
มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การเขียนบทความรีวิวเกมลงในเว็บไซต์รีวิวเกม ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 การที่บริษัทเกมทํากิจกรรมเพื่อสังคม เช่น จัดโครงการอบรมผู้พัฒนาเกมใน
ประเทศไทย มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.165 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การท่ีบริษัทเกมทํากิจกรรมเพ่ือสงัคม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท 
โฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
  
 สมมติฐานข้อที่ 2.3 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการ
ขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  สมมตฐิานข้อที่ 2.3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสิรมการขายมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น 
อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการสง่เสริมการขาย กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการ 
      ดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการสง่เสริมการขาย กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/
เดือน) พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.043 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคใน

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการส่งเสริมการขาย 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจาํนวน
ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดอืน)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การให้สว่นลดในการเตมิเงิน 0.071 0.156 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การให้สทิธ์ิซือ้สนิค้าราคาพิเศษ 0.059 0.238 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การสง่เสริมการขายกบัสนิค้าอ่ืนๆ (เชน่ 
การแถมโค้ดไอเท็มเม่ือซือ้ขนม หรือ
ผลติภณัฑ์อ่ืนๆ) 

0.093 0.063 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การให้ของสมนาคณุ (เชน่ ตุ๊กตา, บตัร
เตมิเงิน, พวงกญุแจ) 

0.104* 0.037 ต่ํามาก               เดียวกนั 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการส่งเสริมการขาย

โดยรวม 
0.101* 0.043 ต่ํามาก               เดียวกนั 
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เขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 
0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.101 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก กล่าวคือถ้าผู้บริโภคให้ความสําคญักบัการส่ือสารทางการตลาดด้าน
การสง่เสริมการขายมากขึน้ จะทําให้มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลด
เกม(ครัง้/เดือน) มากขึน้ในระดบัต่ํามาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 
 การให้ส่วนลดในการเติมเงิน มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.156 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้ส่วนลดใน
การเติมเงิน ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการ
ดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การให้สิทธ์ิซือ้สินค้าราคาพเิศษ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.238 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การให้สทิธ์ิซือ้สนิค้า
ราคาพิเศษ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการ
ดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 การส่งเสริมการขายกับสินค้าอ่ืนๆ (เช่น การแถมโค้ดไอเท็มเม่ือซือ้ขนม หรือ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.063 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสง่เสริมการขายกบัสินค้าอ่ืนๆ (เช่น การ
แถมโค้ดไอเท็มเม่ือซือ้ขนม หรือผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมส 
มาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การให้ของสมนาคุณ (เช่น ตุ๊กตา, บัตรเติมเงิน, พวงกุญแจ) มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.037 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การให้ของสมนาคณุ (เช่น ตุ๊กตา, บตัรเติมเงิน, พวงกุญแจ) มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.104 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก กลา่วคือถ้าผู้บริโภคให้ความสําคญักบัการให้ 
ของสมนาคณุ (เช่น ตุ๊กตา, บตัรเติมเงิน, พวงกญุแจ) มากขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการดาวน์
โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มากขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 
  สมมตฐิานข้อที่ 2.3.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขายมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
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  สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
  H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น 
อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการสง่เสริมการขาย กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์ 
      โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

  

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการส่งเสริมการขาย 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การให้สว่นลดในการเตมิเงิน -0.098 0.051 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การให้สทิธ์ิซือ้สนิค้าราคาพิเศษ -0.057 0.259 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การสง่เสริมการขายกบัสนิค้าอ่ืนๆ 
(เช่น การแถมโค้ดไอเท็มเม่ือซือ้ขนม 
หรือผลติภณัฑ์อ่ืนๆ) 

-0.015 0.766 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การให้ของสมนาคณุ (เชน่ ตุ๊กตา, 
บตัรเตมิเงิน, พวงกญุแจ) 

-0.024 0.635 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการส่งเสริมการขาย

โดยรวม 
-0.060 0.232 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการสง่เสริมการขาย กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท 
โฟน(บาท/ครัง้) พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.232 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนข
องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 
 การให้ส่วนลดในการเติมเงิน มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.051 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้ส่วนลดใน
การเตมิเงิน ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การให้สิทธ์ิซือ้สินค้าราคาพิเศษ คา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.259 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การให้สทิธ์ิซือ้สนิค้า
ราคาพิเศษ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 การส่งเสริมการขายกับสินค้าอ่ืนๆ (เช่น การแถมโค้ดไอเท็มเม่ือซือ้ขนม หรือ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.766 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสง่เสริมการขายกบัสินค้าอ่ืนๆ (เช่น การ
แถมโค้ดไอเท็มเม่ือซือ้ขนม หรือผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 การให้ของสมนาคุณ (เช่น ตุ๊กตา, บัตรเตมิเงนิ, พวงกุญแจ) คา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.635 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การให้ของสมนาคุณ (เช่น ตุ๊กตา, บตัรเติมเงิน, พวงกุญแจ) ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้)
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรงมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ    
มหานคร 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.4.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
   
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
  H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น
อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการตลาดตรง กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม 
      (ครัง้/เดือน) 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการตลาดตรง 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจาํนวน
ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดอืน)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การสง่ข้อมลูของเกมทางอีเมล์ (E-mail) 0.113* 0.023 ต่ํามาก          เดียวกนั 
การสง่ข้อความผา่นโทรศพัท์มือถือ 
(SMS) 

0.077 0.125 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การโพสต์ข้อความผา่นหน้า เฟซบุ๊ค แฟน
เพจของเกม 

0.044 0.379 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การสง่ข้อความผา่น Line Official ของ
เกม 

0.074 0.137 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการตลาดตรง กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.063 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรง 
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  
 การส่งข้อมูลของเกมทางอีเมล์ (E-mail) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.023 ซึง่มีคา่น้อย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ง
ข้อมลูของเกมทางอีเมล์ (E-mail) มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.113 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั
ในระดบัต่ํามาก กล่าวคือถ้าผู้บริโภคให้ความสําคญักบัการส่งข้อมลูของเกมทางอีเมล์ (E-mail) มาก
ขึน้ จะทําให้มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มากขึน้
ในระดบัต่ํามาก 
 การส่งข้อความผ่านโทรศัพท์มือถือ (SMS) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.125 ซึง่มีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
สง่ข้อความผ่านโทรศพัท์มือถือ (SMS) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 การโพสต์ข้อความผ่านหน้า เฟซบุ๊ค แฟนเพจของเกม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.379 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การโพสต์ข้อความผ่านหน้า เฟซบุ๊ค แฟนเพจของเกม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การส่งข้อความผ่าน Line Official ของเกม มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.137 ซึง่มีคา่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการตลาดตรงโดยรวม 

0.093 0.063 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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สง่ข้อความผ่าน Line Official ของเกม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 สมมติฐานข้อที่ 2.4.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
  H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรง ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น 
อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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ตาราง 35 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการตลาดตรง กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลด 
      เกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการตลาดตรง กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน
(บาท/ครัง้) พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.934 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
การตลาดตรง โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 
 การส่งข้อมูลของเกมทางอีเมล์ (E-mail) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.806 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการตลาดตรง 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การสง่ข้อมลูของเกมทางอีเมล์  
(E-mail) 

-0.012 0.806 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การสง่ข้อความผา่นโทรศพัท์มือถือ 
(SMS) 

0.026 0.601 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การโพสต์ข้อความผา่นหน้า เฟซบุ๊ค 
แฟนเพจของเกม 

0.007 0.894 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การสง่ข้อความผา่น Line Official 
ของเกม 

-0.009 0.862 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการตลาดตรงโดยรวม 

0.004 0.934 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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ส่งข้อมลูของเกมทางอีเมล์ (E-mail) ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 การส่งข้อความผ่านโทรศัพท์มือถือ (SMS) มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.601 ซึง่มีค่า
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
สง่ข้อความผ่านโทรศพัท์มือถือ (SMS) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 การโพสต์ข้อความผ่านหน้า เฟซบุ๊ค แฟนเพจของเกม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.894 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การโพสต์ข้อความผ่านหน้า เฟซบุ๊ค แฟนเพจของเกม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การส่งข้อความผ่าน Line Official ของเกม มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.862 ซึง่มีคา่
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
สง่ข้อความผ่าน Line Official ของเกม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.5 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  สมมตฐิานข้อที่ 2.5.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
  H0: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น 
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อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการเชิงกิจกรรม กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการ 
      ดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 36 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.103 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของ

การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการตลาดเชิง

กิจกรรม 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจาํนวน
ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดอืน)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การออกบธู งานเกม (เชน่ งาน 
TGS Big Fest, งาน Mobile Expo 
เป็นต้น)  

-0.003 0.948 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การจดัการแขง่ขนัเกมระหวา่งผู้ เลน่  0.009 0.855 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การจดัการประกวด (เชน่ออกแบบ
ตวัละคร, การแตง่ตวัคอสเพลย์)  

0.118* 0.018 ต่ํามาก      ทิศทางเดียวกนั 

การจดังานพบปะผู้ เลน่  0.146** 0.003 ต่ํามาก      ทิศทางเดียวกนั 
การส่ือสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการตลาดเชิง

กิจกรรมโดยรวม 
0.082 0.103 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิ 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 
 การออกบูธ งานเกม (เช่น งาน TGS Big Fest, งาน Mobile Expo เป็นต้น) มีคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.948 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การออกบธู งานเกม (เช่น งาน TGS Big Fest, งาน Mobile Expo เป็น
ต้น) ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลด
เกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 การจัดการแข่งขันเกมระหว่างผู้เล่น มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.855 ซึง่มีคา่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจดัการ
แข่งขนัเกมระหว่างผู้ เล่น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวน
ครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 การจัดการประกวด (เช่นออกแบบตัวละคร, การแต่งตัวคอสเพลย์) มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.018 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การจัดการประกวด (เช่นออกแบบตวัละคร, การแต่งตวัคอสเพลย์)         
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.118 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํามาก กล่าวคือถ้าผู้บริโภคให้
ความสําคญักบัการจดัการประกวด (เช่นออกแบบตวัละคร, การแตง่ตวัคอสเพลย์) มากขึน้ จะทําให้มี
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มากขึน้ในระดบัต่ํา 
มาก 
 การจัดงานพบปะผู้เล่น มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.003 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจดังานพบปะผู้ เลน่ มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม 
(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.146 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต่ํามาก กล่าวคือถ้าผู้บริโภคให้ 
ความสําคญักบัการจดังานพบปะผู้ เล่นมากขึน้ จะทําให้มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านจํานวน
ครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) มากขึน้ในระดบัต่ํามาก 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2.5.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
  H0: การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท
โฟน(บาท/ครัง้) 
  H1: การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั
(Pearson product moment correlation coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็น
อิสระต่อกนัหรือหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชดุ และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยสําคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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ตาราง 37 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
      ด้านการเชิงกิจกรรม กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลด 
      เกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม 
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.017 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟ
นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.119 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กล่าวคือถ้าผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับ 

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม 

พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

r 
Sig 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

การออกบธู งานเกม (เชน่ งาน TGS 
Big Fest, งาน Mobile Expo เป็นต้น)  

0.155** 0.002 ต่ํามาก       ทิศทางเดียวกนั 

การจดัการแขง่ขนัเกมระหวา่งผู้ เลน่  0.094 0.061 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การจดัการประกวด (เชน่ออกแบบ 
ตวัละคร, การแตง่ตวัคอสเพลย์)  

0.069 0.169 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

การจดังานพบปะผู้ เลน่  0.050 0.316 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
การส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
วงจร ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม

โดยรวม 
0.119* 0.017 ต่ํามาก        ทิศทางเดียวกนั 
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การตลาด เชิงกิจกรรมมากขึน้ จะทําให้มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกม สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มากขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 การออกบูธ งานเกม (เช่น งาน TGS Big Fest, งาน Mobile Expo เป็นต้น) มีคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การออกบธู งานเกม (เช่น งาน TGS Big Fest, งาน Mobile Expo เป็น
ต้น) มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.155 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก กลา่วคือถ้า
ผู้บริโภคให้ความสําคญักบัการออกบธู งานเกม (เช่น งาน TGS Big Fest, งาน Mobile Expo เป็นต้น) 
มากขึน้ จะทําให้มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/
ครัง้) มากขึน้ในระดบัต่ํามาก 
 การจัดการแข่งขันเกมระหว่างผู้เล่น มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.061 ซึง่มีคา่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การจดัการ
แขง่ขนัเกมระหวา่งผู้ เลน่ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่าย
ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 การจัดการประกวด (เช่นออกแบบตัวละคร, การแต่งตัวคอสเพลย์) มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.169 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การจดัการประกวด (เช่นออกแบบตวัละคร, การแตง่ตวัคอสเพลย์) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท
โฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 การจัดงานพบปะผู้เล่น มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.316 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การจดังานพบปะผู้ เลน่ ไม่
มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 
 
 
 
 



 108

สรุปผลการการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 38 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิานการวิจยั สถิต ิ ผลการทดสอบ 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนแตกตา่งกนั 
1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั 
- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  

t-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

t-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนแตกตา่งกนั 
- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  

F-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

Brown-
Forsythe 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั 
- พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  

F-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

F-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

1.4 ผู้บริโภคท่ีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั 
- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  

t-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

t-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั 
- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  

F-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 



 109

ตาราง 38  (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจยั สถิต ิ ผลการทดสอบ 
- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน  ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้)  

F-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

1.6 ผู้บริโภคท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั 
- พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน)  

F-test 
 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

- พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

Brown-
Forsythe  

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

2. การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดตรง และการตลาดเชงิกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
โฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 

Pearson 
Correlation 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

2.1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
โฆษณา มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/
ครัง้) 

Pearson 
Correlation 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 38  (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจยั สถิต ิ ผลการทดสอบ 
2.2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) 

Pearson 
Correlation  

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

 2.2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
การประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

Pearson 
Correlation  

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.3.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
สง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

2.3.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
สง่เสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

Pearson 
Correlation 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

2.4 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรงมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 38  (ตอ่) 
 

สมมตฐิานการวิจยั สถิต ิ ผลการทดสอบ 
2.4.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
การตลาดตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) 

Pearson 
Correlation  

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

 2.4.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
การตลาดตรง มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

Pearson 
Correlation  

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

2.5 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.5.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม
(ครัง้/เดือน) 

Pearson 
Correlation 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

2.5.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อสเนอแนะ 

 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ศึกษา “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็นประโยชน์
ตอ่ผู้ศกึษาวิจยัทางการตลาดหรือผู้ประกอบการ ได้สามารถนําผลวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
พฒันาเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดให้สอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ และปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดให้
สอดคล้องกบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสดุ และเพ่ือใช้เป็นข้อมลูแก่ผู้ ท่ีสนใจศึกษาค้นคว้า
นําไปใช้ในการดําเนินงานให้มีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ 
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
  1.  เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและ 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
  2.  เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมตฐิานการวิจัย 
  1.  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนแตกตา่งกนั 
  2.  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การสง่เสริมการขาย การตลาดตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 วิธีดาํเนินการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคท่ีเคยดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  คือ  ผู้ บริโภคท่ีเคยดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สตูรคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 74) 
และได้กําหนดค่าความเช่ือมั่น 95% ค่าผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 385 ราย และเผ่ือการสญูเสียแบบสอบถามโดยสํารองไว้เท่ากับ 15 ราย ดงันัน้กลุ่มตวัอย่าง
สําหรับการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 ราย 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
  1.  การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 
  ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทําการคดัเลือก
ห้างสรรพสินค้าท่ีมีพืน้ท่ีขนาดใหญ่ 5 แห่ง ได้แก่ เซ็นทรัลเวิร์ล, เซ็นทรัลพลาซา เวสต์เกต, สยาม   
พารากอน, ฟิวเจอร์พาร์ค รังสติ, เมกา บางนา (ไทยรัฐออนไลน์ 2558: ออนไลน์) 
  ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยผู้วิจยักําหนดขนาดตวัอย่างไว้
ทัง้หมด 200 คน จงึได้จดัแบง่ตามห้างสรรพสนิค้า แห่งละ 40 คน  
  ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
ข้อมลูเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้ 

 2. การเก็บรวบรวมข้อมูลออนไลน์ 200 คน โดยผา่นเว็บไซต์ http: //www.google.com 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
   เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู ซึง่ได้สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศกึษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฏี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ซึง่ประกอบไปด้วยคําถาม 3 สว่น ดงันี ้
  ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยข้อคําถาม 
มีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended response question) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยในแต่ละข้อคําถามมีระดบัการวัด
ข้อมลูประเภทตา่ง ๆ ดงันี ้
  ข้อที่ 1 เพศ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ได้แก่ 
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  ข้อที่ 2 อาย ุระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)  
   ข้อที่ 3 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)  
   ข้อที่ 4 สถานภาพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
  ข้อที่ 5 อาชีพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
  ข้อที่ 6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)  
  ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communication) จํานวน 21 ข้อ โดยแบง่ออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา จํานวน 6 ข้อ 
การประชาสมัพนัธ์ จํานวน 3 ข้อ การสง่เสริมการขาย จํานวน 4 ข้อ การตลาดทางตรง จํานวน 4 ข้อ 
และการตลาดเชิงกิจกรรม จํานวน 4 ข้อ ซึง่เป็นแบบสอบถามโดยวิธีมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating 
Scale) ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale)  
  ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีจํานวนคําถามทัง้หมด 7 ข้อ ประกอบด้วย จํานวนเกมในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟนต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนต่อเดือน ระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อตัราสว่น (Ratio Scale) แนวเกมสมาร์ทโฟนท่ีดาวน์โหลดบอ่ยท่ีสดุ ช่วงเวลาในการดาวน์โหลดเกม 
วตัถปุระสงค์ในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน แหล่งท่ีทําการดาวน์โหลดเกม ผู้ ท่ีแนะนําในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ลกัษณะคําถามมี
หลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) แตใ่ห้เลือกตอบเพียง 1 ข้อ 
 

สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผลการศึกษา “การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลได้ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคล 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 296 คน คิดเป็น ร้อยละ 
74.0 และเพศชาย จํานวน 104 คน คดิเป็นร้อยละ 26.0  
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีอาย ุ26 – 35 ปี จํานวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.0 รองลงมาคืออาย ุ36 ปี ขึน้ไป จํานวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.0 และ อายต่ํุากว่าหรือเท่ากบั 25 
ปี จํานวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 
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 ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 
265 คน คดิเป็นร้อยละ 66.3 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และ 
ต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.2 ตามลําดบั   
 สถานภาพ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/หม้าย 
จํานวน 324 คน คดิเป็นร้อยละ 81.0 สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั จํานวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 19.0  
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 245 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.2 รองลงมาคือ รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ จํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 และ ประกอบธุรกิจสว่นตวั จํานวน 33 คน 
คดิเป็นร้อยละ 8.3 ตามลําดบั   
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีรายได้ 20,001-30,000 บาท 
จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือรายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท จํานวน 127 
คน คดิเป็นร้อยละ 31.7 รายได้ 30,001– 40,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 และ รายได้ 
40,001 บาทขึน้ไป จํานวน จํานวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 ตามลําดบั 
 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรของ
เกมสมาร์ทโฟน 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 เม่ือพิจารณารายด้านพบว่ามีความสําคญัในระดบัมากได้แก่
ด้าน การสง่เสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและการประชาสมัพนัธ์ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.94, 3.63, 
3.59 มีความสําคญัในระดบัปานกลาง ได้แก่ ด้านการตลาดตรงและการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.37, 3.33 ตามลําดบั และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ มีรายละเอียดงันี ้
 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัตอ่การส่ือสารทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.94 เม่ือพิจารณาราย
ข้อพบวา่มีความสําคญัในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ การให้สิทธ์ิซือ้สินค้าราคาพิเศษ, การสง่เสริมการขาย
กบัสินค้าอ่ืนๆ (เช่น การแถมโค้ดไอเท็มเม่ือซือ้ขนม หรือผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ), การให้ส่วนลดในการเติมเงิน 
และการให้ของสมนาคุณ (เช่น ตุ๊กตา, บตัรเติมเงิน, พวงกุญแจ) โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01, 3.94, 
3.92 และ 3.91 ตามลําดบั  
 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า ผู้ บริโภคมีระดับความสําคัญต่อการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.63 เม่ือ
พิจารณารายข้อพบว่ามีความสําคญัในระดบัมากทุกข้อ ได้แก่ การจดัการประกวด (เช่นออกแบบตวั
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ละคร, การแต่งตวัคอสเพลย์), การจัดการแข่งขนัเกมระหว่างผู้ เล่น, การออกบูธ งานเกม (เช่น งาน 

TGS Big Fest, งาน Mobile Expo เป็นต้น), การจดังานพบปะผู้ เลน่ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.67, 3.66, 

3.63, 3.58ตามลําดบั 

 ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัต่อการส่ือสารทางการตลาด
ด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.59 เม่ือพิจารณารายข้อ
พบว่ามีความสําคญัในระดบัมากทกุข้อ ได้แก่ ประชาสมัพนัธ์การเปิดเกมใหม่, การเขียนบทความรีวิว
เกมลงในเว็บไซต์รีวิวเกม และการท่ีบริษัทเกมทํากิจกรรมเพ่ือสงัคม เช่น จดัโครงการอบรมผู้พฒันาเกม
ในประเทศไทย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.68, 3.68 และ 3.41 ตามลําดบั 
 ด้านการตลาดตรง พบว่าผู้บริโภคมีระดบัความสําคญัต่อการสื่อสารทางการตลาดด้าน
การตลาดตรง โดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย 3.37 เม่ือพิจารณารายข้อ
พบวา่มีความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ การโพสต์ข้อความผา่นหน้า เฟซบุ๊ค แฟนเพจของเกม และการ
สง่ข้อความผา่น Line Official ของเกม โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.92 และ 3.68 ตามลําดบั มีความสําคญั
ปานกลาง ได้แก่ การส่งข้อมูลของเกมทางอีเมล์ (E-mail) และ การส่งข้อความผ่านโทรศพัท์มือถือ 
(SMS) โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.96 และ 2.96 ตามลําดบั 

 ด้านการโฆษณา พบว่าผู้ บริโภคมีระดับความสําคัญต่อการส่ือสารทางการตลาดด้าน
โฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.33 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่ามี
ความสําคญัในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ การโฆษณาในอินเตอร์เน็ทของเกมสมาร์ทโฟน โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.13 ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่ การโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์ (เช่น Facebook, 
Twitter, เว็บบอร์ดตา่งๆ) ของเกมสมาร์ทโฟน และการโฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผ่านส่ือเคล่ือนท่ี (เช่น 
รถไฟฟ้า BTS, MRT) ของเกมสมาร์ทโฟน มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.87 และ 3.50 ตามลําดบั ความสําคญัใน
ระดบัปานกลาง ได้แก่ การโฆษณาผา่นส่ือกลางแจ้ง (เช่น ป้ายบิลบอร์ด) ของเกมสมาร์ทโฟน และการ
โฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ของเกมสมาร์ทโฟน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.09 และ 3.00 ตามลําดับ 
ความสําคญัในระดบัน้อย ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือวิทยุของเกมสมาร์ทโฟน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.45 

 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผู้บริโภคมีความถ่ีในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนตอ่เดือน พบวา่มีคา่น้อยท่ีสดุคือต่ํากวา่ 1 
ครัง้/เดือน และมีความถ่ีในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนมากท่ีสดุ 5 ครัง้/เดือน โดยดาวน์โหลดเกม
เฉล่ียประมาณ 2 ครัง้/เดือน 
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  ผู้บริโภคมีคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนตอ่ครัง้ พบว่ามีคา่น้อยท่ีสดุคือ 0 บาท 
และมีค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนต่อครัง้ มากท่ีสุด 350 บาท โดยค่าใช้จ่ายเฉล่ีย
ประมาณ 14.25 บาทตอ่ครัง้ 
 ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกประเภทเกมท่ีดาวน์โหลดบอ่ยท่ีสดุ คือ เกมแนว Puzzle (เกมแนวใช้
ความคดิในการแก้ปริศนา) จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ Simulation (เกมจําลอง
ชีวิตจริง หรือจําลองสถานการณ์) 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 Action (เกมแนวตอ่สู้ตะลยุดา่น) จํานวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 MMORPG (เกมแนวเก็บค่าประสบการณ์ และต่อสู้ ไปตามเนือ้เร่ืองของ
เกม) จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 Board Game (เกมแนวเลน่บนกระดาน) Racing (เกมแนว
รถแข่ง) และ Sport Game (เกมแนวกีฬา) จํานวน 17 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 4.3 FPS, TPS (เกม
แนวยิงปืนต่อสู้) จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ Music Game (เกมแนวใช้เสียงเพลงหรือ
เคร่ืองดนตรีเป็นสว่นประกอบในเกม) จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2 ตามลําดบั 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกวัตถุประสงค์ท่ีสําคญัท่ีสุดในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน เพ่ือ
ความสนกุสนาน จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมาคือ เพ่ือเป็นกิจกรรมยามว่าง 174 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.5 เพ่ือฝึกสมองหรือสมาธิ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และเพ่ือเข้าสงัคม 
พดูคยุกบัเพ่ือน จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 ตามลําดบั 
  ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกช่วงเวลาท่ีดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนบอ่ยท่ีสดุ เวลา 18: 01 - 24: 00 
น. จํานวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73 รองลงมาคือเวลา 12: 01 - 18: 00 น. จํานวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.5 เวลา 06: 01 - 12: 00 น. จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.7 และเวลา 24: 01 - 06: 00 น. 
จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.8 ตามลําดบั 
 ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกแหลง่ท่ีดาวน์โหลดเกม คือ Apple Store จํานวน 224 คน คดิเป็นร้อย
ละ 56 รองลงมาคือ Google Play Store จํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 และดาวน์โหลดโดยตรง
จากเว็บไซต์เกม จํานวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามลําดบั 
 ผู้ บริโภคส่วนใหญ่เลือก ผู้ แนะนําในการดาวน์โหลดเกม คือ เพ่ือน หรือคนรู้จักแนะนํา 
จํานวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือ เห็นโฆษณาในส่ือต่างๆ จํานวน 180 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 45 และ ครอบครัวแนะนํา จํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีลักษณะประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง
กัน มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนแตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟ
นแตกตา่งกนั 
  ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมี
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมโดยเฉล่ียต่อเดือน ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟ
นตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟ
นแตกตา่งกนั 
  ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดอืน) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมตอ่เดือนไม่แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน (บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท  
โฟนต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี    
ตัง้ไว้ 
  สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั  
  ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดอืน) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่ง
กนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมต่อเดือน ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
การศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟนต่อครัง้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท 
โฟน แตกตา่งกนั 
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  ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมตอ่เดือน 
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลด
เกมสมาร์ทโฟนต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
แตกตา่งกนั  
  ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั 
มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมตอ่เดือน ไม่แตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ท  
โฟนตอ่ครัง้ ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
 สมมตฐิานที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน แตกตา่งกนั  
  ด้านจาํนวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกม
สมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
  ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) มีพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ีย(ครัง้/เดือน) แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์
โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ    
มหานคร  
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  สมมตฐิานข้อที่ 2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการ
ดาวน์โหลดเกมตอ่เดือน 
  สมมติฐานข้อที่ 2.1.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  ผลการวิจัย พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านโฆษณาโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
  สมมติฐานข้อที่ 2.1.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  ผลกาวิจัย พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านโฆษณา โดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สมมติฐานข้อที่ 2.2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  ผลการวิจยั พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวม 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
  สมมติฐานข้อที่ 2.2.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  ผลการวิจยั พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสมัพนัธ์ โดยรวม 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.3 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขายมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สมมตฐิานข้อที่ 2.3.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสิรมการขายมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  ผลการวิจยั พบวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสง่เสริมการขาย โดยรวม 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 มีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก 
  สมมตฐิานข้อที่ 2.3.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสิรมการขายมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  ผลการวิจยั พบวา่ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสง่เสริมการขาย โดยรวม 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่  2.4 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรงมี 
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 2.4.1 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  ผลการวิจยั พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรง โดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
  สมมติฐานข้อที่ 2.4.2 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรงมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  ผลการวิจยั พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรง โดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.5 การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมตฐิานข้อที่ 2.5.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) 
  ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
  สมมตฐิานข้อที่ 2.5.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
คา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
  ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
โดยรวม  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิ 0.05 มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก 
 

การอภปิรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปประเด็นท่ี
สําคญัมาอภิปรายผลได้ดงันี ้
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้
ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และ ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากเพศชายและเพศหญิง สามารถเล่นเกม
สมาร์ทโฟนได้เหมือนกนั โดยเนือ้หาของเกม และประเภทของเกมถกูออกแบบมาให้เล่นได้ทุกเพศ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิศักดิ์ สุวรรณี (2556) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซือ้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ของนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการเลือกซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนของนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมนคร 
 2.  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้
ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่
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แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากผู้บริโภคทกุช่วงอายสุามารถใช้โทรศพัท์
สมาร์ทโฟนซึง่เป็นท่ีนิยมประกอบกบัเนือ้หาของเกมสมาร์ทโฟน ยงัออกแบบมาเพ่ือตอบสนองผู้บริโภค
ทกุวยั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ รณกฤต โชติรสดํารงค์ (2558) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ทศันคติด้านส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ตราสินค้าประเทศจีนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์
สมาร์ทโฟน ตราสนิค้าประเทศจีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
 3.  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน
(บาท/ครัง้) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากเกมสมาร์ทโฟนท่ีให้ดาวน์
โหลดมีหลายประเภทตัง้แต่เกมท่ีมีเนือ้หาซบัซ้อนมากไปจนถึงเกมท่ีเบาสมอง เนือ้หาไม่ซบัซ้อน จึง
เหมาะกบัผู้บริโภคทกุระดบัการศกึษา ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ วิชชดุา ว่องเจริญพืชผล (2554) ท่ี
ได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํา้หนักเพ่ือสุขภาพของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํา้หนักเพ่ือสุขภาพของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
 4.  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และ ด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน
(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากเกมสมาร์ทโฟนสามารถ
เลน่ได้ทกุท่ี ทกุเวลา และออกแบบมาสําหรับผู้บริโภคหลายๆ กลุ่ม รวมทัง้แต่ละเกมใช้เวลาในการเล่น
ไม่เท่ากนั บางเกมสามารถเล่นจบเกมได้ในระยะเวลาสัน้ๆ แต่บางเกมต้องใช้เวลาในการเล่นนาน ทํา
ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกเกมท่ีเหมาะสมกบัตนเองได้ ถึงแม้จะมีสถานภาพแตกต่างกนั ซึง่สอดคล้อง
กบังานวิจยัของ รณกฤต โชตริสดํารงค์ (2558) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน  ตราสินค้าประเทศจีนของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟน 
ตราสนิค้าประเทศจีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
 5.  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนครัง้
ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และ ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากทกุอาชีพสามารถเข้าถึงโทรศพัท์สมาร์ท 
โฟนได้ง่ายขึน้ ด้วยราคาสมาร์ทโฟนท่ีมีราคาต่ําลงกว่าในอดีต และเทคโนโลยีท่ีพัฒนาขึน้ ทําให้ 
ผู้บริโภคในแต่ละอาชีพ สามารถดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนได้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ รณกฤต 
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โชติรสดํารงค์ (2558) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟน ตราสินค้าประเทศจีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟน ตราสินค้าประเทศจีนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
 6.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ด้านจํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน
(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากผู้บริโภคนิยมดาวน์โหลด
เกมท่ีไม่เสียค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลด ทําให้รายได้ไม่เป็นอุปสรรคในการดาวน์โหลดเกม ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ รณกฤต โชตริสดํารงค์ (2558) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ทศันคตด้ิานสว่นประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟน ตราสินค้าประเทศจีนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์
สมาร์ทโฟน ตราสนิค้าประเทศจีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
 7.  การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ด้านจํานวนในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และ ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถหาข้อมลูต่างๆ ได้ง่ายผ่านข้อมลูจากผู้บริโภครายอ่ืนท่ีมีการแบ่งปันข้อมลู
ผ่านส่ือออนไลน์ ซึง่ไม่จําเป็นต้องดโูฆษณาจากส่ือต่างๆ เพ่ือดาวน์โหลดเกม ทัง้นีผู้้บริโภคอาจค้นหา
เกมและดาวน์โหลดโดยได้รับคําแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จกั ซึง่สอดคล้อง กบังานวิจยัของ สิทธิพงษ์ 
พนัธุไชยศรี (2556) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และ
ราคาท่ี มีความสัมพัน ธ์  กับพฤติกรรมการซื อ้ รถยนต์ฟอร์ด  เ ฟียสต้า  ของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ฟอร์ด เฟียสต้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 8.  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม ไม่มีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวน
ครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และ ด้านคา่ใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) 
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคจะดาวน์
โหลดเกมตามความต้องการ และความพึงพอใจส่วนตวั โดยมกัจะคํานึงถึงความสนกุและเนือ้หาของ
เกมเป็นหลัก ถึงแม้ว่าการประชาสัมพันธ์จะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับบริษัทก็ตาม ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อานันทกา ศักดิ์วรวิชญ์ (2558) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซ็นทรัล
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พลาซา แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ 
ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 9.  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ด้านการส่งเสริมการขาย  โดยรวม  มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามาก เน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสง่เสริมการ 
ขาย ไม่ว่าจะเป็นการดาวน์โหลดเกมแล้วได้รับส่วนลด หรือสิทธิพิเศษต่างๆ สร้างแรงจงูใจให้ผู้บริโภค
ทําการดาวน์โหลด จึงทําให้จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกมเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อานันทกา ศกัดิ์วรวิชญ์ (2558) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสริม
การขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ 
พระราม 9 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจํานวนครัง้ตอ่เดือนท่ีเข้ามาใช้บริการ 
  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสง่เสริมการขาย โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจากผู้ บริโภคอาจ
พิจารณาเนือ้หาของเกมเป็นสําคัญ ถึงแม้ว่าจะมีการส่งเสริมการขาย แต่ถ้าเกมท่ีทําการส่งเสริม      
การขายไม่ใช่เป็นเกมประเภทท่ีผู้บริโภคต้องการท่ีจะดาวน์โหลด ผู้บริโภคก็จะไม่ให้ความสนใจ ซึ่ง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อานันทกา ศักดิ์วรวิชญ์ (2558) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าและบริการ ณ ศนูย์การค้าเซ็นทรัล
พลาซา แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
ครบวงจร ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ 
ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่าย
ตอ่ครัง้ในการซือ้สนิค้าและบริการ 
 10.การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดตรงโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้ในการ
ดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) และด้านค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคถึงแม้จะได้รับ อีเมล์ 
หรือ ข้อความเชิญให้ดาวน์โหลดแตถ้่าเนือ้หาเกมไม่ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคก็จะทําให้ไม่เกิด
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การดาวน์โหลดเกมขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ องัคณา สงัข์เงิน (2553) ได้ทําการศึกษาเร่ือง 
“การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้ ใช้บริการและความ
ภกัดีของผู้ ใช้บริการเฮลท์แลนด์สปา แอนด์มาสสาจ ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า การส่ือสารการตลาด
ครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเข้ารับบริการด้านจํานวนครัง้ท่ีมา
ใช้บริการตอ่เดือนของผู้ใช้บริการเฮลท์แลนด์ สปา แอนด์มาสสาจ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 11.การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
จํานวนครัง้ในการดาวน์โหลดเกม(ครัง้/เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากถึงแม้ว่าจะมีการออกบูธเกม การประกวดคอสเพลย์ การพบปะสงัสรรค์ผู้
เลน่ แตห่ากเป็นเกมท่ีผู้บริโภคไมส่นใจ หรือไมใ่ช่แนวเกมท่ีตนเองชอบเลน่ ผู้บริโภคก็จะไมทํ่าการดาวน์
โหลด ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ อานนัทกา ศกัดิ์วรวิชญ์ (2558) ได้ทําการศกึษาเร่ือง “การส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ ณ ศูนย์การค้า
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า การส่ือสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าและ
บริการ ในด้านจํานวนครัง้ในการเข้ามาใช้บริการ ณ ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม 9 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวม มีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการ
ดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน(บาท/ครัง้) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต่ํามาก เน่ืองจากหากมีการทําการตลาดเชิงกิจกรรม เช่น การออกบธู การจดักิจกรรม 
พบปะ ผู้ เล่น หรือการจัดงานแข่งขนัเกม จะทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ วิชชดุา ว่องเจริญพืชผล (2554) ได้
ทําการศกึษาเร่ือง “ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํา้หนกัเพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สินค้าและบริการ ในด้านจํานวนเงินในการซือ้การแฟลดนํา้หนักเพ่ือสุขภาพของผู้ บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวจิัย 
 จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะสรุปได้ดงันี ้
 1.  ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ฝ่ายการตลาดควรส่ือสารไปยงัผู้บริโภคในทุกๆ กลุ่มเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนในด้านต่างๆ ให้มากขึน้ ถึงแม้ว่าผู้บริโภคมี
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั แต่ผู้บริโภคก็มีพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนไม่
แตกตา่งกนั ดงันัน้นกัการตลาดควรให้ความสนใจกบัผู้บริโภคในทกุกลุม่เป้าหมาย 
 2.  ด้านการส่งเสริมการขาย ฝ่ายการตลาด ควรจัดทํากิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีดึงดูดใจ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะการให้ของสมนาคณุ เช่น การให้ตุ๊กตา บตัรเติมเงินเกม และของท่ีระลึกจากเกม 
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมในด้านความถ่ีของการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค ให้เพิ่มมาก
ขึน้ 
 3.  ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ฝ่ายการตลาดควรส่งเสริมให้มีการจดักิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบั
เกมสมาร์ทโฟนให้มากขึน้ โดยการออกบธูใน งานเกม เช่น งาน TGS Big Fest งาน Mobile Expo เป็น
ต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีสว่นร่วมในกิจกรรม และมีพฤติกรรมในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน ให้มาก
ขึน้  
 4.  ด้านการโฆษณา ฝ่ายการตลาดควรให้ความสําคญักบัการโฆษณาผ่านส่ือวิทย ุเพราะมี
ความสมัพนัธ์ต่อจํานวนความถ่ีในการดาวน์โหลดเกม โดยฝ่ายการตลาดควรสร้างวิธีการส่ือสารท่ี
น่าสนใจไปยงัผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถรับส่ือผ่านทางการได้ยินเท่านัน้ เช่นการใช้เสียงท่ี
น่าสนใจและดงึดดูใจผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมเพิ่มมากขึน้ 
 

ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวจิัยครัง้ต่อไป 
 1.  การศึกษาวิจัยในครัง้ต่อไปควรศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล หรือเขตอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เช่น เชียงใหม่ นครราชสีมา เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
จังหวัดใหญ่ว่ามีความแตกต่างจากเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ และนําผลท่ีได้มาพิจารณาและ
ประยกุต์ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร ให้เหมาะสมกบัผู้บริโคในแตล่ะพืน้ท่ี  
 2.  การทําวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน เท่านัน้ ในครัง้ต่อไปจึงควรศึกษาเร่ือง 
ทศันคต ิความสนใจ และรูปแบบการใช้ชีวิต เพ่ือให้เข้าใจพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของ
ผู้บริโภคเป้าหมายได้ดีมากยิ่งขึน้ 
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 3.  ในการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไป ถ้าหากนําเร่ืองการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมา
ศกึษาอีก ควรนําการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร เคร่ืองมืออ่ืนๆ นอกเหนือจากในงานวิจยัเลม่นี ้
มาศึกษา เพ่ือท่ีจะได้ทราบว่า เคร่ืองมือตวัใดท่ีประสิทธิภาพต่อบริษัท เพ่ือนํามาประยกุต์ใช้ได้ทนัได้
ตามกระแสสงัคม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คาํชีแ้จง  
 แบบสอบถามนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อมลูท่ี
ได้จากท่านทัง้หมดจะใช้เพ่ือการศกึษาวิจยัเท่านัน้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการ
ตอ่แบบสอบถามแตป่ระการใด ผู้วิจยัจงึใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความจริงจน
ครบถ้วน เพ่ือท่ีจะทําให้ผลการวิจยันีไ้ด้ผลสมบรูณ์ตามความมุ่งหมาย และขอขอบคณุทกุท่านท่ีกรุณา
สละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ท่ีนี ้
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ส่วนที่ 1 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงตามความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุ 
 1.  เพศ    
   ชาย      หญิง 
 2.  อายุ    
   ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 15 ปี  16-25 ปี    
   26-35 ปี     36-45 ปี     
   46 ปีขึน้ไป    
 3.  ระดบัการศึกษา  
    ต่ํากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี      
   สงูกวา่ปริญญาตรี 
 4. สถานภาพ 
   โสด       สมรส/อยูด้่วยกนั  
   หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย 
 5.  อาชีพ 
    นกัเรียน/นกัศกึษา/นิสติ   รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
   พนกังานบริษัทเอกชน   ประกอบธรุกิจสว่นตวั/ค้าขาย  
   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ....... 
 6.  รายได้เฉล่ียต่อเดอืน 
   ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท  
   20,001-30,000 บาท    30,001 -40,000 บาท   
   40,001 บาทขึน้ไป  
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ส่วนที่ 2 
ความคดิเหน็เก่ียวกับเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 

 
คาํชีแ้จง  กรุณาอา่นข้อความแตล่ะข้อแล้วพิจารณาเลือกข้อท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นและโปรด 
 ทําเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ เพียงคําตอบเดียว 
 

 
 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ระดบัความสาํคัญ 

มา
กท

ี่สุด
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1.ด้านการโฆษณา 

1.1 การโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์ของเกมสมาร์ทโฟน           

1.2 การโฆษณาผา่นส่ือวทิยขุองเกมสมาร์ทโฟน           
1.3 การโฆษณาในอินเทอร์เน็ตของเกมสมาร์ทโฟน           
1.4 การโฆษณาในส่ือสงัคมออนไลน์ (เช่น Facebook, Twitter, 

เว็บบอร์ดตา่งๆ) ของเกมสมาร์ทโฟน      
1.5 การโฆษณาผา่นส่ือกลางแจ้ง (เชน่ ป้ายบลิบอร์ด) ของเกม

สมาร์ทโฟน           
1.6 การโฆษณาเกมสมาร์ทโฟนผา่นส่ือเคล่ือนท่ี (เชน่ รถไฟฟ้า 

BTS, MRT)       

2. การประชาสัมพนัธ์ 

2.1 มีการประชาสมัพนัธ์การเปิดเกมใหม ่           
2.2 การเขียนบทความรีวิวเกมลงในเว็บไซต์รีวิวเกม เชน่ http: 

//www.online-station.net/            
2.3 บริษัทเกมมีการทํากิจกรรมเพ่ือสงัคม เช่น จดัโครงการอบรม
ผู้พฒันาเกมในประเทศไทย           
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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ระดบัความสาํคัญ 

มา
กท

ี่สุด
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5 4 3 2 1 
3. การส่งเสริมการขาย 

3.1 การให้สว่นลดในการเตมิเงิน            

3.2 การให้สทิธ์ิซือ้สนิค้าราคาพิเศษ            

3.3 การสง่เสริมการขายกบัสนิค้าอ่ืนๆ (เชน่ การแถมโค้ดไอเท็ม
เม่ือซือ้ขนม หรือผลติภณัฑ์อ่ืนๆ)  

     

3.4 การให้ของสมนาคณุ (เช่น ตุ๊กตา, บตัรเตมิเงิน, พวงกญุแจ)      
4. การตลาดทางตรง 

4.1 การสง่ข้อมลูของเกมทางอีเมล์ (E-mail)       
4.2 การสง่ข้อความผา่นโทรศพัท์มือถือ (SMS)       
4.3 การโพสต์ข้อความผา่นหน้า เฟซบุ๊ค แฟนเพจของเกม       
4.4 การสง่ข้อความผา่น Line Official ของเกม      
5. ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
5.1 การออกบธู งานเกม (เชน่ งาน TGS Big Fest, งาน Mobile 

Expo เป็นต้น)  
          

5.2 การจดัการแขง่ขนัเกมระหวา่งผู้ เลน่           
5.3 การจดัการประกวด (เชน่ออกแบบตวัละคร, การแตง่ตวัคอส

เพลย์)            
5.4 การจดังานพบปะผู้ เลน่       
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ส่วนที่ 3 
พฤตกิรรมการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน 

 
คาํชีแ้จง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง หรือเตมิข้อความในช่องวา่งท่ีตรงกบัพฤตกิกรรมการ 
 ดาวน์โหลดของท่านเพียงคําตอบเดียว 
 1.  ท่านดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนโดยเฉล่ีย....................เกมต่อเดอืน 
 2.  ค่าใช้จ่ายในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟน....................บาทต่อครัง้    
 3.  แนวเกมที่ท่านดาวน์โหลดบ่อยที่สุด    
   MMORPG เกมแนวเก็บคา่ประสบการณ์ และตอ่สู้ไปตามเนือ้เร่ืองของเกม 
   FPS, TPS เกมแนวยงิปืนตอ่สู้ 
   Action เกมแนวตอ่สู้ตะลยุดา่น 
   Puzzle เกมแนวใช้ความคดิในการแก้ปริศนา 
   Board Game เกมแนวเลน่บนกระดาน  
   Simulation เกมจําลองชีวิตจริง หรือจําลองสถานการณ์   
   Racing เกมแนวรถแขง่   
   Music Game เกมแนวใช้เสียงเพลงหรือเคร่ืองดนตรีเป็นสว่นประกอบในเกม 
   Sport Game เกมแนวกีฬา 
   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............................................................. 
 4.  วัตถุประสงค์สาํคัญที่สุดในการดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนของท่าน (เลือกตอบ
เพียง 1 ข้อ)  
   เพ่ือความสนกุสนาน  
   เพ่ือเป็นกิจกรรมยามวา่ง 
   เพ่ือเข้าสงัคม พดูคยุกบัเพ่ือน 
   เพ่ือฝึกสมองหรือสมาธิ  
   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............................................................. 
 5.  ท่านมักจะดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนในช่วงเวลาใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
   06: 01 - 12: 00 น.   
   12: 01 - 18: 00 น.   
   18: 01 - 24: 00 น.   
   24: 01 - 06: 00 น. 
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 6.  ท่านดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนจากแหล่งใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
   Apple Store (สําหรับโทรศพัท์ iPhone) 
   Google Play Store (สําหรับโทรศพัท์ระบบปฏิบตัการ Android เชน่ ซมัซงุ)  
   ดาวน์โหลดโดยตรงจากเว็บไซต์เกม 
   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............................................................. 
 7.  ผู้แนะนําให้ท่านดาวน์โหลดเกมสมาร์ทโฟนคือใคร (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
   เพ่ือน หรือคนรู้จกัแนะนํา   
   ครอบครัวแนะนํา   
   เห็นโฆษณาในส่ือตา่งๆ    
   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ......................... 
 

********ขอขอบคณุทกุทา่นท่ีให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัง้นี*้******* 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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