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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่อโทรทัศน์และอินเตอร์เน็ตที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ของผู้บริโภค เพ่ือวิเคราะห์ถึงประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อทางโทรทัศน์และ
อินเตอร์เน็ตส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค  

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 25 
ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 400 คน 
เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.95 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 คือ การวิเคราะห์ถดถอย เชิงพหุ (Multiple Regression)  

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-30 ปี มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 
บาท และสรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของ
สื่อโทรทัศน์และสื่ออินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อ
โทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคมากกว่าสื่อทาง
อินเตอร์เน็ต 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this research was to compare and analyze the efficiency of 
marketing communications through television and the Internet influencing the 
consumers’ motivation to buy digital set-top boxes. 
The population used in this study included 400 people who lived in Bangkok and 
were aged 25 years and above, selected by using the convenience sampling method. 
Questionnaires were used as the data collection tool with a reliability value of 0.95, 
and were checked for validity by experts in the field. The statistical data analysis was 
conducted using descriptive statistics including percentage, mean, standard deviation 
and inferential statistics including Multiple Regression Analysis, with a significant level 
of 0.05.  
  Demographic data showed that most respondents were female, aged 25-30 
years old, entrepreneurs/vendors, had a bachelor's degree, and an average monthly 
income of THB 25,001-35,000. The results from the hypothesis testing revealed that 
the efficiency of marketing communications through television and the Internet had 
an influence on the consumer’s motivation to buy digital set-top boxes, with a 
statistical significance of 0.05. More specifically, the efficiency of marketing 
communications through television had an influence on the consumers’ motivation 
to buy the digital set-top boxes more than the Internet.  
 
Keywords: Efficiency of marketing communications, Motivation to buy digital set-top 
box, Digital set-top box 
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ของผู้บริโภค แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน      54 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

ธุรกิจกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลในปัจจุบันนั้นได้มีเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ เนื่องจากส านักงาน 
กสทช. (คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ) ได้ท า
การเปิดประมูลช่องในระบบสัญญาณทีวีดิจิตอล เมื่อปี พ.ศ.2556 โดยสถานีโทรทัศน์ต่างๆเข้าร่วม
ประมูลช่องโทรทัศน์ในระบบสัญญาณดิจิตอล ภายหลังจากนั้นได้มีการปล่อยสื่อโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ต่างๆมากมายจากสถานีโทรทัศน์ที่เข้าร่วมประมูล หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณาบนรถเมล์ 
รถไฟฟ้า หรือตามเว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ต ซึ่งจะมีการอธิบายถึงประโยชน์ การติดตั้งของกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล และช่องการรับชมแต่ละช่อง เช่น หากผู้บริโภคมีโทรทัศน์ที่ไม่สามารถรองรับ
ระบบสัญญาณดิจิตอล (ดิจิตอลจูนเนอร์) ผู้บริโภคต้องติดตั้งกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลกับเสา
อากาศแบบหนวดกุ้งหรือก้างปลา เลขช่องของแต่ละช่อง เป็นต้น รวมถึงส านักงาน กสทช. ก็มีการ
แจกคูปองส่วนลดเพ่ือให้ผู้บริโภคแลกซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล โดยจะแจกให้กับผู้บริโภคท่ีมี
ครัวเรือนและเป็นเจ้าบ้านในทะเบียนบ้าน เพ่ือให้ผู้บริโภคเปลี่ยนจากการรับชมโทรทัศน์ระบบการส่ง
สัญญาณแบบอนาล็อกไปรับชมแบบส่งสัญญาณแบบสัญญาณดิจิตอล  

การที่องค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนต่างก็ท าการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลนั้น เพราะองค์กรเหล่านี้อยากจะสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค เนื่องจากแรงจูงใจเป็นความ
ต้องการของผู้บริโภคอย่างไม่มีสิ้นสุด (อรชร มณีสงฆ, 2540) ซึ่งจะมีแรงผลักเพ่ือให้เกิดความอยากได้  
องค์กรต่างๆที่มีความเก่ียวข้องกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลได้ท าการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือ
แม้กระทั่งตามร้านขายกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลได้มีการอธิบายถึงการใช้งาน เช่น ช่วยในการ
ยกระดับในการด าเนินชีวิต กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลสามารถดูได้หลากหลายช่องมากกว่า ไม่ต้อง
ท าการปรับหาช่องเอง เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคมีแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการ หากธุรกิจกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลไม่มีแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกต้องการ ผู้บริโภคก็จะไม่รับรู้ถึงเทคโนโลยีนี้ 
ท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจไปใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

นอกจากนี้แล้วการที่องค์กรต่างๆได้ท าการประชาสัมพันธ์ให้กับผู้บริโภคได้ยอมรับและเกิด
ความต้องการกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลแล้วนั้น ผู้บริโภคก็จะท าการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
จากธุรกิจที่จ าหน่ายกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลอีกด้วย ซึ่งจะท าให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลมีผลประกอบการเพ่ิมขึ้นอีกด้วย เช่น สถานีโทรทัศน์แต่ละช่องที่ส่งสัญญาณ
ถ่ายทอดแบบดิจิตอล ธุรกิจจ าหน่ายกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล และส านักงาน กสทช. เป็นต้น 
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จากข้างต้นนั้นการสื่อสารทางการตลาด เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น และแรงจูงใจในด้านต่างๆนั้น ท าให้เกิดความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเกิดการตอบสนองจากการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งการสื่อสารการตลาด
นั้นเป็นแรงผลักให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจ ท าให้ผู้บริโภคซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลไปใช้เพราะการ
สื่อสารเป็นสื่อที่มีการเผยแพร่ข้อมูลต่างๆเก่ียวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล นอกจากนี้การที่
ผู้บริโภคได้ซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลไปใช้แล้ว ยังท าให้ธุรกิจและองค์กรต่างๆที่เกี่ยวข้องกับ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล เช่น สถานีโทรทัศน์ช่องต่างๆที่มีการส่งสัญญาณภาพและเสียงในระบบ
ดิจิตอล ธุรกิจที่จัดจ าหน่ายกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล และส านักงาน กสทช. มีรายได้ ผล
ประกอบการเติบโตขึ้น และประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจอีกด้วย หากองค์กรที่เกี่ยวข้องมี
การขยายพ้ืนที่ของการสื่อสารทางการตลาดเพ่ิมมากขึ้น ก็จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจเพิ่มมากข้ึน
เช่นกัน ซึ่งจะส่งผลดีต่อองค์กรที่เก่ียวข้องและประเทศไทยก็จะมีความก้าวหน้าในเรื่องของเทคโนโลยี
ด้านการสื่อสารทางโทรทัศน์เพ่ือรองรับกับโทรทัศน์รุ่นใหม่ๆในอนาคตอีกด้วย 

ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องการศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มีผล
ต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคโดยผู้วิจัยจะมุ่งเน้นเปรียบเทียบ
ระหว่างสื่อทางโทรทัศน์และสื่อทางอินเตอร์เน็ต เนื่องจากบริษัทนีลเส็น ประเทศไทย (Nielsen) ได้ท า
การวิจัยและพบว่ากลุ่มเจ้าของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลและจานดาวเทียมได้ใช้เงินในการโฆษณา
เพ่ือโปรโมตตนเองลงในสื่อทางหนังสือพิมพ์และโทรทัศน์มากท่ีสุดแต่ในปัจจุบันผู้บริโภคมักจะไม่สนใจ
หนังสือพิมพ์มากนักแต่กลับให้ความสนใจอินเตอร์เน็ตมากขึ้นและสื่อทางอินเตอร์เน็ตนั้นไม่
จ าเป็นต้องใช้เงินในการโฆษณามากนักท าให้จากผลวิจัยในด้านสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีสัดส่วนการใช้เงิน
โฆษณาน้อย ซึ่งท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะท าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดใน
ด้านของสื่อทางโทรทัศน์และอินเตอร์เน็ต เพ่ือให้ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง (ธุรกิจ) น าผลไปใช้ในการพัฒนาการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจมากยิ่งขึ้น และฝ่ายที่เก่ียวข้องสามารถรู้ได้ว่าการ
สื่อสารทางการตลาดวิธีใดที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจ หรือแรงจูงใจประเภทใดบ้างที่มีผลต่อ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด เพ่ือน าไปประยุกต์ใช้กับกิจกรรมต่างๆของธุรกิจในการด าเนินธุรกิจต่อไปในภาย
ภาคหน้า 
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ภาพที่ 1.1: สัดส่วนการใช้เงินโฆษณาท่ีช่อง/กล่องใช้ในการโปรโมตตนเอง (แยกตามแต่ละสื่อ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : ไทยรัฐออนไลน์. (2557). สัดส่วนการใช้เงินโฆษณาที่ช่อง/กล่องใช้ในการโปรโมตตนเอง (แยก

ตามแต่ละสื่อ). สืบค้นจาก 
http://www.thanonline.com/images/stories/article2014/2939/1802.jpg. 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
1.2.1 เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อทางโทรทัศน์ของกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอล 
1.2.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อทางอินเตอร์เน็ตของกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอล 
1.2.3 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
1.2.4 เพ่ือวิเคราะห์ถึงประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อทางโทรทัศน์ส่งผลต่อ

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
1.2.5 เพ่ือวิเคราะห์ถึงประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อทางอินเตอร์เน็ตส่งผล

ต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป 

http://www.thanonline.com/images/stories/article2014/2939/1802.jpg
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1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น (Non-probability Sampling) และใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูป
ของ Yamane (1967) 

1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรตาม คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อทางโทรทัศน์และ 

อินเตอร์เน็ต 
1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ เดือนกันยายน พ.ศ.2557 ถึง กุมภาพันธ์ 

พ.ศ.2558 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
1.4.1 ฝ่ายที่เก่ียวข้อง (ธุรกิจ) สามารถน าผลเรื่องกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลไปใช้ในการ

พัฒนาการสื่อสารของธุรกิจได้ เพื่อเพ่ิมยอดขายให้แก่ธุรกิจหรือองค์กร 
1.4.2 ทราบถึงประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 
1.4.3 ทราบถึงแรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภคของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.5.1 การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 

ความเข้าใจ และสร้างการยอมรับให้แก่ผู้บริโภค โดยใช้การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย เพ่ือกระตุ้นยอดขายของผู้ขายหรือเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของผู้ขาย 

1.5.2 แรงจูงใจ หมายถึง แรงที่ถูกขับเคลื่อนภายในตัวบุคคล โดยจะถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้า
ภายในและภายนอกของตัวบุคคล เพ่ือให้เกิดความต้องการหรือความปรารถนา ซึ่งแรงจูงใจจะเป็นตัว
ควบคุมพฤติกรรมของแต่ละบุคคล 

1.5.3 ทีวีดิจิตอล หมายถึง ระบบโทรทัศน์ที่ส่งผ่านสัญญาณภาพวีดีโอและเสียงโดยใช้ระบบ
ดิจิตอล ซึ่งจะมีภาพและเสียงคมชัดกว่าการส่งสัญญาณแบบอนาล็อก 

1.5.4 กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล หมายถึง กล่องรับสัญญาณระบบ DVB-T2 โดยเป็นตวั
แปลงจากระบบสัญญาณอนาล็อกมาเป็นระบบดิจิตอล และต้องใช้เสาอากาศแบบหนวดกุ้งหรือแบบ
ก้างปลาเป็นตัวรับสัญญาณด้วย 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 4 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องแรงูจงใจในการซื้อ 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบด้วยงานวิจัยเกี่ยวกับเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารทาง

การตลาดและแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด  
การสื่อสารทางการตลาด 

Kotler (2003) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดนั้นเป็นกิจกรรมการตลาดที่บริษัท
ใดๆได้สื่อสารด้านการส่งเสริมสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะประกอบไปด้วย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ และการใช้พนักงานขาย 

Delozier (1976) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการที่น าเสนอ
ข่าวสารและสินค้าหรือบริการขององค์กรไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคต้องการสินค้าหรือบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2535) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดเป็นกิจกรรม
การสื่อสารให้แก่กลุ่มลูกค้าที่คาดหวัง เพ่ือแจ้งข่าวสารให้ลูกค้าเกิดแรงจูงใจให้เกิดความต้องการ
ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ผลิตภัณฑ์และองค์กร 

บุญเลิศ ศุภดิลก (2523) ได้กล่าวว่าองค์ประกอบของการสื่อสารมีทั้งหมด 4 ด้าน 
ได้แก่ 

1. ผู้ส่งสารหรือแหล่งข่าว (Resource) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความต้องการ
หรือตั้งใจที่จะส่งข้อมูลข่าวสาร ความรู้สึก และความคิดเห็นไปยังผู้รับสาร เพ่ือให้ผู้รับสารเกิด
พฤติกรรมในรูปแบบต่างๆ โดยผู้ส่งสารจะใช้การส่งสารในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น ค าพูด 
สัญลักษณ์ รูปภาพ เป็นต้น 

2. ข่าวสาร (Message) คือ เรื่องราวที่มีความหมายหรือถูกแสดงออกมา โดยใช้ภาษา
หรือสัญลักษณ์ท่ีสามารถท าให้เกิดการรับรู้ร่วมกัน ระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร 
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3. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) มี 2 ช่องทาง คือ ช่องทางที่ไม่ใช่มนุษย์ ได้แก่ สื่อ
สิ่งพิมพ์ เช่น ป้ายโฆษณา นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ใบปลิว เป็นต้น สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น วิทยุ 
อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ เป็นต้น และช่องทางที่เป็นมนุษย์ ได้แก่ ผู้ที่เป็นบุคคลส่งสารไปยังผู้รับสาร 

4. ผู้รับสาร (Receiver) คือ ผู้ที่ชี้วัดว่าการสื่อสารนั้นประสบความส าเร็จหรือไม่หรือ
ผู้รับสารมีความเข้าใจในการสื่อสารตรงกับที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อสารกับผู้รับสารหรือไม่ โดยแบ่ง
ประเภทของผู้รับสารออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

4.1 ผู้รับสารทั่วไป (General audience) เป็นบุคคลที่อยู่ในสังคมท่ัวๆไป 
คาดคะเนจ านวนของประชากรไม่ได้ และมีความต่างกันเรื่องของเพศ 
อายุ ฐานะ ความสนใจ และความเชื่อ 

4.2 ผู้รับสารเป้าหมาย (Target audience) เป็นกลุ่มบุคคลที่ผู้ส่งสารเจาะจง
ในการสื่อสาร โดยการก าหนดอายุ เพศ ความสนใจ ความเชื่อ และ
ระดับรายได้เพ่ือให้มีเป้าหมายที่แน่นอนและสามารถคาดคะเนจ านวน
ประชากรได้ ซึ่งผู้ส่งสารจะต้องมีค่าใช้จ่ายสูงในการส่งสาร 

แนวคิดและทฤษฎีเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดมีองค์ประกอบย่อยดังนี้ 
2.1.1 ด้านการแจ้งข่าวสาร 
 Belch และ Belch (2009) ได้กลา่วว่า การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หรือ 

การแจ้งข่าวสารนั้นเป็นการท างานขององค์กรเกี่ยวกับนโยบายและขั้นตอนการท างานขององค์กรโดย
มีรูปแบบที่ดึงดูดและสร้างความสนใจต่อสาธารณะชน เพ่ือให้องค์กรเป็นที่ยอมรับจากสาธารณะชน 

 อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) ได้แบ่งประเภทของสื่อและกิจกรรมที่ใช้ในการแจ้ง
ข่าวสารไว้ดังนี้ 

 1. สื่อและกิจกรรมภายใน เป็นการแจ้งข่าวสารระหว่างองค์กรและพนักงานภายใน
องค์กรเพ่ือให้เกิดความเข้าใจถึงนโยบายและการด าเนินงานขององค์กร ท าให้องค์กรมีความสามัคคี
และเกิดความเชื่อมั่นภายในองค์กร ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 

1.1 สิ่งพิมพ์ เช่น ป้ายประกาศ ข่าวสารองค์กร และนิตยสารภายในองค์กร 
เป็นต้น 

1.2 การบรรยาย เช่น การฝึกอบรม สัมมนา เป็นต้น 
1.3 กิจกรรม เช่น กิจกรรมกีฬา งานสังสรรค์ และการท่องเที่ยว เป็นต้น 
1.4 อุปกรณ์โสตทัศนะ เช่น สื่อกระจายเสียง โทรทัศน์ เป็นต้น 
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 2. สื่อและกิจกรรมภายนอก ซึ่งแบ่งเป็นประเภทย่อยๆได้ ดังนี้ 
2.1 การออกข่าว การออกภาพ และการออกบทความ การแพร่ข่าวธุรกิจ 

และกิจกรรมต่างๆผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ เช่น โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

2.2 การบรรยาย เช่น การสัมมนา การประชุม เป็นต้น 
2.3 กิจกรรมและการกุศล เช่น การให้ทุนการศึกษา การบริจาค และการจัด

นิทรรศการแสดงสินค้า เป็นต้น 
2.4 อุปกรณ์โสตทัศนะ เช่น ภาพยนตร์ การฉายสไลด์ เป็นต้น 

2.1.2 ด้านการกระตุ้นและจูงใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เป็นส่วนหนึ่งใน 

S-R Theory นั้น หมายถึง สิ่งที่อาจเกิดข้ึนเองจากท้ังภายในร่างกายและภายนอกร่างกาย ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท คือ 

 1. สิ่งกระตุ้นด้านการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
ควบคุมและใช้กับผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซึ่งประกอบไปด้วย 

1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบสีและรูปทรงของผลิตภัณฑ์
ให้สวยงาม แปลกใหม่ เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อจากผู้บริโภค 

1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสามารถ
ยอมรับราคาที่ก าหนดได้ 

1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ใน
สถานที่ที่ผู้บริโภคเดินทางได้สะดวกและมีสถานที่จ าหน่ายอย่าง
กว้างขวาง 

1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดสินค้า แจกสินค้า
ทดลองใช้ แถมของสมนาคุณ และการโฆษณา เพ่ือกระตุ้นความอยาก
ได้ของผู้บริโภค 

 2. สิ่งกระตุ้นด้านอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกองค์กรที่ไม่
สามารถควบคุมได้ ซึ่งมีดังนี้ 

2.1 สิ่งกระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ เช่น รายได้ของผู้บริโภค สภาพเศรษฐกิจ 
เป็นต้น 
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2.2 สิ่งกระตุ้นทางด้านเทคโนโลยี เป็นการน าเทคโนโลยีใหม่ๆมาสร้างเป็น
ผลิตภัณฑ์ เช่น กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ท
โฟน เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

2.3 สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มและลด
ภาษีให้กับผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่ง เพื่อเพ่ิมและลดความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภค 

2.4 สิ่งกระตุ้นทางด้านวัฒนธรรม เช่น เทศกาลต่างๆของไทย เพื่อให้
ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับเทศกาลนั้นๆ เช่น 
วันเข้าพรรษาเป็นวันที่ผู้บริโภคจะต้องซื้อเทียนหรือหลอดไฟเพ่ือไป
ท าบุญที่วัด เป็นต้น 

 ดารณี พานทอง และสุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ (2542) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นการ
น าเอาปัจจัยต่างๆมาเป็นแรงผลักดันเพ่ือให้บุคคลนั้นได้มีการแสดงพฤติกรรมออกมาอย่างมีทิศทาง 
โดยองค์กรหรือบริษัทจะต้องทราบว่าผู้บริโภคมีความหวังและความต้องการอย่างไร มีประสบการณ์
และทัศนคติไหนเรื่องนั้นๆอย่างไรบ้าง แล้วพยายามรวบรวมสิ่งเหล่านั้นมาเป็นสิ่งจูงใจเพ่ือให้ผู้บริโภค
แสดงพฤติกรรมออกมา ซึ่งสามารถแบ่งประเภทของแรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

 1. การจูงใจภายใน (Intrinsic motivation) เป็นสภาวะของบุคคลที่มีความต้องการ
ในการเรียนรู้หรือแสวงหาบางอย่างด้วยตนเอง โดยไม่ต้องมีบุคคลหรือสิ่งอ่ืนๆมาเกี่ยวข้อง แรงจูงใจ
ประเภทนี้เกิดจากสิ่งกระตุ้นดังต่อไปนี้ คือ 

1.1 ความต้องการ เป็นแรงขับที่บุคคลนั้นต้องการซึ่งจะก่อให้เกิดการแสดง
พฤติกรรมในรูปแบบต่างๆขึ้นเพ่ือให้บรรลุตามความพึงพอใจของ
บุคคลนั้น 

1.2 เจตคติ เป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีดีที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่จะท าให้
บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมออกมาอย่างเหมาะสม 

1.3 ความสนใจพิเศษ เป็นความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งของบุคคลนั้น ซึ่ง
จะมีความสนใจเป็นพิเศษ 

 2. แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) เป็นสภาวะของบุคคลนั้นที่ได้รับสิ่ง
กระตุ้นมาจากภายนอก ซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรมหรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลนั้น โดยเกิด
จากสิ่งกระตุ้นดังต่อไปนี้ คือ 

2.1 เป้าหมาย เป็นความคาดหวังของบุคคลนั้น ก่อให้เกิดการแสดงการ
กระท าออกมาเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย 
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2.2 ความรู้เกี่ยวกับความก้าวหน้า เป็นแรงจูงใจประเภทหนึ่งที่ท าให้บุคคล
นั้นรู้ว่าจะมีความก้าวหน้าอย่างไรหลังจากการกระท านั้นๆ 

2.3 บุคลิกภาพ เป็นความประทับใจที่เกิดจากบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลซึ่ง
ก่อให้เกิดพฤติกรรมข้ึนได้ 

2.4 เครื่องล่อใจอ่ืนๆ เป็นสิ่งล่อใจนอกเหนือจากท่ีได้กล่าวไปเพื่อให้เกิด
พฤติกรรมข้ึนมา เช่น การให้รางวัล การชมเชย การติเตียน การ
แข่งขัน เป็นต้น 

 
2.1.3 ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 Gronroos (2000) กล่าวว่า ความสัมพันธ์นั้นเป็นความผูกพันที่เกิดจากทัศนคติ 

ความรู้สึก ฯลฯ ที่ยากต่อการเสื่อมสลาย ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้านั้น จะมุ่งเน้นการดูแลเอา
ใจใส่ลูกค้าในระยะยาว โดยจะต้องอาศัยการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า คือ การสื่อสารระหว่างองค์กรและ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เช่น การที่ให้ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็นกับองค์กรได้ และการที่องค์กร
สามารถให้ข้อมูลข่าวสารกับลูกค้าได้ เป็นต้น ซึ่งทุกหน่วยงานภายในองค์กรจะต้องมีการประสานงาน
กันและร่วมมือกันดูแลเอาใจใส่ลูกค้า 

 ภานุ ลิมมานนท์ (2546) กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นกระบวนการ
และเทคโนโลยีที่ใช้ในการจัดการการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งในปัจจุบันและลูกค้าที่มีแนวโน้มที่
จะเป็นลูกค้าในอนาคต ซึ่งรวมทั้งผู้ถือหุ้นในองค์กรและพนักงานภายในองค์กร เพื่อให้ลูกค้าท้ังภายใน
และภายนอกองค์กรมีความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในเรื่องของธุรกิจขององค์กร
มีรายได้และมีประสิทธิภาพในการด าเนินงานอีกด้วย 

 วิทยา ด่านธ ารงกุล และ พิภพ อุดร (2549) กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้านั้นเป็นวิธีใดๆท่ีท าให้เพ่ิมมูลค่าของลูกค้าได้ตลอดจนสามารถใช้เครื่องมือและวิธีการที่ถูกต้อง 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคลหรือรายกลุ่ม และเพ่ือสร้างแรงจูงใจ ความภักดี
ในการเก็บลูกค้าให้ได้ระยะเวลานาน เพื่อผลก าไรขององค์กรในระยะยาว 

 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2544) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในวิธีการต่างๆเช่น การส่งจดหมายข่าวสารน่ารู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปให้ลูกค้าที่บ้าน การเปิด
โอกาสให้ลูกค้าสามารถติชมองค์กรได้ เป็นต้น มีดังนี้ 

1. เพ่ือเพ่ิมการขายสินค้าและบริการขององค์กร ณ ช่วงเวลาหนึ่ง 
2. เพ่ือสร้างทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและองค์กร เพื่อให้ลูกค้าสามารถ

จดจ าและทราบวิธีการใช้สินค้าได้อย่างถูกต้อง 
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3. เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อสินค้าและองค์กร 
4. เพ่ือให้ลูกค้าแนะน าสินค้าและบริการขององค์กรไปยังผู้อ่ืน ซึ่งจะท าให้เกิดความ

น่าเชื่อถือขององค์กรเพ่ิมมากขึ้น 
2.1.4 ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 
 ในด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้านั้นเกิดมาจากสาเหตุการโน้มน้าวใจ (Persuasion) 

เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้มีความหมายและ
กระบวนการดังต่อไปนี้ 

 อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2542) ได้กล่าวว่า การโน้มน้าวใจนั้นเป็นการสื่อสารของ
มนุษย์ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือให้ผู้ที่โน้มน้าวมีอิทธิพลเหนือกว่าผู้ถูกโน้มน้าว ซึ่งผู้ถูกโน้มน้าวนั้นจะชักจูงให้
เปลี่ยนทัศนคติ ความเชื่อ และค่านิยมต่างๆ โดยจากการใช้ข้อมูลข่าวสารหรือสัญลักษณ์ต่างๆที่ผู้ถูก
โน้มน้าวได้เห็นและได้ฟังจากผู้โน้มน้าว ซึ่งมีองค์ประกอบพ้ืนฐานในการโน้มน้าวใจมี 2 มุมมอง คือ 

 1. มองจากภายนอกของผู้รับสาร สามารถแบ่งประเภทย่อยๆได้ 4 ประเภท ได้แก่ 
1.1 ความแตกต่างภายในผู้ส่งสาร คือ ผู้ส่งสารแต่ละบุคคลจะมีปัจจัย

แตกต่างกัน ท าให้มีความน่าสนใจของการโน้มน้าวใจแตกต่างกัน เช่น 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ บทบาทในสังคม ความน่าเชื่อถือ 
ความสัมพันธ์กับผู้รับสาร เป็นต้น 

1.2 ความแตกต่างภายในสาร คือ สารแต่ละประเภทจะมีจุดประสงค์ในการ
โน้มน้าวใจที่แตกต่างกัน ท าให้การสื่อสารในการโน้มน้าวใจ เช่น 
เนื้อหาของสาร ลักษณะการโน้มน้าวใจที่ใช้ การจัดเรียงของสาร และ
ภาษา มีความแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง 

1.3 ความแตกต่างของสื่อ คือ ความน่าสนใจหรือการโน้มน้าวใจจะแตกต่าง
กันก็ต่อเมื่อสื่อที่ใช้ในการสื่อสารนั้นมีความแตกต่างกัน เพราะจะท าให้
ผู้ถูกโน้มน้าวใจมีความรู้สึกหรือเห็นภาพได้ต่างกัน เช่น การใช้สื่อ
สิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต และสื่อวิทยุ เป็นต้น 

1.4 ความแตกต่างภายในสภาพการณ์ คือ สภาพการณ์ที่มีคนใดคนหนึ่ง
หรือขาดคนใดคนหนึ่งไป การมีสิ่งเร้าบวกหรือลบ เช่น การโน้มน้าวใจ
ให้บริจาคเงินโดยมีนักข่าวหรือสื่อมวลชนถ่ายภาพรายล้อมอยู่ อาจจะ
เป็นสิ่งเร้าในด้านบวกในการโน้มน้าวใจก็เป็นได้  

 2. มองจากตัวผู้รับสารเอง เป็นการเจาะจงหรือพิจารณาลักษณะของผู้รับสารจาก
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทัศนคติ อารมณ์และความรู้สึกของผู้รับสารที่มีต่อสารนั้นๆ 
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ผลจากการถูกโน้มน้าวใจนั้นจะเกิดการรวมทัศนคติและความเชื่อไว้ เมื่อมีการ
ตอบสนองจะเกิดการเปลี่ยนแปลงของตัวผู้รับสารโดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 

1. ด้านการตระหนักรู้และส านึก (Cognitions) เป็นความเชื่อที่ผู้ถูกโน้มน้าวใจมีต่อ
สิ่งหนึ่ง ซึ่งจะแสดงออกมาหลังจากถูกโน้มน้าวใจแล้ว แต่การเปลี่ยนแปลงในด้านนี้จะไม่เกิดข้ึน
ในทันที อาจจะเกิดหลังจากท่ีผู้ถูกโน้มน้าวใจได้มีการพูดคุยกับบุคคลอ่ืนๆหรือบุคคลรอบตัวแล้ว 

2. ด้านการเปลี่ยนแปลงอารมณ์และความรู้สึก (Affection) เป็นการแสดงออก
หลังจากถูกโน้มน้าวใจแล้ว โดยการหัวเราะ ร้องไห้ รู้สึกสงสาร ดีใจ จากอารมณ์และความรู้สึกของผู้
ถูกโน้มน้าวใจ 

3. ด้านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior) เป็นการเปลี่ยนแปลงจากการ
กระท า โดยการเปลี่ยนแปลงในด้านนี้จะเปลี่ยนแปลงค่อนข้างยากมาก เช่น การโน้มน้าวใจให้คนเห็น
ด้วยกับเมาแล้วไม่ขับรถกลับบ้าน การให้คนเห็นด้วยกับการงดเหล้าเข้าพรรษา การโน้มน้าวให้คน
เปลี่ยนใจไปใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เป็นต้น 

Kotler (1997) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นแบ่งออกเป็น 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 

1. กาบรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) คือ การที่บุคคลรับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเองซึ่งมาจากภายในหรือภายนอกก็ตาม เช่น ความเจ็บปวด ความหิว เป็นต้น สิ่ง
เหล่านี้จะท าการกระตุ้นเพื่อให้บุคคลนั้นตอบสนองสิ่งที่ต้องการ 

2. การค้นหาข้อมูล (Information search) คือ ขั้นตอนที่เกิดหลังจากบุคคลนั้นรับรู้
ถึงความต้องการของตนเองและมีการตอบสนองกลับ จะท าให้บุคคลนั้นแสวงหาแหล่งข้อมูล เช่น 
บุคคลใกล้ชิด พนักงานขาย สื่อโฆษณา และประสบการณ์ เป็นต้น 

3. ประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) คือ การประเมินทางเลือกของ
บุคคลนั้นที่ได้ท าการศึกษาหาข้อมูลเพ่ิมเติมแล้ว โดยท าการเลือกจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ตรา
ผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์การใช้ ความเชื่อถือ และทัศนคติ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) คือ พฤติกรรมหลังจากบุคคลนั้นท าการ
เลือกและได้ตัดสินใจเลือกและซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีบุคคลนั้นชอบมากที่สุด 

5. ความรู้สึกหลังการซื้อ (Post purchase feeling) คือ ขั้นตอนหลังบุคคลนั้นท า
การซื้อและได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว ซึ่งอาจจะเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลนั้นก็
ได้ 
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2.1.5 ด้านการระลึกนึกถึง 
 Schiffman และ Kanuk (1996) กล่าวว่า การจดจ านั้นเป็นขั้นตอนของ

กระบวนการประมวลผลของผู้บริโภค โดยจะท าการเก็บ รักษา และดึงข้อมูลไว้เพ่ือน ากลับมาใช้อีก
ครั้ง ซึ่งเป็นผลที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการเรียนรู้ 

 Assael (1998) กล่าวว่า กระบวนการจดจ านั้นเป็นข้อมูลที่บุคคลนั้นได้รับและจะท า
การประเมินข้อมูลนั้นอย่างคร่าวๆในระบบความจ าระยะสั้น เพื่อตัดสินใจว่าข้อมูลที่ได้มานั้นจะก าจัด
ทิ้งหรือเก็บไว้ หากบุคคลนั้นเก็บข้อมูลนั้นไว้และเชื่อมโยงอยู่กับข้อมูลเดิมที่มีอยู่จะเป็นความจ าระยะ
ยาว ถ้าบุคคลนั้นต้องการดึงข้อมูลความจ าระยะยาวมาใช้นั้นจะต้องท าการระลึกได้ (Recall) ซึ่งเป็น
การดึงข้อมูลที่อยู่ในระบบความจ ากลับมาโดยไม่มีสิ่งเร้าและการจ าได้ (Recognition) เป็นการรื้อฟ้ืน
ความจ าโดยมีสิ่งเร้า 

 Engel et al (1993) กล่าวว่า การระลึกเป็นการบอกในสิ่งที่บุคคลนั้นเคยเรียนรู้
มาแล้วโดยสิ่งนั้นไม่ได้อยู่ในขณะนั้น ซึ่งเป็นความจ าที่เคยได้เรียนรู้มาก่อน โดยจะแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ 

 1. การระลึกแบบไม่มีตัวช่วยแนะ (Unaided Recall) เป็นการระลึกถึงสื่อโฆษณา
ต่างๆที่ได้รับชม โดยเป็นสิ่งที่เคยเห็นหรือเคยเรียนรู้มาก่อนโดยไม่ได้ล าดับเหตุการณ์ก่อนหรือหลัง 

 2. การระลึกแบบมีตัวช่วยแนะ (Aided Recall) เป็นการระลึกท่ีมีการบอกใบ้หรือมี
ตัวแนะให้บุคคลนั้น โดยเมื่อมีการบอกใบ้ข้อมูลบางอย่าง จะท าให้บุคคลนั้นระลึกขึ้นมาได้  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องแรงูจงใจในการซื้อ 

2.2.1 ความหมายของแรงจูงใจ 
กิติ ตยัคคานนท์ (2537) กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจเป็นแรงที่อยู่ในตัวของแต่ละบุคคลโดยท า

หน้าที่กระตุ้นหรือเร้าให้แต่ละบุคคลเกิดการเคลื่อนไหว เพ่ือให้แต่ละบุคคลด าเนินไปตามทิศทางที่
น าไปสู่เป้าหมาย 

พิบูล ทีปะปาล (2537) ได้กล่าวไว้ว่า สิ่งจูงใจ หมายถึง ข้อความหรือสื่อต่างๆที่ถูกคิดค้น
ขึ้นมาเพ่ือให้แต่ละบุคคลแสดงพฤติกรรมตามที่ต้องการออกมา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง ความต้องการที่ได้รับสิ่ง
กระตุ้นจากภายในตัวแต่ละบุคคลเพื่อแสวงหาความพอใจที่เป็นเป้าหมายของตัวบุคคลนั้น 

 
 
 



13 

 

2.2.2 ประเภทของแรงจูงใจ 
น้ าฝน ปัตระประกรณ์ (2541) ได้ท าการแบ่งประเภทของแรงจูงใจไว้ ดังนี้ 
แรงจูงใจเชิงเหตุผล (Logical or Relational Appeal) โดยจะมุ่งเน้นไปที่ความคิดของ

ผู้บริโภค ซึ่งผู้โฆษณาจะใช้สื่อในโฆษณาที่ประกอบด้วยเนื้อหาที่ต้องการเสนอที่เป็นเหตุเป็นผลในการ
ซื้อสินค้า เพ่ือใช้แรงจูงใจทางด้านเหตุผลมุ่งเสนอในการน าสินค้าไปใช้ได้จริงและความต้องการในการ
ใช้สินค้าของผู้บริโภค โดยแรงจูงใจเชิงเหตุผลสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท คือ 

1. แรงจูงใจเชิงราคาและคุณค่า (Price or Value Appeals) เป็นการที่ผู้โฆษณาให้สัญญา
กับผู้บริโภคว่าจะได้สินค้าหรือบริการที่มีคุณค่ามากกว่าเงินที่จ่ายไป 

2. แรงจูงใจเชิงคุณภาพ (Quality Appeal) เป็นแรงจูงใจที่ใช้ได้เฉพาะสินค้าและบริการที่
มีคุณภาพจริงๆ ซึ่งจะได้รับความเชื่อมั่นและไว้ใจจากผู้บริโภค 

3. แรงจูงใจด้วยการใช้นักแสดงหรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นมาอ้างอิง (Star Appeal or 
Testimonial Appeal) เป็นการผสมระหว่างแรงจูงใจเชิงเหตุผลกับแรงจูงใจเชิงอารมณ์ ซึ่งผู้มี
ชื่อเสียงจะท าให้ผู้บริโภคสนใจโฆษณามากกว่าและมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อ
สินค้าท่ีโฆษณา 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) โดยจะมุ่งเน้นไปที่อารมณ์หรือความรู้สึกใน
เชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ประเภท 

1. แรงจูงใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal) เป็นการเรียกความสนใจและโน้มน้าวจิตใจ
ของผู้บริโภคได้ ซึ่งเป็นที่นิยมกันมาก 

2. แรงจูงใจต่อความกลัว (Fear Appeal) เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้ผิดและรู้สึกกลัว 
โดยผู้บริโภคจะเห็นถึงผลเสียของการไม่ได้ใช้สินค้านั้น 

3. แรงจูงใจต่อความละลาย (Shame Appeal) เป็นการใช้ความละอายเพ่ือให้ผู้บริโภคได้
รู้สึกว่าไม่ควรท าเช่นนั้น 

4. แรงจูงใจในเรื่องความรักท่ีพ่อแม่มีต่อลูก (Parent Appeal) เป็นการใช้ความปรารถนา
ของพ่อแม่เพ่ือชักจูงพ่อแม่มอบแต่สิ่งดีๆให้ลูกหลาน 

5. แรงจูงใจในเรื่องการยอมรับจากสังคม (Social-Approved Appeal) เป็นการชักจูงให้
ผู้บริโภคมีความต้องการให้สังคมยอมรับ 

พิบูล ทีปะปาล (2537) ได้แบ่งประเภทของแรงจูงใจในการซื้อออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
1. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Relational Buying Motive) เป็นที่แรงจูงใจที่เกิดจาก

ผู้บริโภคพินิจพิจารณาอย่างมีเหตุผลว่าท าไมต้องซื้อสินค้าชนิดนี้ โดยมีแรงกระตุ้นดังนี้ 
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1.1 ความประหยัด (Economy) เป็นการจูงใจในการประหยัดในเรื่องของการซื้อ
และการใช้งาน 

1.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) เป็นการ
จูงใจต่อผู้บริโภคในเรื่องของการมีประสิทธิภาพตามหน้าที่ของแต่ละสินค้า 

1.3 ความเชื่อถือได้ (Dependability) เป็นการจูงใจต่อผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภค
รู้สึกเชื่อถือต่อสินค้า ซึ่งเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญมาก เช่น การมีใบรับประกัน
สินค้า เมื่อสินค้าเสีย ให้ซ่อมฟรีภายในระยะเวลา 1 ปี เป็นต้น 

1.4 ความทนทานถาวร (Durability) เป็นการจูงใจด้านระยะเวลาการใช้งานของ
สินค้า ซึ่งหากสินค้ามีระยะเวลาการใช้งานนาน ผู้บริโภคก็จะเกิดแรงจูงใจใน
ด้านนี้ 

1.5 ความสะดวกในการใช้ (Convenience) เป็นการจูงใจในด้านของความ
สะดวกในการใช้สินค้า เช่น กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมีการติดตั้งที่ง่ายไม่
ต้องอาศัยความรู้มากนัก เป็นต้น 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motive) เป็นแรงจูงใจที่เกิดมาจาก
อารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่งมีแรงกระตุ้นดังนี้ 

2.1 การเอาอย่างแข่งสีกัน (Emulation) เป็นแรงกระตุ้นของผู้บริโภคโดยการ
พยายามและขวนขวายในการหาซื้อสินค้านั้นๆ เพ่ือไม่ให้น้อยหน้าคนใกล้ตัว
หรือคนรอบข้าง 

2.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกอยากได้สินค้าและบริการนั้น เพ่ือให้ตนเองโดดเด่น มีเอกลักษณ์ใน
สังคม 

2.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อ่ืน (Conformity) เป็นการกระตุ้นของผู้บริโภค
โดยการซื้อหรือใช้สินค้าตามผู้น าและผู้ที่มีชื่อเสียงในสังคม เพ่ือแสดงความ
เป็นกลุ่มเดียวกัน 

2.4 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากความ
สะดวกสบายในการใช้ชีวิตจากผู้บริโภค เช่น การพักผ่อน การผ่อนแรง เป็น
ต้น 

2.5 ต้องการความเพลิดเพลิน (Entertainment and Pleasure) เป็นแรงกระตุ้น
ที่มาจากผู้บริโภคต้องการความสนุกสนาน เช่น สินค้าวิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น 
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2.6 ความทะเยอทะยาน (Ambition) เป็นแรงกระตุ้นที่ให้ผู้บริโภคเกิดความ
ปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรีเกียรติคุณ เช่น สินค้าท่ีมีความหรูหราที่สังคม
ยอมรับในสินค้านั้นๆ เป็นต้น 

อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) ได้กล่าวไว้ว่าสิ่งจูงใจของผู้บริโภคแต่ละคนนั้นจะท าให้ผู้บริโภค
มีแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าแตกต่างกัน ซึ่งมีสิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนี้ 

1. สิ่งจูงใจพ้ืนฐาน เป็นสิ่งจูงใจที่มีผลต่อการซื้อสินค้าพ้ืนฐานของแต่ละคน โดยเป็นความ
ต้องการพื้นฐานของผู้บริโภค เช่น การซื้อบ้าน รถยนต์ โทรทัศน์ เป็นต้น 

2. สิ่งจูงใจเลือกซื้อ เป็นสิ่งจูงใจที่มีผลต่อการซื้อสินค้า โดยจะเลือกซื้อจากตราสินค้าและ
ชนิดของสินค้าและบริการ เช่น การซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของสามารถ เป็นต้น 

3. สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) เป็นสิ่งจูงใจที่เกิดขึ้นโดยเหตุผลเป็นหลัก ซึ่ง
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจากประโยชน์การใช้งานสูงสุดและความพึงพอใจสูงสุดของสินค้า เช่น คุณภาพ 
ราคา ขนาดของสินค้า เป็นต้น 

4. สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motives) เป็นสิ่งจูงใจที่เกิดข้ึนโดยความรู้สึกส่วนตัว
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ เช่น การยอมรับในสังคม ความ
สะดวกสบาย ความภาคภูมิใจ เป็นต้น 

5. สิ่งจูงใจอุปถัมภ์ เป็นสิ่งจูงใจที่เกิดจากการซื้อสินค้าหรือบริการจากสถานที่จ าหน่ายหรือ
สถานที่กระจายสินค้า เช่น ชื่อเสียงของร้านที่จ าหน่าย ง่ายต่อการเดินทาง การส่งเสริมการขาย เป็น
ต้น 

6. สิ่งจูงใจผสม เป็นสิ่งจูงใจที่เกิดจากการผสมระหว่างสิ่งจูงใจด้านอารมณ์และด้านเหตุผล 
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องประกอบด้วยงานวิจัยเกี่ยวกับเรื่องประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
และแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

กรองทอง แก้วบุญเรือง (2553) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ โดยการวิจัยนี้ได้ท าการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่อาศัยหรือท างานอยู่
ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ที่เคยซื้อคอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลาไม่เกิน 6 เดือน จ านวน 325 ชุด จาก
การศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-30 ปี โดยก่อนที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามจะตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์จะมีการหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ แค็ตตาล็อก และคนรู้จัก ตามล าดับ เพ่ือเปรียบเทียบกับคอมพิวเตอร์ที่ใช้อยู่ ซึ่งจะเป็น
เรื่องของรูปร่าง ลักษณะ และตราสินค้าที่ได้รับความนิยม 

กุลระวี วีระกุล (2553) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยวิจัยนี้ใช้การแจกแบบสอบถาม
ให้กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-30 ปี ที่อาศัยหรือศึกษาหรือท างานอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่และ
เคยซือ้โทรศัพท์เคลื่อนที่ภายในระยะเวลาไม่เกิน 6 เดือน จ านวน 337 ราย จากการศึกษาพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 15-20 ปี โดยมีการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่มากที่สุด คือ สื่อโทรทัศน์ รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ต และหนังสือพิมพ์ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจเลือกซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนที่จากลักษณะการใช้งานสินค้า รูปร่าง และเทคโนโลยี
ใหม่ของสินค้า  

ชาย จี้ค าฟู (2555) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อกากรตัดสินใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยวิจัยนี้มีการแจกแบบสอบถามให้กับผู้เข้าร่วม
กิจกรรมทางการตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครตามสถานที่จัดกิจกรรมทางการ
ตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้า เช่น ห้างสรรพสินค้า และสถานที่อ่ืนๆจ านวน 400 ราย จากการศึกษาพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18-25 ปี เปิดรับโฆษณาและการส่งเสริมการขายผ่าน
สื่ออินเตอร์เน็ต และวิทยุ โดยมีระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารสูงที่สุด นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ ได้แก่ เหตุผลในการซื้อ ผู้ใช้งาน การช าระสินค้า สถานที่ซื้อ ความถ่ีในการซื้อ และ
ยี่ห้อ และการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายต่างๆมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้า ซึ่งมีระดับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารสูงที่สุด 

ณัฐยศ ริ้วพิทักษ์ (2556) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
เครือข่ายสามจีของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยการวิจัยนี้ได้เก็บ
แบบสอบถามจากนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จากผลการศึกษาพบว่า
แรงจูงใจที่มีต่อการเลือกใช้บริการสามจีในด้านเหตุผลและด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านปัจจัย
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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายสามจีนั้นได้แก่ด้าน
กระบวนการในการจัดการด้านการบริการมากท่ีสุด รองลงมาเป็นด้านสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้าและ
บริการ ด้านรูปลักษณ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านบุคลากร ตามล าดับ 

ทัศพร อัครเวศย์ (2552) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาด
กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากประชากรที่เคยซื้อคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) 
มาใช้แล้วในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุ 23-30 ปี ซึ่งจะเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) จากสถานที่ 
ห้างสรรพสินค้าไอทีอย่างพันทิพย์พลาซ่า มากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมักจะหาข้อมูล
จากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดและตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ด้วยตนเอง ซึ่งจะมี
ระยะเวลาในการหาข้อมูลและวางแผนการตัดสินใจเลือกซื้อภายใน 1 เดือน 

พัชรินทร์ สกุลเจริญพร (2552) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ใช้
ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ Notebook Acer โดยการวิจัยนี้ได้แจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 
ปี ซึ่งส่วนใหญ่จะได้รับข้อมูลข่าวสารด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาสินค้า การแจกของ
สมนาคุณ การขายสินค้าเงินผ่อน จากสื่อโทรทัศน์และมีการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง สถานที่ซื้อจาก
พันธุ์ทิพย์ คาดว่าในอนาคตจะซื้อ Notebook Acer อีกแต่มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนยี่ห้อเป็น Toshiba 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับการเลือกซ้ือ Notebook มากขึ้น โดยต้องการให้ผู้ขายลดราคา
สินค้าลง มีของแถมและส่วนลดให้มากขึ้น 

มาณพ เกิดเกรียงไกร (2551) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ ผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรที่มีต่อการรับรู้การขยายเครือข่ายสถานีวิทยุโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ ในเขตเทศบาลเมือง
จังหวัดร้อยเอ็ด โดยการวิจัยนี้ได้ใช้กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่เขตเทศ
บางเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด จ านวน 35,894 คน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จากผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดครบวงจรของสถานีวิทยุโทรทัศน์
โมเดิร์นไนน์ จังหวัดร้อยเอ็ด ภายใต้รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่จะมีระดับการรับรู้ทางสื่อโทรทัศน์อยู่ในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างต่อการ
รับรู้การขยายเครือข่ายสถานีวิทยุโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์จังหวัดร้อยเอ็ดของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกับการรับรู้การขยายเครือข่ายสถานีวิทยุ
โทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ จังหวัดร้อยเอ็ดพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและการรับรู้การขยาย
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เครือข่ายสถานีวิทยุโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ จังหวัดร้อยเอ็ด มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

มุทิตา ปิ่นหย่า (2553) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิตอลของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยการวิจัยนี้ใช้แบบสอบถาม
ในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยหรือท างานอยู่ในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ที่เคยซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิตอลมาแล้วในช่วงระยะเวลา 6 เดือน จ านวน 240 ราย จาก
การศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20-30 ปี สื่อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความถี่ในการเปิดรับมากท่ีสุดและท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ สื่ออินเตอร์เน็ต โดยจะได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมาคืออินเตอร์เน็ต ซึ่งจะใช้ในการหาข้อมูลเพ่ิมเติม ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วยใหญ่จะพิจารณาการซื้อกล้องดิจิตอลจากความสามารถในการท างานของสินค้ามาก
ที่สุด รองลงมาคือ ราคาสินค้า รูปร่างและลักษณะ เช่น ยี่ห้อ รุ่น สี ขนาด น้ าหนัก เป็นต้น ตามล าดับ 

ยุทธิสิทธิ์ อุทธจักร (2553) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเพลงไทย โดยวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามประกอบแบบสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่และมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทิร์นเชียงใหม่ จ านวน 155 คน จาก
ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 109 คน มีอายุเฉลี่ย 20 ปี โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบ
แบบสอบถามรับทราบข้อมูลงานเพลงไทยจากสื่อโทรทัศน์ และจะซื้อสินค้าเพลงไทยผ่านอินเตอร์เน็ต
และโทรศัพท์มือถือ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกซ้ือเพลงไทยจากเนื้อหาในเพลงตรงและโดนใจ 
จังหวะดนตรีตรงกับความชอบส่วนตัว เนื้อหาในเพลงแทนความรู้สึกได้ การโฆษณาผ่านสื่อทาง
โทรทัศน์ การแสดงคอนเสิร์ต และจังหวะดนตรีที่ฟังแล้วติดหู 

ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจ และปัจจัยทางการ
ตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยนี้ได้ท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ให้แก่ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 16-
25 ปี ซึ่งมีแรงจูงใจบนเฟซบุคด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก และแรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่ในระดับปาน
กลางความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
นอกจากนี้ยังมีปัจจัยทางการตลาดในด้านของผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอีกด้วย 

วรศักร์ ณ นคร (2552) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาของแมคอินทอชผ่านสื่อโฆษณา
ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า โดยการวิจัยนี้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้คอมพิวเตอร์กระเป๋าหิ้ว ยี่ห้อ 
แมคอินทอช ทั้งเพศชายและหญิง จ านวน 400 คน จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะ
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เป็นเพศชาย มีอายุตั้งแต่ 20 – 29 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท 
และเป็นนักศึกษา ซึ่งจะเปิดรับสื่อทางอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดในช่วงเวลา 18.31-22.30 น. และเม่ือพบ
เห็นโฆษณาจะสนใจเปิดรับสารจากโฆษณาอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าของคอมพิวเตอร์กระเป๋าหิ้ว ยี่ห้อ แมคอินทอช อยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ในส่วนของการ
ทดสอบสมมติฐานนั้น สรุปออกมาได้ว่า การโฆษณาของแมคอินทอชผ่านสื่อที่เป็นอินเตอร์เน็ต 
นิตยสาร และป้ายโฆษณานั้นส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของแคอินทอช แต่การโฆษณาของแมค
อินทอชผ่านทางสื่อโทรทัศน์และหนังสือพิมพ์จะไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

ศิริพร นันตาค า (2551) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ่โดยวิจัยนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
ราย ซึ่งเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่และเคยซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า จากผลการศึกษา
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้ากลุ่มทีวี เครื่อง
เล่นแผ่นซีดี ดีวีดี เครื่องเสียงมินิคอมโบ โดยการเปิดรับข่าวสาร ให้ความสนใจและตัดสินใจซื้อจากสื่อ
โทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคือแผ่นพับ ใบปลิว ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย พนักงานขาย และสื่อ
แค๊ตตาล็อค ตามล าดับ ซึ่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามความสนใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าจากการที่ได้เห็น
รูปลักษณะที่สวยงามและความทันสมัยเป็นหลัก นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการ
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้ามากที่สุด รองลงมาคือ ราคาของสินค้า และฟังก์ชั่นการใช้งานของ
สินค้า ตามล าดับ 

สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มี
ผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยการวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามในการรวบรวม
ข้อมูลจากประชากรที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต จ านวน 400 ชดุ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-25 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความส าคัญกับการจัดวางต าแหน่ง
ของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาเป็นการใช้รูปภาพเคลื่อนไหว การใช้เสียงในการ
ท าโฆษณา และรูปภาพนิ่ง ตามล าดับ โดยการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์และมีผล
กับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในรูปแบบของข้อความ การใช้ภาพนิ่ง การใช้ภาพเคลื่อนไหว และ
การจัดวางต าแหน่งของโฆษณา 

เอกลักษณ์ ทองใหญ่ (2554) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยนี้ได้ท าการแจกแบบสอบถาม
จ านวน 400 ชุดให้แก่ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อไอแพด จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 26-35 ปี ซึ่งแรงจูงใจทางด้านเหตุผลมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะด้านความประหยัด ความเชื่อถือ
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ได้ และด้านบริการหลังการขาย ส่วนแรงจูงใจด้านอารมณ์ในด้านความเป็นผู้น าด้านเทคโนโลยี เพื่อ
ศักดิ์ศรี การลอกเลียนแบบผู้อ่ืน การแข่งขัน ความพึงพอใจและการพักผ่อนนั้น มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในทุกๆพฤติกรรม 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการสรุปดังกล่าว
น าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดกับแรงจูงใจใน
การซื้อได้ว่า 

สมมติฐานที่ 1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์มีผล
ต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสารของสื่อ
โทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ  คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสาร

ของสื่อโทรทัศน์ 
สมมติฐานที่ 1.2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นและจูงใจของสื่อ

โทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรตาม คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ  คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นและจูง

ใจของสื่อโทรทัศน์ 
สมมติฐานที่ 1.3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรตาม คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ  คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของสื่อโทรทัศน์ 
สมมติฐานที่ 1.4 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าของ

สื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรตาม คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ  คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะ

ใช้สินค้าของสื่อโทรทัศน์ 
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สมมติฐานที่ 1.5 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึงของสื่อ
โทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ  คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึง

ของสื่อโทรทัศน์ 
 

สมมติฐานที่ 2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อทาง
อินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค โดยมีสมมติฐาน
ย่อยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2.1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสารของสื่อทาง
อินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม   คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ  คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสาร

ของสื่อทางอินเตอร์เน็ต 
สมมติฐานที่ 2.2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นและจูงใจของสื่อ

ทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรตาม  คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นและจูง

ใจของสื่อทางอินเตอร์เน็ต 
สมมติฐานที่ 2.3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรตาม     คือ  แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของสื่อทางอินเตอร์เน็ต 
สมมติฐานที่ 2.4 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าของ

สื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรตาม   คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะ

ใช้สินค้าของสื่อทางอินเตอร์เน็ต 
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สมมติฐานที่ 2.5 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึงของสื่อทาง
อินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม  คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึงของ

สื่อทางอินเตอร์เน็ต 
 

สมมติฐานที่ 3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์และ
สื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคแตกต่าง
กัน 

ตัวแปรตาม  คือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อ

โทรทัศน์และสื่อทางอินเตอร์เน็ต 
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2.4 กรอบแนวคิด 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดกับแรงจูงใจในการซื้อ 

 ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
กับแรงจูงใจในการซื้อภายใต้แนวความคิดประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของ Delozier 
(1976) Engel et al (1993) Schiffman และ Kanuk (1996) Assael (1998) Gronroos (2000) 
Kotler (2003) Belch และ Belch (2009) บุญเลิศ ศุภดิลก (2523) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2535) อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) ดารณี พานทอง และสุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ (2542) อรวรรณ 
ปิลันธน์โอวาท (2542)  และภานุ ลิมมานนท์ (2546) แนวคิดเรื่องแรงจูงใจในการซื้อของ กิติ ตยัคคา
นนท์ (2537) พิบูล ทีปะปาล (2537) อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) น้ าฝน ปัตระประกรณ์ (2541) 
และศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) และงานวิจัยเรื่องผลของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
ที่มีต่อการรับรู้การขยายเครือข่ายสถานีวิทยุโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ ในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดร้อยเอ็ด 
ของมาณพ เกิดเกรียงไกร (2551) เรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ของศิริพร นันตาค า (2551) เรื่องปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเพลงไทย ของยุทธิสิทธิ์ อุทธจักร (2553) เรื่องพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของกุล
ระวี วีระกุล (2553) เรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิตอลของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ของมุทิตา ปิ่นหย่า (2553) เรื่องปัจจัยทางการตลาดที่ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ Notebook Acer ของพัชรินทร์ สกุลเจริญพร (2552) เรื่องการโฆษณาของแมคอิน

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 

- การแจ้งข่าวสาร 

- การกระตุ้นและจูงใจ 

- การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

- การเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 

- การระลึกนึกถึง 

 

แรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภค 

- แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

- แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 

- แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 
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ทอชผ่านสื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า ของวรศักร์ ณ นคร (2552) เรื่องการสื่อสารการตลาด
ที่มีผลต่อกากรตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของชาย จี้ค าฟู (2555) 
เรื่องการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบ
พกพา (โน้ตบุ๊ก) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของทัศพร อัครเวศย์ (2552) เรื่องการโฆษณา
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย ของสหเทพ เพ็ชร
เกลี้ยง (2554) เรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ ของกรองทอง 
แก้วบุญเรือง (2553) เรื่องปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ของเอกลักษณ์ ทองใหญ่ (2554) เรื่องแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค 
(Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ
ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) และเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายสามจีของ
นักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ของณัฐยศ ริ้วพิทักษ์ (2556) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของ

การวิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวม
รวบข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่อยู่ในช่วงวัย
ผู้ใหญ่อายุ 25 ปีขึ้นไป เนื่องจากประชากรกลุ่มนี้เป็นผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล ซึ่งประชากรกลุ่มนี้จะทันต่อการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีและสามารถตัดสินใจใน
เรื่องของสิ่งต่างๆได้ด้วยตัวเอง 
3.2 ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปี
ขึ้นไป จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane 
(1976) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้
นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ประชากรที่

อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป และมีจ านวนทั้งหมด 400 คน 
2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
3. จัดสัดส่วนของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 

3.1 กลุ่มประชากรที่อยู่ในเขตจตุจักร จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 80 คน 
3.2 กลุ่มประชากรที่อยู่ในเขตบางกะปิ จังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 80 คน 
3.3 กลุ่มประชากรที่อยู่ในเขตลาดกระบัง จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 80 คน 
3.4 กลุ่มประชากรที่อยู่ในเขตบางแค จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 80 คน 
3.5 กลุ่มประชากรที่อยู่ในเขตบางขุนเทียน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 80 คน 

4. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์

ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม

ส าหรับการเก็บรวมรวบซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี

ความน่าเชื่อถือ ได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ชะระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ค าถามเก่ียวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด (3) ค าถามเก่ียวกับ
แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

3. น าแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 

4. ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
5. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
6. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่นและน าผล

ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
7. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน

แจกแบบสอบถาม 
8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ

ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา  

การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: การทดสอบความเชื่อม่ันของตัวแปร 
    

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเชื่อม่ัน 

n= 30 

ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเชื่อม่ัน 

n= 400 

ตัวแปรต้น 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 

1. ด้านการแจ้งข่าวสาร 0.735 0.805 

2. ด้านการกระตุ้นและจูงใจ 0.757 0.803 
3. ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 0.818 0.895 

4. ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 0.780 0.805 

5. ด้านการระลึกนึกถึง 0.701 0.831 
ตัวแปรตาม 

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 0.794 0.892 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 0.817 0.885 

3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 0.814 0.800 
 

ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Nunnally & Bernstein, 1994) 

 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
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ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของ
ผู้บริโภค ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุดคือ 5 

 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน

และทีมงาน 
2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 

 
3.8 การแปลผลข้อมูล 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 
2548) 
 
 
 
 
 
ช่วงชั้นของค่าคะแนน ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
1.00 – 1.80 ระดับน้อยที่สุด 
1.81 – 2.61 ระดับน้อย 
2.62 – 3.42 ระดับปานกลาง 

ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
จ านวนชั้น 

5 - 1 

5 

อันตรภาคชั้น = 

= 0.80 =  
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ช่วงชั้นของค่าคะแนน ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
3.43 – 4.23 ระดับมาก 

4.24 – 5.00  ระดับมากท่ีสุด 
 

3.9 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่

ครอบคลุมอยู่ในการศึกษานี้ทั้งหมดก่อนที่จะก าหนดค่าสถิติที่เหมาะสมส าหรับการใช้ประมวลและ
ตีความข้อมูลทางสถิติเพ่ือน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือผล
การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัว
แปรแต่ละประเภทดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 

เพศ 
 

นามบัญญัติ 

 
 
1 = เพศชาย 
2 = เพศหญิง 

อายุ 

นามบัญญัติ 

1 = 20-25 ปี 
2 = 26-30 ปี 
3 = 31-35 ปี 
4 = 36-40 ปี 
5 = 41-45 ปี  
6 = 46-50 ปี 
7 = 51 ปีขึ้นไป 

          (ตารางมีต่อ) 
 
 
 



30 

 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

อาชีพ 

นามบัญญัติ 

1 = รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
4 = นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
5 = อ่ืนๆ........................................... 

ระดับการศึกษา 

นามบัญญัติ 

1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = ปริญญาโท 
4 = สูงกว่าปริญญาโท 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

นามบัญญัติ 

1 = ต่ ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000-25,000 บาท 
3 = 25,001-35,000 บาท 
4 = 35,001-45,000 บาท 
5 = 45,001-55,000 บาท 
6 = 55,000 บาทข้ึนไป 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 
2.1 ด้านการแจ้งข่าวสาร 
2.2 ด้านการกระตุ้นและจูงใจ 
2.3 ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
2.4 ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 
2.5 ด้านการระลึกนึกถึง 

อันตรภาค 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 
 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของ
ผู้บริโภค 
3.1 แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
3.2 แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 
3.3 แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 

อันตรภาค 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ 

1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่า
ได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้นสถิติท่ี
เหมาะสม คือ ค่าความถี่(จ านวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็นได้แก่ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 
เป็นข้อมูลที่ใช้มาตราวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับความคิดเห็นของ
ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2550) 

1.3 ตัวแปรด้านระดับแรงจูงใจได้แก่ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภค เป็นข้อมูลที่ใช้มาตราวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละ
ระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง
ในเรื่องต่อไปนี้ 
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2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระหลายตัว ได้แก่ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสาร ประสิทธิภาพการ
สื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นและจูงใจ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึง ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม
หนึ่งตัวคือ แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และ
เพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัว

แปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.1: ร้อยละและจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 175 43.8 

หญิง 225 56.3 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่ง

มีจ านวน 225 ราย คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ เพศชาย มีจ านวน 175 ราย คิดเป็นร้อยละ 
43.8 
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ตารางที่ 4.2: ร้อยละและจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

25-30 ปี 96 24.0 
31-35 ปี 68 17.0 

36-40 ปี 82 20.5 

41-45 ปี 65 16.3 
46-50 ปี  35 8.8 

51 ปีขึ้นไป 54 13.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-30 ปี 
ซึ่งมีจ านวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ 36-40 ปี ซึ่งมีจ านวน 82 ราย คิดเป็นร้อยละ 
20.5 อายุ 31-35 ปี มีจ านวน 68 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.0 อายุ 41-45 ปี มีจ านวน 65 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 16.3 อายุ 51 ปีขึ้นไป มีจ านวน 54 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.5 และ 46-50 ปี มีจ านวน 35 
ราย คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ร้อยละและจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 58 14.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 136 34.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 158 39.5 
นักเรยีน/นิสิต/นักศึกษา 45 11.3 

อ่ืนๆ 3 0.8 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ซึ่งมีจ านวน 158 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ พนักงาน
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บริษัทเอกชน มีจ านวน 136 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.0 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 58 
ราย คิดเป็นร้อยละ 14.5 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.3 และอาชีพ
อ่ืน มีจ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: ร้อยละและจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 150 37.5 
ปริญญาตรี 193 48.3 

ปริญญาโท 52 13.0 

สูงกว่าปริญญาโท 5 1.3 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 193 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มี
จ านวน 150 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.5 ปริญญาโท มีจ านวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.0 และสูงกว่า
ปริญญาโท มีจ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: ร้อยละและจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 55 13.8 

15,000-25,000 บาท 118 29.5 

25,001-35,000 บาท 126 31.5 
35,001-45,000 บาท 46 11.5 

45,001-55,000 บาท 31 7.8 

55,000 บาทข้ึนไป 24 6.0 
รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 25,001-35,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 126 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคือ 15,000-25,000 
บาท มีจ านวน 118 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท มีจ านวน 55 
ราย คิดเป็นร้อยละ 13.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีจ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 11.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีจ านวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.8 และรายได้ 
55,000 บาทข้ึนไป มีจ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด สรุป
ได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ

โทรทัศน์และอินเตอร์เน็ตในภาพรวม 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาด 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านการแจ้งข่าวสาร 3.60 0.792 มาก 3.45 0.729 มาก 
ด้านการกระตุ้นและจูงใจ 3.43 0.633 มาก 3.52 0.680 มาก 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า 

3.09 0.807 ปานกลาง 3.21 0.747 ปานกลาง 

ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้
สินค้า 

3.30 0.736 ปานกลาง 3.56 0.803 มาก 

ด้านการระลึกนึกถึง 3.44 0.779 มาก 3.60 0.773 มาก 

รวม 3.37 0.584 ปานกลาง 3.47 0.570 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
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สื่อโทรทัศน์ ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง 

(x̄ = 3.37) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดแต่ละประเภทในระดับมากท่ีสุด 

พบว่า ด้านการแจ้งข่าวสาร (x̄ = 3.60) รองลงมา ได้แก่ ด้านการระลึกนึกถึง (x̄ = 3.44) ด้านการ

กระตุ้นและจูงใจ (x̄ = 3.43) ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า (x̄ = 3.30) และน้อยที่สุด ได้แก่ ด้าน

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (x̄ = 3.09) ตามล าดับ 
สื่ออินเตอร์เน็ต ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x̄ = 
3.47) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า 

ด้านการระลึกนึกถึง (x̄ = 3.60) รองลงมา ได้แก่ ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ (x̄ = 3.56) ด้านการ

กระตุ้นและจูงใจ (x̄ = 3.52) ด้านการแจ้งข่าวสาร (x̄ = 3.45) และน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า (x̄ = 3.21) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
แจ้งข่าวสาร 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการแจ้ง

ข่าวสาร 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

รายละเอียดเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล พร้อม
ราคาอย่างครบถ้วนชัดเจน 

3.58 0.866 มาก 3.77 0.828 มาก 

ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่
ได้รับเกี่ยวกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.67 0.830 มาก 3.56 0.888 มาก 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการแจ้งข่าวสาร 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
 

สื่อโทรทัศน์ ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสารของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับ

มาก (x̄ = 3.60) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสารแต่ละ
ประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับเก่ียวกับกล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอล (x̄ = 3.67) รองลงมา ได้แก่ วิธีการอธิบายถึงความแตกต่างระหว่างทีวีระบบดิจิตอลและทีวี

ระบบอนาล็อก (x̄ = 3.64) รายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล พร้อม

ราคาอย่างครบถ้วนชัดเจน (x̄ = 3.58) และน้อยที่สุด ได้แก่ ข้อมูลใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน (x̄ 
= 3.52) ตามล าดับ 

สื่ออินเตอร์เน็ต ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสารของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับ

มาก (x̄ = 3.45) แตเ่มื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้งข่าวสารแต่ละ
ประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า รายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

พร้อมราคาอย่างครบถ้วนชัดเจน (x̄ = 3.77) รองลงมา ได้แก่ ข้อมูลใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน 

(x̄ = 3.75) ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄ = 3.56) และ

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการแจ้ง

ข่าวสาร 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

ข้อมูลใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย 
ไม่ซับซ้อน 

3.52 0.934 มาก 3.75 0.879 มาก 

วิธีการอธิบายถึงความ
แตกต่างระหว่างทีวีระบบ
ดิจิตอลและทีวีระบบ
อนาล็อก 

3.64 0.893 มาก 2.73 1.159 ปานกลาง 

รวม 3.60 0.792 มาก 3.45 0.729 มาก 
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น้อยที่สุด ได้แก่ วิธีการอธิบายถึงความแตกต่างระหว่างทีวีระบบดิจิตอลและทีวีระบบอนาล็อก (x̄ = 
2.73) ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ

กระตุ้นและจูงใจ 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการ

กระตุ้นและจูงใจ 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

สื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภค
สนใจกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล 

3.71 0.832 มาก 3.49 0.823 มาก 

สื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคเริ่ม
รู้สึกอยากซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.20 0.843 ปานกลาง 3.54 0.800 มาก 

การประชาสัมพันธ์แจก
คูปองส่วนลด ท าให้ผู้บริโภค
อยากซื้อกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอล 

3.46 0.906 มาก 3.54 0.834 มาก 

การใช้ดาราหรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์
ในการโฆษณา ท าให้
ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.36 0.819 ปานกลาง 3.53 0.993 มาก 

รวม 3.43 0.633 มาก 3.52 0.680 มาก 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยทีสุ่ด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
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สื่อโทรทัศน์ ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นและจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมใน

ระดับมาก (x̄ = 3.43) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นและจูง
ใจแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า สื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคสนใจกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

(x̄ = 3.71) รองลงมา ได้แก่ การประชาสัมพันธ์แจกคูปองส่วนลด ท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄ = 3.46) การใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา 

ท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄ = 3.36) และน้อยที่สุด ได้แก่ สื่อโฆษณาท าให้

ผู้บริโภคเริ่มรู้สึกอยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄ = 3.20) ตามล าดับ 
สื่ออินเตอร์เน็ต ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้นและจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมใน

ระดับมาก (x̄  = 3.52) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแต่ละประเภท
ในระดับมากท่ีสุด พบว่า การประชาสัมพันธ์แจกคูปองส่วนลด ท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.54) รองลงมา ได้แก่ สื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคเริ่มรู้สึกอยากซ้ือกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.54) การใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา 

ท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.53) และน้อยที่สุด ได้แก่ สื่อโฆษณาท าให้

ผู้บริโภคสนใจกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.49) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

ผู้บริโภคคิดว่าการสื่อสารที่มีการ
เปิดรับข้อเสนอแนะและการแสดง
ความคิดเห็นระหว่างร้านค้าและลูกค้า 
หรือลูกค้ากับลูกค้า จะท าให้เกิดความ
ผูกพัน 

3.11 0.952 ปานกลาง 3.07 0.956 ปานกลาง 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็น
ระยะๆ ท าให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย
กับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.12 0.932 ปานกลาง 3.12 0.901 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ท าให้
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลมากขึ้น 

3.01 0.915 ปานกลาง 3.31 0.850 ปานกลาง 

การโฆษณากล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลผ่านสื่อ ท าให้ผู้บริโภคมีความ
มั่นใจและจะแนะน าให้ผู้อ่ืนหันมาใช้
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.12 0.856 ปานกลาง 3.36 0.767 ปานกลาง 

รวม 3.09 0.807 ปานกลาง 3.21 0.747 ปานกลาง 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
 

สื่อโทรทัศน์ ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม

โดยรวมในระดับปานกลาง (x̄  = 3.09) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้าน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
เกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็นระยะๆ ท าให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับกล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอล (x̄  = 3.12)  รองลงมา ได้แก่  การโฆษณากล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ ท าให้ผู้บริโภค

มีความม่ันใจและจะแนะน าให้ผู้อื่นหันมาใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.12) ผู้บริโภคคิดว่า
การสื่อสารที่มีการเปิดรับข้อเสนอแนะและการแสดงความคิดเห็นระหว่างร้านค้าและลูกค้า หรือลูกค้า
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กับลูกค้า จะท าให้เกิดความผูกพัน (x̄  = 3.11) และน้อยที่สุด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
เกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล

มากขึ้น (x̄  = 3.01) ตามล าดับ 
สื่ออินเตอร์เน็ต ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม

โดยรวมในระดับปานกลาง (x̄  = 3.21) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้าน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า การโฆษณากล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจและจะแนะน าให้ผู้อื่นหันมาใช้กล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอล (x̄  = 3.36) รองลงมา ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

ท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมากข้ึน (x̄  = 3.31) การประชาสัมพันธ์
ข่าวสารเกีย่วกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็นระยะๆ ท าให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.12) และน้อยที่สุด ได้แก่ ผู้บริโภคคิดว่าการสื่อสารที่มีการเปิดรับ
ข้อเสนอแนะและการแสดงความคิดเห็นระหว่างร้านค้าและลูกค้า หรือลูกค้ากับลูกค้า จะท าให้เกิด

ความผูกพัน (x̄  = 3.07) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้าน
การเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะ

ใช้สินค้า 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ มีผลต่อ
การปรับเปลี่ยนความสนใจผู้บริโภค
จากทีวีระบบอนาล็อกเดิม 

2.78 1.117 ปานกลาง 3.69 0.885 มาก 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะ

ใช้สินค้า 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

การน าเสนอข้อมูลผ่านสื่อ ท าให้
ผู้บริโภคอยากศึกษาวิธีการติดตั้ง 
วิธีการใช้ ฯลฯ เพิ่มเติมก่อนเปลี่ยนใจที่
จะซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.67 0.810 มาก 3.64 0.994 มาก 

การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลจากสื่อ ท าให้
ผู้บริโภคตั้งใจจะใช้กล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล 

3.45 0.998 มาก 3.37 0.954 ปานกลาง 

หลังจากผู้บริโภคทราบข่าวสารของ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลที่สื่อเสนอ
มา ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้กล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.32 0.892 ปานกลาง 3.56 0.929 มาก 

รวม 3.30 0.736 ปานกลาง 3.56 0.803 มาก 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
 

สื่อโทรทัศน์ ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม

ในระดับปานกลาง (x̄  = 3.30) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
เปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าแต่ละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า การน าเสนอข้อมูลผ่านสื่อ ท าให้
ผู้บริโภคอยากศึกษาวิธีการติดตั้ง วิธีการใช้ ฯลฯ เพิ่มเติมก่อนเปลี่ยนใจที่จะซ้ือกล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอล (x̄  = 3.67) รองลงมา ได้แก่  การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลจากสื่อ 

ท าให้ผู้บริโภคตั้งใจจะใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.45) หลังจากผู้บริโภคทราบข่าวสารของ
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กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลที่สื่อเสนอมา ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 
3.32) และน้อยที่สุด ได้แก่ การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ มีผลต่อ

การปรับเปลี่ยนความสนใจผู้บริโภคจากทีวีระบบอนาล็อกเดิม (x̄  = 2.78) ตามล าดับ 
สื่ออินเตอร์เน็ต ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม

ในระดับมาก (x̄  = 3.56) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยนใจที่
จะใช้สินค้าแต่ละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอลผ่านสื่อ มีผลต่อการปรับเปลี่ยนความสนใจผู้บริโภคจากทีวีระบบอนาล็อกเดิม (x̄  = 3.69) 
รองลงมา ได้แก่ การน าเสนอข้อมูลผ่านสื่อ ท าให้ผู้บริโภคอยากศึกษาวิธีการติดตั้ง วิธีการใช้ ฯลฯ 

เพ่ิมเติมก่อนเปลี่ยนใจที่จะซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.64) หลังจากผู้บริโภคทราบ
ข่าวสารของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลที่สื่อเสนอมา ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้กล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอล (x̄  = 3.56) และน้อยที่สุด ได้แก่ การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลจาก

สื่อ ท าให้ผู้บริโภคตั้งใจจะใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.37) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้าน
การระลึกนึกถึง 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการ

ระลึกนึกถึง 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

เมื่อผู้บริโภคเห็นสัญลักษณ์ 
น้องดูดี ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.56 0.951 มาก 3.59 0.967 มาก 

เมื่อผู้บริโภคเห็นค าว่าเอชดี 
(HD) ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.53 1.035 มาก 3.57 1.011 มาก 

          (ตารางมีต่อ)
        
 



45 

 

ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการระลึกนึกถึง 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสาร 
ทางการตลาดด้านการระลึก

นึกถึง 

สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเตอร์เน็ต 

x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 
x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

เมื่อผู้บริโภคได้ยินค าว่า ทีวี
ดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

3.26 0.948 ปานกลาง 3.65 0.949 มาก 

รวม 3.44 0.779 มาก 3.60 0.773 มาก 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
 

สื่อโทรทัศน์ ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึงของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับ

มาก (x̄  = 3.44) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึงแต่ละ
ประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า เมื่อผู้บริโภคเห็นสัญลักษณ์ น้องดูดี ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.56) รองลงมา ได้แก่ เมื่อผู้บริโภคเห็นค าว่าเอชดี (HD) ท าให้ผู้บริโภคนึก

ถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.53)  และน้อยที่สุด ได้แก่ เมื่อผู้บริโภคได้ยินค าว่า ทีวีดิจิตอล 

ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.26) ตามล าดับ 
สื่ออินเตอร์เน็ต ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึงของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับ

มาก (x̄  = 3.60) แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึกนึกถึงแต่ละ
ประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า เมื่อผู้บริโภคได้ยินค าว่า ทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.65) รองลงมา ได้แก่ เมื่อผู้บริโภคเห็นสัญลักษณ์ น้องดูดี ท าให้ผู้บริโภค

นึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.59) และน้อยที่สุด ได้แก่ เมื่อผู้บริโภคเห็นค าว่าเอชดี

(HD)ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄  = 3.57) ตามล าดับ 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอลของผู้บริโภค สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภคในภาพรวม 

 

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ของผู้บริโภค 

x̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 3.55 0.707 มาก 
แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 3.44 0.798 มาก 

แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 3.27 0.794 ปานกลาง 

รวม 3.42 0.541 ปานกลาง 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง (x̄ = 
3.42) แต่เมื่อพิจารณาแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคแต่ละประเภทใน

ระดับมากท่ีสุด พบว่า แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (x̄ = 3.55) รองลงมา ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิด

จากเหตุผล (x̄ = 3.44) และน้อยที่สุด ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (x̄ = 3.27) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภคทีเ่กิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

 

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ของผู้บริโภคที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

x̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

ยี่ห้อของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 3.70 0.837 มาก 
คุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 3.72 0.824 มาก 

อุปกรณ์ในการติดตั้งที่มาพร้อมกับกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอล 

3.58 0.873 มาก 

วิธีการติดตั้งและการตั้งค่ารับชมช่องทีวีดิจิตอลไม่
ยุ่งยาก 

3.67 0.862 มาก 

สติ๊กเกอร์น้องดูดีของ กสทช. ติดที่กล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอลที่มั่นใจได้ว่ารองรับระบบดิจิตอล 

3.13 0.838 ปานกลาง 

รวม 3.55 0.707 มาก 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคทีเ่กิดจากตัวผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก 

(x̄ = 3.55) แต่เมื่อพิจารณาแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคทีเ่กิดจากตัว

ผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า คุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄ = 

3.72) รองลงมา ได้แก่ ยี่ห้อของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล (x̄ = 3.70) วิธีการติดตั้งและการตั้งค่า

รับชมช่องทีวีดิจิตอลไม่ยุ่งยาก (x̄ = 3.67) อุปกรณ์ในการติดตั้งที่มาพร้อมกับกล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอล (x̄ = 3.58) และน้อยที่สุด ได้แก่ สติ๊กเกอร์น้องดูดีของ กสทช. ติดที่กล่องรับสัญญาณทีวี

ดิจิตอลที่มั่นใจได้ว่ารองรับระบบดิจิตอล (x̄ = 3.13) ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.14: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจากเหตุผล 

 

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของ
ผู้บริโภคที่เกิดจากเหตุผล 

x̄  S.D 
ระดับ

แรงจูงใจ 

กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมีราคาสมเหตุสมผล 2.87 1.307 ปานกลาง 
มีระบบภาพคมชัดธรรมดา (SD) และระบบดิจิตอลสูงสุด
ระดับ (HD) 

3.94 0.875 มาก 

มีระบบเสียงที่คมชัดกว่า Surround 5.1 3.69 0.806 มาก 

คุณภาพด้านการรับ-ส่งสัญญาณไม่มีปัญหาภาพซ้อน 
สัญญาณรบกวน 

3.71 0.911 มาก 

มีการรับประกันกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็นระยะเวลา 
3 ปี 

3.74 0.918 มาก 

มีความน่าเชื่อถือของผู้ผลิตกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 3.34 0.928 ปานกลาง 

มีคูปองส่วนลด 690 บาท 2.84 1.370 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.798 มาก 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ

สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจากเหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก (x̄ = 
3.44) แต่เมื่อพจิารณาแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจากเหตุผลแต่
ละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า มีระบบภาพคมชัดธรรมดา (SD) และระบบดิจิตอลสูงสุดระดับ 

(HD) (x̄ = 3.94) รองลงมา ได้แก่ มีการรับประกันกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็นระยะเวลา 3 ปี (x̄ 

= 3.74) คุณภาพด้านการรับ-ส่งสัญญาณไม่มีปัญหาภาพซ้อน สัญญาณรบกวน (x̄ = 3.71) มีระบบ

เสียงที่คมชัดกว่า Surround 5.1 (x̄ = 3.69) มีความน่าเชื่อถือของผู้ผลิตกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

(x̄ = 3.34) กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมีราคาสมเหตุสมผล (x̄ = 2.87) และน้อยที่สุด ได้แก่ มีคูปอง

ส่วนลด 690 บาท (x̄ = 2.84) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจากอารมณ์ 

 

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ของผู้บริโภคที่เกิดจากอารมณ์ 

x̄  S.D ระดับแรงจูงใจ 

รู้สึกทันสมัย/หรูหรา/กระแสสังคม 3.27 0.885 ปานกลาง 
แสดงถึงฐานะและการยอมรับจากสังคม 3.21 0.909 ปานกลาง 

ซื้อตามบุคคลใกล้ชิด 3.33 1.020 ปานกลาง 

รวม 3.27 0.794 ปานกลาง 
หมายเหตุ ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 1.81 – 2.61 = น้อย, 2.62 – 3.42 = ปานกลาง,  
3.43 – 4.23 = มาก, 4.24 – 5.00 = มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจากอารมณ์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับปานกลาง 

(x̄ = 3.27) แต่เมื่อพิจารณาแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจาก

อารมณ์แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า ซื้อตามบุคคลใกล้ชิด (x̄ = 3.33) รองลงมา ได้แก่ รู้สึก

ทันสมัย/หรูหรา/กระแสสังคม (x̄ = 3.27) และน้อยที่สุด ได้แก่ แสดงถึงฐานะและการยอมรับจาก

สังคม (x̄ = 3.21) ตามล าดับ 
 

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.4.1 การทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลนาเสนอดังตารางที่ 4.16-4.18 
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สมมติฐานที่ 1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์มีผล
ต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

 
ตารางที่ 4.16: การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อ

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่อโทรทัศน์ 

B Beta t Sig 

ด้านการแจ้งข่าวสาร -0.080 -0.117 -2.095 0.037* 

ด้านการกระตุ้นและจูงใจ 0.202 0.236 4.914 0.000* 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า 

0.024 0.036 0.777 0.438 

ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ 0.358 0.487 8.752 0.000* 
ด้านการระลึกนึกถึง 0.149 0.214 3.710 0.000* 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่อโทรทัศน์โดยรวม 

0.638 0.689 18.962 0.000* 

Adjusted R2 =  0.528 ,F = 90.171 , *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละ
ด้านของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคด้วยการหา
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่อง
รับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค ร้อยละ 52.8 มีค่า F = 90.171 และค่า Sig = 0.000 อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการแจ้งข่าวสาร (Beta = -0.117) ด้านการ
กระตุ้นและจูงใจ (Beta = 0.236) ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ (Beta = 0.487) และด้านการระลึกนึก
ถึง (Beta = 0.214) มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนดา้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ไม่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่อง
รับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
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ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของ
ผู้บริโภค 

 
สมมติฐานที่ 2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อทาง

อินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
 

ตารางที่ 4.17: การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่ออินเตอร์เน็ตมีผล
ต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ต 

B Beta t Sig 

ด้านการแจ้งข่าวสาร 0.177 0.239 3.842 0.000* 

ด้านการกระตุ้นและจูงใจ -0.068 -0.086 -1.738 0.083 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า 

0.132 0.183 3.896 0.000* 

ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ -0.026 -0.039 -0.591 0.555 

ด้านการระลึกนึกถึง 0.335 0.479 10.887 0.000* 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ต

โดยรวม 
0.525 0.040 13.237 0.000* 

Adjusted R2 =  0.412 ,F = 56.928 , *p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละ
ด้านของสื่ออินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคด้วยการ
หาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่ออินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค ร้อยละ 41.2 มีค่า F = 56.928 และค่า Sig = 0.000 อย่าง
มีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการแจ้งข่าวสาร (Beta = 0.239) ด้านการ
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สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Beta = 0.183) และด้านการระลึกนึกถึง (Beta = 0.479) มีผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้าน
การกระตุ้นและจูงใจ และด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ ไม่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภค 

ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดในแต่ละด้านของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ของผู้บริโภค 

 
สมมติฐานที่ 3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์และสื่อทาง

อินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.18: การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์และสื่อ
ทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
แตกต่างกัน 

 

ตัวแปร x̄  S.D Beta t Sig 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่อโทรทัศน์ 

3.37 0.584 0.689 18.962 0.000* 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ต 

3.47 0.570 0.040 13.237 0.000* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละ
ด้านของสื่อโทรทัศน์และสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ของผู้บริโภค แตกต่างกัน ด้วยการหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์ และ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ต มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทวีีดิจิตอลของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
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ดิจิตอลของผู้บริโภคมากกว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ต เนื่องจาก
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์มีค่า Beta = 0.689 และประสิทธิภาพการ
สื่อสารทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ตมีค่า Beta = 0.040 

ผลการศึกษาดังกล่าว ปฏิเสธกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
ในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์และสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภค แตกต่างกัน 

 
4.4.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
แจ้งข่าวสารของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 1.2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
กระตุ้นและจูงใจของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 1.3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่อง
รบัสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

ปฏิเสธ 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
เปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 1.5 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
ระลึกนึกถึงของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมี
ผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2.1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
แจ้งข่าวสารของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2.2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
กระตุ้นและจูงใจของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการ
ซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2.4 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
เปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.5 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการ
ระลึกนึกถึงของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละ
ด้านของสื่อโทรทัศน์และสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อ

กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค แตกต่างกัน 
สอดคล้อง 
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ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.19 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ 

สมมติฐานที่ 1: ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์มีผล
ต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 2: ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3: ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์และสื่อ
ทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคแตกต่างกัน ซ่ึง
สอดคล้องสมมติฐาน 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 56.3 มีอายุระหว่าง 25-30 ปี ร้อยละ 

24.0 มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ร้อยละ 39.5 มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี 
ร้อยละ 48.3 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท ร้อยละ 31.5 

 
5.1.2. ความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 
สื่อโทรทัศน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด

ของสื่อโทรทัศน์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดในด้านการแจ้งข่าวสาร 
รองลงมาคือ ด้านการระลึกนึกถึง ด้านการกระตุ้นและจูงใจ ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า และด้าน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ตามล าดับ  

สื่ออินเตอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในด้านการระลึกนึก
ถึง รองลงมา คือ ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ ด้านการกระตุ้นและจูงใจ ด้านการแจ้งข่าวสาร และด้าน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ตามล าดับ 

โดยมีรายละเอียดในแต่ละด้านดังนี้ 
 

5.1.2.1 ความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการแจ้ง
ข่าวสาร 

สื่อโทรทัศน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดของสื่อโทรทัศน์ด้านการแจ้งข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดใน
เรื่องความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับเก่ียวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล รองลงมา คือ วิธีการ
อธิบายถึงความแตกต่างระหว่างทีวีระบบดิจิตอลและทีวีระบบอนาล็อก รายละเอียดเกี่ยวกับ
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คุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล พร้อมราคาอย่างครบถ้วนชัดเจน และข้อมูลใช้ภาษาท่ี
เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน ตามล าดับ 

สื่ออินเตอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร
ทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ตด้านการแจ้งข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดในเรื่องรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล พร้อมราคาอย่างครบถ้วน
ชัดเจน รองลงมา คือ ข้อมูลใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับเกี่ยวกับ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล และวิธีการอธิบายถึงความแตกต่างระหว่างทีวีระบบดิจิตอลและทีวี
ระบบอนาล็อก ตามล าดับ 

 
5.1.2.2 ความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการกระตุ้น

และจูงใจ 
สื่อโทรทัศน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทาง

การตลาดของสื่อโทรทัศน์ด้านการกระตุ้นและจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดในเรื่องสื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคสนใจกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล รองลงมา คือ การ
ประชาสัมพันธ์แจกคูปองส่วนลด ท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล การใช้ดาราหรือ
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา ท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล และสื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคเริ่มรู้สึกอยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ตามล าดับ 

สื่ออินเตอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร
ทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ตด้านการกระตุ้นและจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็น
มากที่สุดในเรื่องการประชาสัมพันธ์แจกคูปองส่วนลด ท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล รองลงมา คือ สื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคเริ่มรู้สึกอยากซ้ือกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล การใช้
ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา ท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอล และสื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคสนใจกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ตามล าดับ 

 
5.1.2.3 ความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
สื่อโทรทัศน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทาง

การตลาดของสื่อโทรทัศน์ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
ความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่องการประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็น
ระยะๆ ท าให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล รองลงมา คือ  การโฆษณากล่อง
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รับสัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจและจะแนะน าให้ผู้อ่ืนหันมาใช้กล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล  ผู้บริโภคคิดว่าการสื่อสารที่มีการเปิดรับข้อเสนอแนะและการแสดงความคิดเห็น
ระหว่างร้านค้าและลูกค้า หรือลูกค้ากับลูกค้า จะท าให้เกิดความผูกพัน และการประชาสัมพันธ์
ข่าวสารเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลมากข้ึน ตามล าดับ 

สื่ออินเตอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร
ทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ตด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่องการโฆษณากล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ ท าให้ผู้บริโภคมี
ความมั่นใจและจะแนะน าให้ผู้อ่ืนหันมาใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล รองลงมา คือ การ
ประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลมากขึ้น  การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็น
ระยะๆ ท าให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล และผู้บริโภคคิดว่าการสื่อสารที่มี
การเปิดรับข้อเสนอแนะและการแสดงความคิดเห็นระหว่างร้านค้าและลูกค้า หรือลูกค้ากับลูกค้า จะ
ท าให้เกิดความผูกพัน ตามล าดับ 

 
5.1.2.4 ความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการเปลี่ยน

ใจที่จะใช้สินค้า 
สื่อโทรทัศน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทาง

การตลาดของสื่อโทรทัศน์ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีความ
คิดเห็นมากที่สุดในเรื่องการน าเสนอข้อมูลผ่านสื่อ ท าให้ผู้บริโภคอยากศึกษาวิธีการติดตั้ง วิธีการใช้ 
ฯลฯ เพ่ิมเติมก่อนเปลี่ยนใจที่จะซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล รองลงมา คือ การน าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลจากสื่อ ท าให้ผู้บริโภคตั้งใจจะใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 
หลังจากผู้บริโภคทราบข่าวสารของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลที่สื่อเสนอมา ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล และการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ มี
ผลต่อการปรับเปลี่ยนความสนใจผู้บริโภคจากทีวีระบบอนาล็อกเดิม ตามล าดับ 

สื่ออินเตอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร
ทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ตด้านด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ความคิดเห็นมากท่ีสุดในเรื่องการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ มีผลต่อ
การปรับเปลี่ยนความสนใจผู้บริโภคจากทีวีระบบอนาล็อกเดิม รองลงมา คือ การน าเสนอข้อมูลผ่าน
สื่อ ท าให้ผู้บริโภคอยากศึกษาวิธีการติดตั้ง วิธีการใช้ ฯลฯ เพิ่มเติมก่อนเปลี่ยนใจที่จะซื้อกล่องรับ
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สัญญาณทีวีดิจิตอล หลังจากผู้บริโภคทราบข่าวสารของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลที่สื่อเสนอมา ท า
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล และการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอลจากสื่อ ท าให้ผู้บริโภคตั้งใจจะใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ตามล าดับ 

 
5.1.2.5 ความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดด้านการระลึก

นึกถึง 
สื่อโทรทัศน์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทาง

การตลาดของสื่อโทรทัศน์ด้านการระลึกนึกถึงโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดใน
เรื่องเมื่อผู้บริโภคเห็นสัญลักษณ์ น้องดูดี ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล รองลงมา 
คือ เมื่อผู้บริโภคเห็นค าว่า เอชดี (HD) ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล และเมื่อ
ผู้บริโภคได้ยินค าว่า ทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ตามล าดับ 

สื่ออินเตอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร
ทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ตด้านการระลึกนึกถึงโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดในเรื่องเมื่อผู้บริโภคได้ยินค าว่า ทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 
รองลงมา คือ เมื่อผู้บริโภคเห็นสัญลักษณ์ น้องดูดี ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 
และเมื่อผู้บริโภคเห็นค าว่าเอชดี (HD) ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ตามล าดับ 

 
5.1.3. ความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของ

ผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุดคือแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือ แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล และแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ ตามล าดับ เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า 

5.1.3.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดใน
เรื่องคุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล รองลงมา คือ ยี่ห้อของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล  
วิธีการติดตั้งและการตั้งค่ารับชมช่องทีวีดิจิตอลไม่ยุ่งยาก อุปกรณ์ในการติดตั้งที่มาพร้อมกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล และสติ๊กเกอร์น้องดูดีของ กสทช. ติดที่กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลที่มั่นใจได้ว่า
รองรับระบบดิจิตอล ตามล าดับ 

5.1.3.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจากเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่องมี
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ระบบภาพคมชัดธรรมดา (SD) และระบบดิจิตอลสูงสุดระดับ (HD) รองลงมา คือ มีการรับประกัน
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็นระยะเวลา 3 ปี คุณภาพด้านการรับ-ส่งสัญญาณไม่มีปัญหาภาพซ้อน 
สัญญาณรบกวน มีระบบเสียงที่คมชัดกว่า Surround 5.1 มีความน่าเชื่อถือของผู้ผลิตกล่องรับ
สัญญาณทวีีดิจิตอล กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมีราคาสมเหตุสมผล และ มีคูปองส่วนลด 690 บาท 
ตามล าดับ 

5.1.3.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคที่เกิดจากอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดใน
เรื่องซ้ือตามบุคคลใกล้ชิด รองลงมา คือ รู้สึกทันสมัย/หรูหรา/กระแสสังคม และแสดงถึงฐานะและ

การยอมรับจากสังคม (x̄ = 3.21) ตามล าดับ 
 

5.1.4. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อ

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของ

สื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการแจ้งข่าวสาร ด้านการกระตุ้นและจูงใจ ด้านการ
เปลี่ยนใจที่จะใช้ และด้านการระลึกนึกถึง มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ไม่มีผลต่อแรงจูงใจ
ในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

 
สมมติฐานที่ 2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อทางอินเตอร์เน็ต

มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อทาง

อินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการแจ้งข่าวสาร ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
และด้านการระลึกนึกถึง มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนดา้นการกระตุ้นและจูงใจ และด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ ไม่มีผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของสื่อโทรทัศน์และสื่อ
ทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละด้านของ
สื่อโทรทัศน์และสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์ และประสิทธิภาพ
การสื่อสารทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ต มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แต่ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์
มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภคมากกว่าประสิทธิภาพการสื่อสาร
ทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ต 

 
5.2 การอภิปรายผล 

5.2.1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
โทรทัศน์มากท่ีสุดคือ ด้านการแจ้งข่าวสาร มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากท่ีสุด
อยู่ในประเด็นเรื่องความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ทั้งนี้ 
เนื่องจากสื่อทางโทรทัศน์นั้นเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค ท าให้ข้อมูลที่
ผู้บริโภคได้รับมีความน่าเชื่อถือในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Belch และ Belch (2009) 
ซึ่งได้กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หรือ การแจ้งข่าวสาร ไว้ว่า การแจ้งข่าวสารเป็น
การท างานขององค์กรเกี่ยวกับนโยบายและขั้นตอนการท างานขององค์กรโดยมีรูปแบบที่ดึงดูดและ
สร้างความสนใจต่อสาธารณะชน เพ่ือให้องค์กรเป็นที่ยอมรับจากสาธารณะชน และสอดคล้องกับ
แนวคิดของ อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) ซึ่งได้กล่าวถึงประเภทของสื่อและกิจกรรมที่ใช้ในการแจ้ง
ข่าวสาร ไว้ว่า สื่อและกิจกรรมนั้นเป็นการแจ้งข่าวสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจและเชื่อมั่นขององค์กร 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลระวี วีระกุล (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค
ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมี
พฤติกรรมในการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่มากท่ีสุด คือ สื่อโทรทัศน์ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรินทร์ สกุลเจริญพร (2552) ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่
ใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ Notebook Acer พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะได้รับข้อมูลข่าวสารด้านการ
ส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาสินค้า การแจกของสมนาคุณ การขายสินค้าเงินผ่อน จากสื่อ
โทรทัศน์  สอดคล้องกับงานวิจัยของ มาณพ เกิดเกรียงไกร (2551) ศึกษาเรื่องผลของการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีต่อการรับรู้การขยายเครือข่ายสถานีวิทยุโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ ในเขต
เทศบาลเมืองจังหวัดร้อยเอ็ด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดครบวงจร
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ของสถานีวิทยุโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ทางสื่อโทรทัศน์อยู่ในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
มุทิตา ปิ่นหย่า (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ
ดิจิตอลของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อ
โทรทัศน์มากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุทธิสิทธิ์ อุทธจักร (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเพลงไทย พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลงานเพลง
ไทยจากสื่อโทรทัศน์ เพราะการโฆษณาผ่านสื่อทางโทรทัศน์ การแสดงคอนเสิร์ต และจังหวะดนตรีที่
ฟังแล้วติดหู โดยจะซื้อสินค้าเพลงไทยผ่านอินเตอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ศิริพร นันตาค า (2551) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของ
ผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ปี ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้ากลุ่มทีวี เครื่อง
เล่นแผ่นซีดี ดีวีดี เครื่องเสียงมินิคอมโบ โดยการเปิดรับข่าวสาร ให้ความสนใจและตัดสินใจซื้อจากสื่อ
โทรทัศน์ 

5.2.2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
อินเตอร์เน็ตมากที่สุดคือ ด้านการระลึกนึกถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก
ที่สุดอยู่ในประเด็นเรื่อง เมื่อผู้บริโภคได้ยินค าว่า ทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล ทั้งนี้ เนื่องจากสื่อทางอินเตอร์เน็ตมีการสื่อสารที่รวดเร็วและได้มีการเน้นย้ าถึงเรื่องทีวีดิจิตอล
อยู่บ่อยๆ จึงท าให้ผู้บริโภคมีการระลึกนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล เมื่อได้เห็นหรือได้ยินค าว่าทีวี
ดิจิตอล ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Engel et al (1993) ซึ่งได้กล่าวถึงการระลึกแบบมีตัวช่วยแนะ 
(Aided Recall) ไว้ว่า การระลึกแบบมีตัวช่วยแนะ (Aided Recall) เป็นการระลึกที่มีการบอกใบ้หรือ
มีตัวแนะให้บุคคลนั้น โดยเมื่อมีการบอกใบ้ข้อมูลบางอย่าง จะท าให้บุคคลนั้นระลึกข้ึนมาได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรองทอง แก้วบุญเรือง (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการหาข้อมูลเพิ่มเติมจากอินเตอร์เน็ต
มากที่สุดก่อนที่จะตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาย จี้ค าฟู (2555) ศึกษาเรื่อง
การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อกากรตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเปิดรับโฆษณาและการส่งเสริมการขายผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต และวิทยุ โดยมีระดับ
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารสูงที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัศพร อัครเวศย์ (2552) ศึกษาเรื่อง
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา 
(โน้ตบุ๊ก) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต
มากที่สุดและตัดสินใจเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โน้ตบุ๊ก) ด้วยตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ มุทิตา ปิ่นหย่า (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายภาพดิจิตอลของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า สื่อที่ผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับมาก
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ที่สุดและที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ สื่ออินเตอร์เน็ต สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรศักร์ ณ นคร 
(2552) ศึกษาเรื่องการโฆษณาของแมคอินทอชผ่านสื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่า 
ผู้บริโภคจะเปิดรับสื่อทางอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดในช่วงเวลา 18.31-22.30 น. การโฆษณาของแมคอิน
ทอชผ่านสื่อที่เป็นอินเตอร์เน็ต นิตยสาร และป้ายโฆษณานั้นส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของแค
อินทอช สอดคล้องกับงานวิจัยของ และสหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ศึกษาเรื่องการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์และมีผลกับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในรูปแบบของข้อความ การใช้
ภาพนิ่ง การใช้ภาพเคลื่อนไหว และการจัดวางต าแหน่งของโฆษณา 

5.2.3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ของผู้บริโภคมากท่ีสุดคือ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีความ
คิดเห็นมากที่สุดอยู่ในประเด็นเรื่อง คุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ทัง้นี้ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้าเพราะคุณสมบัติของสินค้าหรือจะซื้อตามลักษณะการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) ซึ่งได้กล่าวถึงสิ่งจูงใจพ้ืนฐาน ไว้ว่า สิ่งจูงใจพ้ืนฐานหรือ
แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งจูงใจที่มีผลต่อการซื้อสินค้าพ้ืนฐานของแต่ละบุคคล โดยเป็น
ความต้องการพ้ืนฐานของผู้บริโภค เช่น การซื้อบ้าน รถยนต์ โทรทัศน์ เป็นต้น ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ศึกษาเรื่องแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซ
บุค (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแรงจูงใจบนเฟซบุคด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก และแรงจูงใจด้านเหตุผลอยู่
ในระดับปานกลางความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ เอกลักษณ์ ทองใหญ่ (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัย
ด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจทางด้านเหตุผลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยเฉพาะด้านความประหยัด ความเชื่อถือได้ และด้านบริการหลังการขาย ส่วน
แรงจูงใจด้านอารมณ์ในด้านความเป็นผู้น าด้านเทคโนโลยี เพื่อศักดิ์ศรี การลอกเลียนแบบผู้อ่ืน การ
แข่งขัน ความพึงพอใจและการพักผ่อนนั้น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครในทุกๆพฤติกรรม 

5.2.4. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
โทรทัศน์และสื่ออินเตอร์เน็ตที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค โดย
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภคมากกว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่ออินเตอร์เน็ต ทั้งนี้ 
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เนื่องจากสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีการสื่อสารที่เข้าใจและเห็นภาพได้ชัดเจน สามารถกระตุ้นและจูงใจ
ผู้บริโภคได้ดีกว่าสื่ออินเตอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลระวี วีระกุล (2553) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่มากที่สุด คือ สื่อโทรทัศน์ รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ต และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
มุทิตา ปิ่นหย่า (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ
ดิจิตอลของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อ
โทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมาคืออินเตอร์เน็ต ซึ่งจะใช้ในการหาข้อมูลเพ่ิมเติม 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 

ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลสามารถน าผล
การศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 

5.3.1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
โทรทัศน์ ด้านการแจ้งข่าวสารน้อยที่สดุ คือ ข้อมูลใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน ดังนั้นหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลควรใช้ภาษาในการสื่อสารที่ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่าย ไม่
ต้องเป็นทางการหรือเชิงเทคนิคมากเกินไป รวมไปถึงการอธิบายวิธีการติดตั้งและการใช้งานให้
ละเอียด เนื่องจากผู้บริโภคบางคนไม่เข้าใจถึงวิธีการและอุปกรณ์ในการติดตั้ง เพ่ือเป็นการเพิ่มความ
เข้าใจและสนใจให้แก่ผู้บริโภค 

5.3.2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
อินเตอร์เน็ต ด้านการแจ้งข่าวสารน้อยที่สุด คือ วิธีการอธิบายถึงความแตกต่างระหว่างทีวีระบบ
ดิจิตอลและทีวีระบบอนาล็อก ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรออกแบบวิธีการอธิบายถึงความ
แตกต่างระหว่างทีวีระบบดิจิตอลและทีวีระบบอนาล็อกให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพและชัดเจนมากที่สุด ซึ่ง
อาจมีทั้งคุณสมบัติและประโยชน์ของทีวีแต่ละระบบ เพ่ือให้เกิดการเปรียบเทียบถึงความแตกต่างของ
ทีวีทั้ง 2 ระบบได้ 

5.3.3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
โทรทัศน์ ด้านการกระตุ้นและจูงใจน้อยที่สุด คือ สื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคเริ่มรู้สึกอยากซ้ือกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรใช้การส่งเสริมการขายมาช่วย เช่น การลดราคา 
การแถมของสมนาคุณ การจัดกิจกรรมต่างๆ และการประชาสัมพันธ์ถึงคุณสมบัติของกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลอย่างทั่วถึง เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกอยากซื้อ 
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5.3.4. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
อินเตอร์เน็ต ด้านการกระตุ้นและจูงใจน้อยที่สุด คือ สื่อโฆษณาท าให้ผู้บริโภคสนใจกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอล ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรท าการกระจายหรือประชาสัมพันธ์ถึงคุณสมบัติของกล่อง
รับสัญญาณทีวีดิจิตอลให้ทั่วถึง และชักชวนให้ผู้บริโภคหันมาใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลโดยการ
ท าสื่อโฆษณาท่ีแปลกใหม่ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากยิ่งข้ึน 

5.3.5. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
โทรทัศน์ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าน้อยที่สุด คือ การประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับกล่อง
รับสัญญาณทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมากข้ึน ดังนั้น
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ข้อมูลของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลและข้อมูลแต่ละหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นผู้ดูแลระบบทีวีดิจิตอล ผู้ผลิตกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ผู้ขาย
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล หรือผู้ประชาสัมพันธ์และโฆษณา โดยทุกหน่วยงานจะต้องให้ข้อมูล
เกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลที่ตรงกัน ผู้ดูแลระบบทีวีดิจิตอลจะต้องท าการพัฒนาสัญญาณ
ระบบดิจิตอลให้มีคุณภาพมากยิ่งข้ึนและผู้ผลิตกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลนั้นก็จะต้องผลิตสินค้าให้มี
มาตรฐานและคุณภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีความไว้วางใจกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเพ่ิมมากข้ึน 

5.3.6. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
อินเตอร์เน็ต ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าน้อยที่สุด คือ ผู้บริโภคคิดว่าการสื่อสารที่มีการ
เปิดรับข้อเสนอแนะและการแสดงความคิดเห็นระหว่างร้านค้าและลูกค้า หรือลูกค้ากับลูกค้า จะท าให้
เกิดความผูกพัน ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้บริการหรือให้ข้อมูลกับผู้บริโภคอย่างจริงใจและ
ครบถ้วน และจะท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อใจจนเกิดความผูกพันกับแต่ละหน่วยงาน 

5.3.7. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
โทรทัศน์ ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าน้อยที่สุด คือ การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลผ่านสื่อ มีผลต่อการปรับเปลี่ยนความสนใจผู้บริโภคจากทีวีระบบอนาล็อกเดิม ดังนั้น
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรหาวิธีการสื่อสารและออกแบบสื่อในรูปแบบใหม่ๆที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและอยากเปลี่ยนไปใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล โดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลและวิธีการใช้งานให้ชัดเจน โดยการเปรียบเทียบระหว่างระบบดิจิตอล
และระบบอนาล็อกว่ามีข้อแตกต่างกันอย่างไรบ้างอย่างละเอียด ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
และอยากเปลี่ยนไปใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

5.3.8. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
อินเตอร์เน็ต ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าน้อยที่สุด คือ การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลจากสื่อ ท าให้ผู้บริโภคตั้งใจจะใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ดังนั้นหน่วยงานที่
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เกี่ยวข้องควรน าเสนอวิธีการติดตั้งและการใช้งาน รวมถึงคุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
อย่างละเอียด พร้อมกับอธิบายถึงประโยชน์และเปรียบเทียบกับสินค้าทดแทนต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
กล่องรับสัญญาณจานดาวเทียม หรือทีวีระบบอนาล็อกเดิม เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ตระหนักและเกิดความ
ตั้งใจที่จะใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมากข้ึน 

5.3.9. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อ
โทรทัศน์ ด้านการระลึกนึกน้อยที่สุด คือ เมื่อผู้บริโภคได้ยินค าว่า ทีวีดิจิตอล ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ให้
ผู้บริโภคได้เข้าใจถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมากท่ีสุด เพราะผู้บริโภคบางคนยังไม่ค่อยเข้าใจถึง 
ระบบทีวีดิจิตอลมากนัก จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ค่อยนึกถึง กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล เมื่อได้ยินค าว่า 
ทีวีดิจิตอล และอาจเป็นเพราะมีสินค้าทดแทนโดยไม่ต้องใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมากเกินไป 
เช่น จานดาวเทียม เคเบิ้ลทีวี และโทรทัศน์ระบบใหม่ที่สมารถรองรับระบบดิจิตอลได้เลยโดยไม่ต้องใช้
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ฉะนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคมากกว่านี้ เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้เข้าใจสามารถระลึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลได้ 

5.3.10. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของ
สื่ออินเตอร์เน็ต ด้านการระลึกนึกน้อยที่สุด คือ เมื่อผู้บริโภคเห็นค าว่าเอชดี (HD) ท าให้ผู้บริโภคนึกถึง
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรอธิบายถึงจุดเด่นของระบบทีวีดิจิตอลให้
มากขึ้น และอธิบายถึงค าว่า เอชดี (HD) นั้น คืออะไรให้กับผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคบางคนอาจไม่มี
ความรู้มาก่อน ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สนใจและไม่จดจ า หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจึงจ าเป็น
จะต้องอธิบายถึงจุดเด่นของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลอย่างละเอียด เพื่อให้ผู้บริโภคได้จดจ าและ
ระลึกนึกถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลได้ 

5.3.11. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภคท่ีเกิดจาก ตัวผลิตภัณฑ์น้อยที่สุด คือ สติ๊กเกอร์น้องดูดีของ กสทช. ติดที่กล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลที่มั่นใจได้ว่ารองรับระบบดิจิตอล ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรจะมีการ
ประชาสัมพันธ์ถึง สติ๊กเกอร์น้องดูดีให้มากขึ้น ว่าสติ๊กเกอร์น้องดูดีนั้นรับรองระบบดิจิตอลจริงๆ 
เนื่องจากผู้บริโภคบางคนไม่รู้จักหรือไม่เคยเห็นสัญลักษณ์ของสติ๊กเกอร์น้องดูดี ท าให้หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องควรจะประชาสัมพันธ์ โดยการแสดงสติ๊กเกอร์น้องดูดีให้ผู้บริโภคได้เห็นบ่อยๆ เพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าสติ๊กเกอร์น้องดูดีนั้นเป็นสัญลักษณ์มาตรฐานที่ใช้กับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับระบบทีวี
ดิจิตอล 

5.3.12. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภคท่ีเกิดจาก เหตุผลน้อยที่สุด คือ มีคูปองส่วนลด 690 บาท ดังนั้นหน่วยงานที่
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เกี่ยวข้องควรจะขอความร่วมมือกับหน่วยงานผู้ผลิตกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล โดยการให้ใช้คูปอง
ส่วนลดกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลทุกประเภท ทุกรุ่น และทุกยี่ห้อ เพราะบางยี่ห้อก็ไม่ได้เข้าร่วม
โครงการคูปองส่วนลดกับ กสทช. ท าให้ผู้บริโภคบางคนไม่สามารถใช้คูปองส่วนลดได้และเกิดความไม่
พอใจ ผู้บริโภคจึงไม่สนใจที่จะใช้คูปอง นอกจากนี้แล้วหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรจะด าเนินการแจก
คูปองส่วนลดอย่างรวดเร็วและอย่างทั่วถึงเพราะผู้บริโภคบางบ้านก็ไม่ได้ หากแก้ไขปัญหาเหล่านี้แล้ว
จะท าให้คูปองส่วนลดนั้นเป็นที่น่าสนใจและท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเพิ่ม
มากขึ้นอีกด้วย 

5.3.13. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภคท่ีเกิดจาก อารมณน์้อยที่สุด คือ แสดงถึงฐานะและการยอมรับจากสังคม ดังนั้น
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรจะผลิตกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลและพัฒนาสัญญาณระบบดิจิตอลให้มี
คุณภาพและมาตรฐานมากกว่านี้ ควบคู่กับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือชักชวนให้ใช้กล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล จะท าให้สังคมเกิดการยอมรับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลและยังท าให้ผู้บริโภค
อยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมาใช้อีกด้วย 

5.3.14. ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์และอินเตอร์เน็ตมีผลต่อ
แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แต่
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของสื่อโทรทัศน์มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 มากกว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด
ของสื่ออินเตอร์เน็ต ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรปรับปรุงการประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาผ่านสื่อ
ต่างๆ โดยเน้นการโฆษณาและการให้ข้อมูลเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อโทรทัศน์มาก
ที่สุด เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลได้อย่างชัดเจนและทั่วถึง แต่ในขณะเดียวกันก็ควรมีการ
ประชาสัมพันธ์ทางอินเตอร์เน็ตควบคู่ไปด้วย เนื่องจากสื่อทางอินเตอร์เน็ตนั้นไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายมาก
เท่ากับสื่อโทรทัศน์ ท าให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถประชาสัมพันธ์กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
หรือสินค้าประเภทใกล้เคียงผ่านทั้งสื่อโทรทัศน์และอินเตอร์เน็ตได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1. ควรท าการศึกษาในพ้ืนที่ต่างจังหวัดด้วย เพื่อที่จะได้รับรู้ถึงความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคอย่างทั่วถึง เนื่องจากแต่ละพ้ืนที่นั้นจะมีการด าเนินชีวิต สังคม และวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 

5.4.2. เนื่องจากงานวิจัยนี้ได้เลือกประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดประเภทสื่อ
โทรทัศน์และอินเตอร์เน็ตเท่านั้น ดังนั้น ผู้ที่สนใจและศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคตนั้น ควรเลือกสื่อ
ประเภทอ่ืนๆ เช่น วิทยุ ป้ายโฆษณาในที่สาธารณะ และใบปลิว เป็นต้น มาท าการทดสอบโดยสามารถ
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น าผลการวิจัยที่ได้มาเปรียบเทียบกับประเภทสื่อโทรทัศน์และอินเตอร์เน็ตว่าสื่อประเภทไหนจะมีผล
ต่อการซื้อสินค้ามากกว่ากัน เพ่ือให้หน่วยงานที่เก่ียวข้องสามารถเลือกสื่อที่จะใช้ในการประชาสัมพันธ์
ได้ในอนาคต 

5.4.3. ควรท าการศึกษาตัวแปรอื่นๆเพิ่มเติม เช่น ค่านิยม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งจะน าไปสู่การมีประสิทธิภาพของแต่ละสื่อว่าแต่ละสื่อนั้นมีผลต่อ
ผู้บริโภคอย่างไรบ้างและเพ่ือน าไปพัฒนาการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์ และการโฆษณาของแต่ละ
หน่วยงานอีกด้วย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง : การศึกษาประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อแรงจูงใจในการซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นโดยนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
เพื่อเป็นประโยชน์แก่การศึกษา ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน โปรดแสดงความคิดเห็นโดย
ใส่เครื่องหมาย  ในช่อง  หน้าข้อความที่เห็นว่าตรงกับความเป็นจริงและกรุณาตอบ
แบบสอบถามนี้ให้ครบทุกข้อ โดยแบบสอบถามนี้ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 
ส่วนที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : ใส่เครื่องหมาย  ในช่อง  หน้าข้อความตามความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 

 1. ชาย      2.หญิง 
2. อายุ 

 1. 25-30 ปี      2. 31-35 ปี 
 3. 36-40 ปี      4. 41-45 ปี   

  5. 46-50 ปี      6. 51 ปีขึ้นไป 
3. อาชีพ 

 1. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 3. ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย   4. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
 5. อื่นๆ........................................... 

4. ระดับการศึกษา 
 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี 
 3. ปริญญาโท     4. สูงกว่าปริญญาโท 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท    2. 15,000-25,000 บาท 
 3. 25,001-35,000 บาท    4. 35,001-45,000 บาท 
 5. 45,001-55,000 บาท    6. มากกว่า 55,000 บาท 

 
ส่วนที่ 2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาด 

สื่อทางโทรทัศน์ สื่อทางอินเตอร์เน็ต 
ระดับความคิดเห็น ระดบัความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

การแจ้งข่าวสาร 
1.  รายละเอียดเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล พร้อม
ราคาอย่างครบถ้วนชัดเจน 

          

2.  ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่
ได้รับเกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอล 
 

          

3.  ข้อมูลใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย 
ไม่ซับซ้อน 
 

          

4.  วิธีการอธิบายถึงความ
แตกต่างระหว่างทีวีระบบ
ดิจิตอลและทีวีระบบอนาล็อก 
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ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาด 

สื่อทางโทรทัศน์ สื่อทางอินเตอร์เน็ต 
ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

การกระตุ้นและจูงใจ  
5. สื่อโฆษณาท าให้ท่านสนใจ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

          

6. สื่อโฆษณาท าให้ท่านเริ่มรู้สึก
อยากซื้อกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล 

          

7. การประชาสัมพันธ์แจก
คูปองส่วนลด ท าให้ท่านอยาก
ซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

          

8. การใช้ดาราหรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใน
การโฆษณา ท าให้ท่านอยากซ้ือ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

          

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

9. ท่านคิดว่าการสื่อสารที่มีการ
เปิดรับข้อเสนอแนะและการ
แสดงความคิดเห็นระหว่าง
ร้านค้าและลูกค้า หรือลูกค้ากับ
ลูกค้า จะท าให้เกิดความผูกพัน 

          

10. การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
เกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลเป็นระยะๆ ท าให้ท่านมี
ความคุน้เคยกับกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล 
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ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาด 

สื่อทางโทรทัศน์ สื่อทางอินเตอร์เน็ต 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

11. การประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
เกี่ยวกับกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล ท าให้ท่านมีความ
ไว้วางใจกับกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอลมากข้ึน 

          

12. การโฆษณากล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอลผ่านสื่อ ท า
ให้ท่านมีความม่ันใจและจะ
แนะน าให้ผู้อ่ืนหันมาใช้กล่อง
รับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

          

การเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 
13. การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
ผ่านสื่อ มีผลต่อการปรับเปลี่ยน
ความสนใจท่านจากทีวีระบบ
อนาล็อกเดิม 

          

14. การน าเสนอข้อมูลผ่านสื่อ 
ท าให้ท่านอยากศึกษาวิธีการ
ติดตั้ง วิธีการใช้ ฯลฯ เพิ่มเติม
ก่อนเปลี่ยนใจที่จะซื้อกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล 
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ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาด 

สื่อทางโทรทัศน์ สื่อทางอินเตอร์เน็ต 

ระดับความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
15. การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล
จากสื่อ ท าให้ท่านตั้งใจจะใช้
กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

          

16. หลังจากท่านทราบข่าวสาร
ของกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอลที่สื่อเสนอมา ท าให้ท่าน
ตัดสินใจใช้กล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล 
 

          

การระลึกนึกถึง  

17. เมื่อท่านเห็นสัญลักษณ์ 
น้องดูดี  
ท าให้ท่านนึก
ถึงกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

          

18. เมื่อท่านเห็นค าว่าเอชดี
(HD)ท าให้ท่านนึกถึงกล่องรับ
สัญญาณทีวีดิจิตอล 

          

19. เมื่อท่านได้ยินค าว่า ทีวี
ดิจิตอล ท าให้ท่านนึกถึงกล่อง
รับสัญญาณทีวีดิจิตอล 
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ส่วนที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับระดับแรงจูงใจของท่านมากที่สุด 

แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

ระดับแรงจูงใจ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

1. ยี่ห้อของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล      
2. คุณสมบัติของกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล      

3. อุปกรณ์ในการติดตั้งที่มาพร้อมกับกล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอล 

     

4. วิธีการติดตั้งและการตั้งค่ารับชมช่องทีวีดิจิตอลไม่
ยุ่งยาก 

     

5. สติ๊กเกอร์น้องดูดีของ กสทช. ติดที่กล่องรับสัญญาณ
ทีวีดิจิตอลที่มั่นใจได้ว่ารองรับระบบดิจิตอล 

     

แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 

6. กล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลมีราคาสมเหตุสมผล      
7. มีระบบภาพคมชัดธรรมดา(SD) และระบบดิจิตอล
สูงสุดระดับ(HD) 

     

8. มีระบบเสียงที่คมชัดกว่า Surround 5.1      

9. คุณภาพด้านการรับ-ส่งสัญญาณไม่มีปัญหาภาพซ้อน 
สัญญาณรบกวน 

     

10. มีการรับประกันกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอลเป็น
ระยะเวลา 3 ปี 

     

11. มีความน่าเชื่อถือของผู้ผลิตกล่องรับสัญญาณทีวี
ดิจิตอล 

     

12. มีคูปองส่วนลด 690 บาท      

แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 

13. รู้สึกทันสมัย/หรูหรา/กระแสสังคม      
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แรงจูงใจในการซื้อกล่องรับสัญญาณทีวีดิจิตอล 

ระดับแรงจูงใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

14. แสดงถึงฐานะและการยอมรับจากสังคม      
15. ซื้อตามบุคคลใกล้ชิด      

 
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
............................................................................................................................. ...................................
................................................................ ................................................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล  นางสาวสวรักษ์ พงษ์ธนะเศรษฐ 
อีเมล   sawarak@hotmail.com 
 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2555 ปริญญาตรี วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต 
   สาขาวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ 
   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี 
 
 

mailto:sawarak@hotmail.com
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