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การวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและ

แรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นีคื้อ 
ผู้ที่ เคยซื ้อ สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง เก็บข้อมูลจ านวน  400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลคือ 
ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานไดแ้ก่ 
การวิเคราะห์ ความแตกต่างโดยใช้สถิติค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สถิติการ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุ และสถิติการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ของเพียรส์นั  ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร  ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ  รายได ้และสถานภาพ
ทางครอบครวัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ด้านการสื่อสารและการ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการขายส่วนบคุคล มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
แรงจูงใจดา้นเหตุผลและแรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมช้อปป้ิง  โดยเป็นไปในทิศทางเดียวกัน   โดยอยู่ ในระดับต ่ าและในระดับปานกลาง 
ตามล าดบั                                                                                                                               
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This research aims to study integrated marketing communication and 

motivation affecting purchasing decisions on TV home shopping.The Sample group of 
the research included 400 people who bought products using TV home shopping.The 
data were collected and the statistics used to analyze the data included 
frequency,percentage,mean and standard deviation.The statistics used for hypothesis 
testing were T Statistics,One-way Analysis of Variance,Multiple Regression and Pearson 
Correlation Analysis Statistics.The Result of the hypothesis testing showed that 
consumers with different demographic characteristics such as gender,age,income and 
family status had an influence on the purchasing decisions on TV home shopping were 
statistically significant at a level of 0.05.The aspects of  integrated marketing 
communication in terms of advertising,communication and public relations and personal 
sales affected purchasing decisions through TV home shopping.Both rational and 
emotional motives were associated with purchasing decisions through TV home 
shopping were in the same direction at low and moderate levels. 

 
Keyword : Integrated Marketing Communication, Motivation, Purchasing Decisions, TV 
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บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ปัจจุบนัช่องทางการจัดจ าหน่ายสินคา้มีอยู่อย่างหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการ
จ าหน่ายสินคา้ออนไลน ์ผ่าน โมบาย แอพพลิเคชั่น หรือการจ าหน่ายสินคา้แบบมีหนา้รา้นส าหรบั
จดัจ าหน่าย อีกหนึ่งช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ที่ได้รบัความนิยม และสามารถสรา้งรายไดใ้หก้ับ
ผูป้ระกอบการไดเ้ป็นอย่างมากไดแ้ก่ การจ าหน่ายสินคา้ผ่านรายการทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ที่มีรูปแบบ
การจ าหน่ายสินคา้ โดยการน าเสนอสินคา้ ผ่านผูด้  าเนินรายการ โดยการน าเสนอสินคา้ดว้ยเนือ้หา
ที่น่าสนใจ พรอ้มทัง้การสาธิตวิธีการใชง้านใหก้ับผูบ้ริโภค  เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในตัว
สินคา้ จนเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ถูกจดัใหเ้ป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีการเติบโตในยุค ทีวี ดิจิทลั โดยมีจุดเริ่มตน้
จากการเกิดฟรีทีวี ในปี 2557 ส่งผลให้จ านวนช่องทีวี ดิจิทัล มีจ านวนเพิ่มมากขึน้ถึง 22 ช่อง 
(ขอ้มูลล่าสุด เดือนสิงหาคม 2562 หลงัจากมีการ คืนช่องทีวี ดิจิทัล จ านวน 7 ช่อง ท าใหปั้จจุบนั
ช่องทีวี ดิจิทลั คงเหลือจ านวนทัง้สิน้ 15 ช่อง) ปริมาณจ านวนช่องทีวี ดิจิทลั ที่เพิ่มมากขึน้ แต่กลบั
สวนทางกบัรายไดจ้ากการโฆษณาผ่านสื่อทีวี  ท าใหผู้ ้ประกอบการทีวี ดิจิทัล  มีความจ าเป็นตอ้ง
หากลยุทธ ์ในการเพิ่มรายไดเ้พื่อใหส้ามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได ้และทีวีโฮมชอ้ปป้ิง คือหนึ่งในกล
ยทุธท์ี่ผูป้ระกอบการทีวี ดิจิทลั เลือกน ามาใช ้

ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง เริ่มเป็นที่รูจ้ักและไดร้บัการตอบรบัทัง้จากผูบ้ริโภคและผูผ้ลิตทีวี ดิจิทัล 
ดงัจะเห็นไดจ้ากจ านวนรายไดจ้ากการซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงและจ านวนรายการ ทีวีโฮมชอ้ป 
ป้ิง ที่มีจ านวนเพิ่มมากขึน้ โดยในปี 2561 ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงสามารถท ารายไดส้งูถึง 13,500 ลา้นบาท 
เติบโตขึน้จากปี 2559 และปี 2560 โดยสามารถท ารายไดท้ี่ 10,000 ลา้นบาท และ 12,000 ลา้น
บาท ตามล าดับ(Marketeer, 2562) รายการ ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ที่สามารถท ารายไดสู้งสุด 5 อันดับ
แรกในปี 2561 เป็นของบริษัท ทีวี ไดเร็ค ยอดขายประมาณ 4,000 ลา้นบาท ตามมาดว้ย 1781  
ช้อปป้ิง จากบริษัท อารเ์อส จ ากัด ( มหาชน ) ยอดขายประมาณ 2,000 ล้านบาท, โอช้อปป้ิง
1,900-2,000 ลา้นบาท,1577 โฮมชอ้ปป้ิง ยอดขายใกล ้2,000 ลา้นบาทและ 29 ชอ้ปป้ิง ช่องโมโน
ท ารายไดป้ระมาณ 1,000 ลา้นบาท(TheBangkokInsight, 2562)  

นอกจากรายไดท้ี่เพิ่มมากขึน้ ธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ยงัเป็นธุรกิจที่ใชง้บโฆษณาสงูสดุในปี 
2561 โดยบริษัท ทีวี ไดเร็ค ใชเ้ม็ดเงินโฆษณาถึง 2,085,000,000 บาท สงูขึน้กว่าปี 2560 ที่ใชง้บ
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โฆษณา 880,846,000 บาท(Positioning, 2562) และขอ้มูลล่าสุดการใชง้บโฆษณาในครึ่งปีแรก 
(มกราคม 2562 –กรกฎาคม 2562) ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ยังเป็นแชมป์โฆษณารวม 4 รายใหญ่ มูลค่า 
3,735 ลา้นบาท ไดแ้ก่ Shop 1781 ของ อาร ์เอสทางช่อง 8 มลูค่างบโฆษณา 1,508 ลา้นบาท ,ทีว ี
ไดเร็ค ที่กระจายการโฆษณาไปยังหลายช่องทีวี ดิจิทลั มลูค่า 904 ลา้นบาท ,Sanook Shopping 
(สนุก ช้อปป้ิง) มูลค่า 717 ล้านบาท และ โอ ช้อปป้ิง ใช้งบโฆษณา มูลค่า 606  ล้านบาท 
นอกจากนีข้อ้มูลของนีลเส็น ยังพบว่า ธุรกิจ ไดเร็คเซล แบรนด ์เล็ก ๆ มีการใชง้บโฆษณารวมกัน
อีกมลูค่ากว่า 65 ลา้นบาท(Positioning, 2562) ธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมีการเติบโตเพิ่มขึน้อย่างเห็น
ไดช้ัด และมีบทบาทต่อผูบ้ริโภคปัจจุบนัในดา้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จากการ
รบัชมโทรทัศนเ์พียงเพื่อตอ้งการสาระความรูห้รือเพื่อความบนัเทิง แต่เป็นการรบัชมโทรทัศนเ์พื่อ
โอกาสในการซือ้สินคา้ อีกดว้ย 

จากขอ้มลูที่กล่าวมานี ้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรและแรงจูงใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง เพื่อสามารถน าไปพัฒนา
แนวคิด คน้หากลยทุธ ์และสามารถด าเนินธุรกิจ เพื่อน าเสนอขายสินคา้ทีวโีฮมชอ้ปป้ิง ไดต้รงตาม 

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1.เพื่ อศึกษาด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และ

สถานภาพทางครอบครวั ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
2.เพื่อศึกษาดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ

ขาย การประชาสมัพนัธ ์การขายส่วนบุคคล และการตลาดแบบขายตรง กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวโีฮมชอ้ปป้ิง 

3.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ด้านแรงจูงใจ ได้แก่ ดา้นเหตุผล และ ดา้นอารมณ์ กับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1.เพื่อใหผู้ผ้ลิตทีวีโฮมชอ้ปป้ิงสามารถน าผลการศึกษาไปพัฒนากลยุทธ์เพื่อใหเ้ขา้ถึง
กลุม่ผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

2.เพื่อใหก้ลุม่งานวิจยัสามารถน าไปใชพ้ฒันากบังานวิจยัแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ทีวโีฮมชอ้ปป้ิง 
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ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษาวิจยัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ก าหนดขอบเขต โดยใชว้ิธีวิจยัเชิงปรมิาณ โดยมีขอบเขตงานวิจยัดงันี ้
1.ขอบเขตดา้นเนือ้หา 

การวิจัยนี ้มุ่งท าการศึกษาความสัมพันธ์ของประชากรศาสตร ์การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรและแรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

2.ขอบเขตดา้นประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
ประชากรที่ศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัจึงขอก าหนดกลุ่มประชากรเป็นผูบ้รโิภคที่มี

อายุตั้งแต่ 21 ปี ขึน้ไป ซึ่งเป็นกลุ่มที่บริโภคสื่อช่องทางโทรทัศน์มากที่สุดและมีความสนใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวโีฮมชอ้ปป้ิง (Positioning, 2562) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

โดยมีอายุตั้งแต่ 21 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้สูตรในการค านวณหา
ขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ก าหนด
ระดับความเชื่อ มั่นที่ 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมให้เกิด 5% หรือ 0.05 จากสูตรการ
ค านวณจะไดก้ลุ่มตัวอย่าง 385 ตวัอย่าง และเก็บเพิ่มจ านวน 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่างทั้งสิน้
จ านวน 400 ตวัอย่าง  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น  (Non-Probability 

Sampling) และใชว้ิธีเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใหก้ลุ่มตวัอย่าง
เป็ นผู้สมัครใจในการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง  (Self-selected) ผู้วิจัย เก็บข้อมูล
กลุ่มเป้าหมาย โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน ์ผ่านเว็บไซดก์ูเกิลฟอรม์ (Google Form) ผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Network) คือ เฟซบุ๊ค (Facebook) จ านวนทัง้สิน้ 5 แพลตฟอรม์ 
โดยใช้วิธีการฝากแบบสอบถามออนไลน์ กูเกิลฟอรม์  ใน Official Fan Page ของกลุ่มธุรกิจทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง คือ ทีวี ไดเรค็ ทรู ซีเล็ค โอ ชอ้ปป้ิง 1781 ไลฟ์สตาร ์และ 1577 โฮมชอ้ปป้ิง เป็นตน้ 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษาวิจัย 
1.ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ที่ใชใ้นการศกึษาไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
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1.1.1.2 หญิง 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 21-30 ปี 
1.1.2.2 31-40 ปี 
1.1.2.3 41-50 ปี 
1.1.2.4 ตัง้แต่ 51 ปี ขึน้ไป 

1.1.3 สถานภาพ 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส 
1.1.3.3 หย่ารา้ง 

1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
1.1.5.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.1.5.3 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
1.1.5.5 อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ

1.1.6 รายได ้
1.1.6.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.6.2 15,001-30,000 บาท 
1.1.6.3 30,001-45,000 บาท 
1.1.6.4 ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป 

1.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
1.2.1 การโฆษณา 
1.2.2 การสง่เสรมิการขาย 
1.2.3 การสื่อสารและการประชาสมัพนัธ ์
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1.2.4 การขายสว่นบคุคล 
1.2.5 การตลาดทางตรง 

1.3 แรงจงูใจ 
1.3.1 แรงจงูใจดา้นเหตผุล 
1.3.2 แรงจงูใจดา้นอารมณ ์

2.ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
2.1 การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง  

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1.ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง หมายถึง การน าเสนอขายสินคา้หรือบริการผ่านสื่อโทรทัศน์ทัง้ในช่อง
ฟรีทีวี หรือ ช่องทีวีดิจิทัล โดยใช้ผูด้  าเนินรายการ เป็นผูส้าธิตการใชส้ินคา้หรือแนะน าวิธีการใช้
สินคา้ หรือเป็นการน าเสนอขายสินคา้ในรูปแบบการโฆษณา ตวัผลิตภณัฑส์ินคา้เพียงอย่างเดียว 

2.ลักษณะประชากรศาสตร ์หมายถึง สถานภาพส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดส้ว่นบคคุล สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

3.การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง การสื่อสารทางการตลาด ดว้ยการใช้
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานกนั อนัประกอบดว้ย 

3.1 การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอขอ้มลู หรือข่าวสาร ใหก้บักลุ่มคนหรือบุคคลที่
เป็นเปา้หมายไดร้บัทราบขอ้มลูเพื่อจงูใจ โดยผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ 

3.2 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่จดัขึน้เพื่อส่งเสรมิการขายเป็นครัง้คราว 
เพื่อกระตุน้ความสนใจใหก้บับคุคล หรือกลุม่เปา้หมาย เกิดพฤติกรรมการซือ้ 

3.3 การสื่อสารและประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารขอ้มูล ความคิดเห็น ไปยัง
กลุม่เปา้หมายหรือบคุคล เพื่อสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีระหว่างองคก์รและกลุม่เปา้หมาย 

3.4 การขายสว่นบคุคล หมายถึง การที่พนกังานน าเสนอสินคา้หรือการขายสินคา้ต่อ
หนา้ผูซ้ือ้สินคา้ โดยผูซ้ือ้สินคา้สามารถซกัถามขอ้สงสยัหรือขอ้แนะน าในการใชส้ินคา้ไดท้นัที 

3.5 การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผูข้ายสินคา้ตรงไปยงัผูซ้ือ้
สินคา้ โดยการส่งจดหมายทางตรง ทางโทรศพัท ์หรือวิธีการอ่ืนใด โดยสามารถวดัการตอบสนอง
ของผูบ้รโิภคได ้

4.แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งซึ่งควบคุมพฤติกรรมของมนุษย ์อนัเกิดจากความตอ้งการ พลงั
กดดนั หรือ ความปรารถนา แรงจงูใจเกิดจากสิ่งเรา้ทัง้ภายในและภายนอก แรงจงูใจประกอบดว้ย 
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4.1 แรงจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจที่ผู ้บริโภคได้มีการไตร่ตรอง ผ่าน
กระบวนการต่าง ๆ ในการประเมินขอ้ดีขอ้เสีย ก่อนการตดัสินใจ 

4.2 แรงจูงใจดา้นอารมณ ์หมายถึง แรงจูงใจที่ผูบ้ริโภค ใชอ้ารมณ ์ความรูส้ึกเป็นตัว
ช่วยในการตดัสินใจ 

5.การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภค 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภค มีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้
 
   

        ตัวแปรอิสระ                            ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

• เพศ 

• อายุ 

• รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

• อาชีพ 

• ระดบัการศึกษา 

• สถานภาพทางครอบครวั 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

• การโฆษณา 

• การสง่เสรมิการขาย 

• การสื่อสารและประชาสมัพนัธ ์

• การขายส่วนบุคคล 

• การตลาดทางตรง 

ดา้นแรงจงูใจ 

• แรงจงูใจดา้นเหตผุล 

• แรงจงูใจดา้นอารมณ ์
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวโีฮมชอ้ปป้ิง 

- ขัน้การตดัสินใจซือ้ 
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สมมติฐานงานวิจัย 
1.ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

อาชีพ ระดบัการศกึษา และ สถานภาพทางครอบครวั ที่แตกต่างกนั มีผลกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง  

2.การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การสื่อสารประชาสัมพันธ์ การขายส่วนบุคคล และ การตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง  

3.แรงจูงใจ ประกอบดว้ยแรงจูงใจดา้นเหตผุลและแรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีความสมัพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษางานวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาคน้ควา้ขอ้มลูการท าวิจยั โดยอาศยัพืน้ฐาน

จากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งมาใชป้ระกอบงานวิจยั  เรื่องการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง โดยมีส่วนที่
ครอบคลมุเนือ้หาวิจยั และไดม้ีการน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ 
5.ธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
6.งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์

 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) กล่าวว่าขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถึง และมี
ประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืนประกอบดว้ย  

1.อายุ (Age) ผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม 
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย 
ตวัอย่างเช่น วยัรุน่มกัจะสนใจติดตามสมยันิยมหรือแฟชั่น สว่นผูส้งูอายุมกัจะสนใจสินคา้เก่ียวกบั 
สุขภาพ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามตัวแปรชนิดนี ้อาจเป็นตัวแปรลวงได้ตัวอย่างเช่น สินค้าที่มี 
กลุ่มเป้าหมายเป็นคนวยัหนุ่มสาว แต่กลบัมีผูส้งูอายุมาซือ้แทน ทัง้นีม้ีสาเหตมุาจากจิตวิทยาภาย 
ใน ของคนเราที่คิดว่าตวัเองยงัเป็นหนุ่มสาวอยู่ เป็นตน้ 

2.เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคญัเช่นกัน นักการตลาดควรตอ้ง 
ศึกษาตัวแปรตัวนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันนีต้ัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน 
พฤติกรรมการบรโิภค การเปลี่ยนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากการที่สตรีท างานมากขึน้ 

3.การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คณุภาพ ที่ดีกว่า และมีราคาที่สงูกว่าผูท้ี่มีการศกึษาต ่า 
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4.อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจาเป็นและความ
ต้องการในสินค้า และบริการที่ต่างกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องการรถยนต์ที่ดูดีมีระดับ เช่น เบนซ ์
(Benz) ผูใ้ชแ้รงงานตอ้งการสินคา้อปุโภคบริโภคที่จาเป็นในชีวิตประจาวัน เช่น สบู่ ยาสีฟัน และ
อาหาร เป็นตน้ นักการตลาดจะตอ้งศึกษาว่าสินคา้และบริการของบริษัทเป็นที่ตอ้งการของกลุ่ม
อาชีพประเภทใด เพื่อจะไดจ้ดัเตรียมสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่านีไ้ดอ้ย่าง
เหมาะสม 

5.รายได ้(Income) นักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งู แต่อย่างไรก็ตามผูท้ี่
มีรายไดป้านกลางและมีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า สินคา้และบริการที่นิยมใชก้าร
แบ่ง ส่วนตลาดตามรายได้ได้แก่ บ้าน รถยนต์โทรศัพท์มือถือ เสือ้ผ้า เครื่องสาอาง และการ
ท่องเที่ยว เป็นตน้ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรที่ใชบ้่อยมาก แต่นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์
รายได้รวม กับตัวแปรด้านประชากรศาสตรต์ัวอ่ืน ๆ เพื่อให้การกาหนดตลาดเป้าหมายชัดเจน
ยิ่งขึน้ เช่น กลุ่ม ผูบ้ริหาร ธุรกิจที่มั่งคั่งรุ่นเยาว ์(Yuppies) เป็นการใชเ้กณฑร์ายไดร้่วมกับเกณฑ์
อายุ เป็นตน้ นอกจากนีก้ารศึกษา อาชีพ และรายไดน้ัน้ มกัจะมีความสมัพนัธก์นัอย่างยิ่ง บุคคลที่
มีการศึกษาสูง มักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายไดสู้ง ส่วนบุคคลที่มีการศึกษาต ่า  โอกาสที่จะมี
อาชีพการงานใน ระดบัสงูนัน้ย่อมเป็นไปไดย้าก จึงทาใหม้ีรายไดต้ ่า 

6.ขนาดครอบครวั (Family size) และสถานภาพครอบครวั (Marital status) ในอดีต
จนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมายที่ส  าคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมา
โดยตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึน้ในส่วนที่เก่ียวกับหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจานวน
และลกัษณะ ของบุคคลในครวัเรือนที่ใชส้ินคา้ใดสินคา้หนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะ
ดา้น ประชากรศาสตรแ์ละโครงสรา้งดา้นสื่อที่จะเก่ียวขอ้งกับผูต้ัดสินใจในครวัเรือน เพื่อช่วยใน
การพฒันา กลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

จากแนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตรข์า้งตน้  ผูศ้ึกษาไดค้น้ควา้งานวิจัยอ่ืน ๆ ที่
ศึกษาถึงตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์อันประกอบดว้ย อายุ เพศ สถานภาพการสมรส การศึกษา 
อาชีพและรายไดเ้พิ่มเติมดงันี ้

เบลทและเบลท (อัจฉรา นพวิญญูวงศ์, 2550) อา้งอิงจาก Belch;&Belch ศึกษาตัว
แปรดา้นประชากรศาสตร ์โดยน ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการดา้น พฤติกรรม ดา้นการตัดสินใจ 
และดา้นอัตราการใชส้ินคา้ของผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการกาหนดตลาด
เป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ที่มีแนวโนม้สมัพนัธก์นัอยา่งใกลช้ิดในความสมัพนัธ์
เชิงเหตแุละผล 
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1.อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่
แตกต่างกนัเช่น กลุ่มวัย รุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินคา้ประเภทแฟชั่นส่วนกลุ่ม ผุ้
สงูอายจุะสนใจสินคา้ที่เก่ียวกบัการรกัษาสุขภาพซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรม 
จะไดก้ลุม่ที่มีลกัษณะใกลเ้คยีงกนั  

2.เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมาก
เพราะเพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติการรบัรูแ้ละการตดัสินใจในเรื่องการเลือกสินคา้ที่บริโภคแตกต่าง
กันโดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมีวฒันธรรมในการเลีย้งเด็กผูช้ายและเด็กผูห้ญิงแตกต่างกันอย่าง
มากจึงอาจกล่าวไดว้่าในสงัคมไทยเพศชายมีแนวโนม้ที่จะะเป็นผูต้ดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารของ
ครอบครวัมากกว่าเพศหญิง 

3.สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่ารา้ง หรือ เป็นหมา้ย ซึ่งในอดีตถึง
ปัจจุบัน เป็นเป้าหมายที่ส  าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมี
ความส าคัญมากยิ่งขึน้ในส่วนที่เก่ียวกับหน่วยผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละ
พฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั 

4.การศกึษา (Education) ผูท้ี่มีการศกึษาสงู มีแนวโนม้ที่จะเลือกบรโิภค ผลิตภณัฑท์ี่
มคีณุภาพดีมากกว่าผูท้ี่มีการศกึษาต ่าเนื่องจากผูท้ี่มีการศกึษาสงูจะมีอาชีพที่สามารถ สรา้งรายได้
สงูกว่าผูท้ี่การศกึษาต ่าจึงมีแนวโนม้ที่จะเลือกบรโิภคผลติภณัฑท์ี่มีคณุภาพมากกว่า 

5.อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการสินคา้และบริการ ทีแตกต่างกันเช่น เกษตรกร หรือ ชาวนาก็จะซือ้สินคา้ที่จ  าเป็นต่อการ
ครองชีพและสินคา้ที่เป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนกังานที่ท างานในบริษัทต่าง ๆ ส่วน
ใหญ่จะซือ้สินค้าเพื่อเสริมสรา้งบุคลิกภาพ นักการตลาดจะตอ้งศึกษาว่าสินค้าและบริการของ
บริษัทเป็นที่ตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะ จัดเตรียมสินคา้ให้สอดคลอ้งกับความ
ตอ้งการของกลุม่ เหลา่นีไ้ดอ้ย่างเหมาะสม 

6.รายได้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
สถาน ภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการที่ตัดสินใจเหล่านี ้
ประกอบดว้ย นักการตลาดตอ้งสนใจแนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคลเนื่องจากรายได้จะมีผลต่อ
อ านาจของการซือ้ คนที่มีรายไดต้ ่า จะมุ่งซือ้สิน คา้ที่จ  าเป็นต่อการครองชีพและมีความไวต่อราคา
มาก ส่วนคนที่มีรายไดสู้งจะมุ่งซือ้สินคา้ที่มีคุณภาพดีและราคาสูงโดยเนน้ที่ภาพพจนข์องราคา
สินคา้เป็นหลกัการศึกษาอาชีพและรายไดน้ั้นมีแนวโนม้สมัพนัธ ์กนัอย่างใกลช้ิดในความสมัพันธ์
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เชิงเหตแุละผล เช่นบคุคลที่มีการศกึษาสงูจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่สามารถสรา้งรายไดส้งูกว่าคนที่
มกีารศกึษาต ่ากว่า 

จากแนวคิดดา้นประชากรศาสตรด์งักล่าวขา้งตน้สรุปไดว้่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์อนั
ประกอบไปด้วย เพศ อายุ รายได้ อาชีพ สถานภาพทางครอบครวั เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการ ตวัแปรแต่ละตัวใหน้ า้หนักในการตดัสินใจซือ้สินคา้ที่แตกต่างกนัไป
แต่ทุกตวัแปรลว้นแลว้แต่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค  ผูศ้กึษาจึงได้
ท าการศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์เพศ อายุ รายได ้ระดับการศึกษา อาชีพ และ สถานภาพ
ทางครอบครวั ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง  

 
2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คือ “กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการ
ติดต่อสื่อสารทางการตลาด ที่ตอ้งใชก้ารสื่อสารเพื่อการจงูใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่อง” (เสรี วงษม์ณฑา, 2540) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรคือ กระบวนการการน าเครื่องมือสื่อสารการตลาด
หลายๆรูปแบบ มาผสมผสานใชใ้หส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเป้าหมายรบัรูว้่าสินคา้นัน้ ๆ มีคณุค่าเพิ่ม (value added) ไปจากสินคา้ของผูผ้ลิตรายอ่ืน
ในตลาด (ชื่นจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2546) 

การสื่อสารการตลาดแบครบวงจร หรือ IMC คือแนวคิดและวิธีปฏิบัติในอันที่จะสรา้ง
ความประทับใจและจดจ าตรายี่หอ้ของผลิตภัณฑ์ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในตลาด และถือเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการประสานใหก้ารด าเนินงานของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดเกิดประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึน้ (ศรีสภุา สหชยัเสรี, 2544) 

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ใหค้วามหมายของการสื่อสารการตลาด(Integrated Marketing 
Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการสื่อสารการตลาด ที่ตอ้งใช้
การจูง ใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย  IMC คือ การที่มุ่งสร้าง 
พฤติกรรมของ กลุม่เป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ 
สารตราสินค้า (Brand contracts) เพื่อให้ผู ้บริโภคเป้าหมายได้รู ้จักสินค้าที่จะน าไปสู่ความรู ้
ความคุน้เคยและความ เชื่อมั่นในสินคา้ยี่หอ้ใดยี่หอ้หนึ่ง ซึ่ง IMC เป็นวิธีการพืน้ฐานในการส ารวจ 
กระบวนการติดต่อสื่อสารกับ  ผู้รบัข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย ทัศนะการวางแผน  IMC ถือเกณฑ ์
แนวความคิด 5 ประการ คือ 
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1.IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกับลูกค้า  (IMC coordinate multiple 
customer communication) ซึ่งอยู่ภายใตแ้ผนเดียวกัน (Single plan) และจุดมุ่งหมายเดียวกัน 
IMC ตระหนกัว่าบคุคลสะสมขอ้มลูตลอดเวลาและขอ้มลูที่สะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ดงันัน้
จึงควร มี การปอ้นขอ้มลูใหก้บัลกูคา้ดว้ยวิธีการต่าง ๆ ดงันี ้ 

1.1 การโฆษณา 
1.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
1.3 การสง่เสรมิการขาย 
1.4 การประชาสมัพนัธ ์
1.5 การตลาดทางตรง 
1.6 การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ 
1.7 เครื่องมือการติดต่อสื่อสารอ่ืน ๆ 

2.IMC จะเริ่มตน้ที่ลูกคา้ไม่ใช้ผลิตภัณฑ์ (IMC starts with the customers not the 
product) จุดเริ่มตน้ในการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑคื์อการคน้หาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารถึง  
ประโยชนเ์ก่ียวกบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเริ่มตน้ที่ความรูส้กึของลกูคา้หาสิ่งที่มีคณุค่าใน สายตา
ลกูคา้แลว้ยอ้น กลบัไปศึกษาคณุสมบติัของผลิตภัณฑ ์จากนัน้จึงระบุโครงสรา้งของข่าวสารซึ่ง ผู้
ติดต่อกบัผูร้บั ข่าวสารท่ีเป็นเปา้หมาย 

3. IMC คน้หาการติดต่อสื่อสารทั้งที่ใชค้นและที่ใชส้ื่อ (IMC uses non media and 
media) จากจดุเริ่มตน้ที่ว่าลกูคา้ทกุคนทีความเป็นเอกลกัษณ ์ดงันัน้จึงตอ้งตอบสนองโดยการ  

3.1 ผูใ้ชท้ี่ภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyal brand user) 
3.2 ผูใ้ชส้ินคา้ของคู่แข่งขนั (Competitive user) 
3.3 ผูใ้ชท้ี่เปลี่ยนตราสินคา้ (Swing user) 

ส่วนส าคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือการพิจารณาว่าลูกคา้มีความคิดเก่ียวกับ
ตรา สินค้า ในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตราสินค้า  (Brand network) และค้นหา
วิธีการที่จะติดต่อสื่อสารเก่ียวกับตราเหล่านี ้ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารกับตราสินค้า  (Brand 
contacts) ดว้ยขอ้มลูนีจ้ะเริ่มตน้โดยการก าหนดวตัถปุระสงคส์  าหรบัแต่ละชนิดของผูใ้ช ้แลว้จึงใช้
เครื่องมือการ ติดต่อสื่อสารที่ เหมาะสมที่สดุ 

4.IMC จะสรา้งการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า  (IMC creates two-way 
communication with customer) IMC จะมุ่งสรา้งใหเ้กิดการตอบสนองดา้นพฤติกรรมลูกคา้ รบั
ฟังความคิดเห็นและความตอ้งการลกูคา้ 
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5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4 Ps) ให้สอดคล้องกัน
ภายใต ้แผนเดียวกนัและบรรลจุดุมุ่งหมายเดียวกนัโดยใชเ้ครื่องมือรว่มกนั ดงันี ้

5.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) 
5.2 ราคา (Price) 
5.3 การจดัจ าหน่าย (Distribution) 
5.4 Marketing communication (Comm.) 

5.4.1 การโฆษณา (Advertising) 
5.4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
5.4.3 การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
5.4.4 การประชาสมัพนัธ ์(Direct Marketing) 
5.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
5.4.6 การตลาดโดยการจดัเหตกุารณพ์ิเศษ (Event Marketing) 
5.4.7 การแสดงสินคา้ (Display) 
5.4.8 การจดัโชวรู์ม (Showroom) 
5.4.9 การจดัศนูยส์าธิตการท างานของสินคา้ (Demonstration center)  
5.4.10 การจดัสมัมนา (Seminar) 
5.4.11 การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
5.4.12 การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Packaging center) 
5.4.13 การใหบ้รกิาร (Service) 
5.4.14 การใชพ้นกังาน (Employee) 
5.4.15 การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 
5.4.16 การใชย้านพาหนะของบรษิัทเคลื่อนที่ (Transit) 
5.4.17 การใชป้า้ยต่าง ๆ (Signage) 
5.4.18 การใชเ้ครื่องมือสื่อสารอินเตอรเ์น็ต (Internet) 
5.4.19 การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื่อ (Merchandising) 
5.4.20 การใหส้มัปทาน (Licensing) 
5.4.21 คู่มือ (Manual) 
5.4.22 อ่ืน ๆ (Others)  
 



  15 

เครื่องมือการสื่ อสารการตลาดแบบครบเครื่อง  IMC จะใช้ทุก รูปแบบของการ
ติดต่อสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุก
รูปแบบที่เหมาะ สมกบัผูบ้รโิภคกลุม่นัน้หรือ เป็นสิ่ง ที่ผูบ้รโิภคเปิดรบั (Exposure)  

ตาราง 1 แสดงเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

1.การโฆษณา (Advertising)เช่น โทรทศัน ์           
นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ 

12.การจดัศนูยฝึ์กอบรม (Training Center) 

2.การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 13.การใหบ้รกิาร (Service) 

3.การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 14.การใชพ้นกังาน (Employee) 

4.การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation : PR ) 15.การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 

5.การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) 16.การใชย้านพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ 
(Transit) 

6.การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

17.การใชป้า้ยต่าง ๆ (Signature) 

7.การจดัแสดงสินคา้ (Display) 18.การใชเ้ครือข่ายการสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(Internet) 

8.การจดัโชวรู์ม (Showroom) 19.การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นสื่อ 
(Merchandising) 

9.การจดัศนูยส์าธิตการท างานของสินคา้ 
(Demonstration Center) 

20.การใหส้มัปทาน (Licensing) 

10.การจดัสมัมนา (Seminar) 21.คู่มือสินคา้ (Manual) 

11.การจดันิทรรศการ (Exhibition) 22.อ่ืน ๆ 

ที่มา : เสรี วงษม์ณฑา. (2540). ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด 

ซึ่งในปัจจุบนันีก้ิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่นิยมใชน้ ามาปฏิบติัและไดร้บัความส าเร็จ
ประกอบ  ดว้ย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) การ
ส่งเสริม การขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การตลาดทางตรง 
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(Direct Marketing)  และการตลาด เชิงกิจกรรม (Event Marketing) (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) โดย
มรีายละเอียดดงันี ้

การโฆษณา (Advertising) การโฆษณา คือ การสื่อสารที่มิใช่ระหว่างบุคคล แต่เป็น
การสื่อสารระดบัมวลชนที่ ผูส้่งสารจ่ายเงินค่าบรกิารในการสื่อสารขอ้ความต่าง ๆ ซึ่งผูส้่งสารอาจ
เป็นธุรกิจเอกชน องคก์าร หรือบุคคลใด ๆ ที่ผูร้บัสารจะรบัรูไ้ดจ้ากขอ้ความโฆษณา และผูส้่งสาร
หวังว่าการสื่อสาร สามารถชักจูง กลุ่มเหล่านั้นให้ปฏิบัติ ตามข้อแนะน าในโฆษณา และการ
โฆษณาเป็นเครื่องมือ สื่อสารการตลาด ที่น ามาใชเ้พื่อใหข้อ้มูลข่าวสาร (Informing) ชักจูงโน้ม
น้าว  (Persuading) เตือน  ความจ า  (Reminding) และเพิ่ มคุณ ค่าสินค้า  (Adding Value) 
นอกจากนีก้ารโฆษณาที่ประสบความส าเรจ็จะตอ้งสามารถเปลี่ยนผูบ้รโิภคจากพฤติกรรมหนึ่งไปสู่
อีกพฤติกรรมหนึ่งได ้การโฆษณาจะช่วยปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบ้รโิภค โดยเริ่มจากขัน้แรกคือ 
ไม่รูจ้กัสินคา้เลย น าไปสู่การรบัรูใ้นตราสินคา้ เกิดความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ เกิดความเชื่อ 
เกิดทัศนคติ เกิดความสนใจซือ้และขั้นสุดท้ายคือการซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องดังค ากล่าวของ      
เดวิด โอกิลวี่ กล่าวว่า “ การโฆษณาที่ดี คือการท าใหส้ินคา้ขายได้ เป็นการดึงความสนใจไปที่ตัว
สินคา้ มิใช่ตวัโฆษณา “ 

การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้
ส่งข่าวสารไปยังผู้ร ับข่าวสารโดยตรง  อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Communication) โดยผูส้่งข่าวสารจะสามารถ รบัรูแ้ละประเมิน ผลจากข่าวสาร
ได้ทันที กล่าวคือ ผู้ส่งสารหรือพนักงานขาย (Salesman หรือ Sales Person) เป็นบุคคลที่ท า
หน้าที่รบัผิดชอบในการแสวงหาลูกค้า การเสนอขายเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจและ
ตดัสินใจซือ้ การใหบ้ริการก่อนและหลงัการขาย รวมทัง้การใหค้ าแนะน าลกูคา้ พนกังานขายตัง้แต่
หนึ่งคนขึน้ไป ที่ท างานภายในบริษัท เรียกว่า หน่วยงานขาย (Sales Force) จึงเป็น สิ่งส าคัญที่
ตอ้งมีการ บริหารหน่วยงานขายที่เหมาะสมจนมีศิลปะในการขาย โดยเฉพาะ การใช ้พนกังานขาย
ที่มีความรูค้วาม ช านาญในตวัสินคา้เป็นอย่างดีสามารถดึงจุด เด่นของสินคา้ หรือบรกิาร มาแสดง
ใหล้กูคา้เกิดความคาดหวงั มีศิลปะในการจงูใจใหล้กูคา้ที่คาดหวงัเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่จะกระตุน้ให้เกิดการซือ้หรือ ขายผลิตภัณฑ์ หรือ เป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าที่กระตุ้น
หน่วยงานขาย (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย(Distribution) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทันทีทันใด(Belch และ Belch, 1998) หรือ
เป็นเครื่องมือกระตุน้ความตอ้งการซือ้ที่ใชส้นับสนุนการโฆษณา การใหข้่าว และการขาย โดยใช้
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พนักงานขาย (M.J. Etzel, Walker, และ Stanton, 2001) ซึ่งสามารถกระตุน้สนใจ ท าใหเ้กิดการ
ทดลองใช ้หรือการซือ้โดยลกูคา้คนสดุทา้ยหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) การให้ข่าวเป็นรูปแบบหนึ่งของการ
ประชาสมัพนัธเ์ก่ียวขอ้งกบัองคก์าร ผลิตภณัฑ ์หรือนโยบาย ผ่าน สื่อโดยไม่ตอ้งมีการจ่ายเงินจาก
องคก์ารที่ไดร้บัผลประโยชน ์(Michael J. Etzel, walker, และ Stanton, 1997) แต่ในทางปฏิบัติ
จริงนั้น จะต้องมีการจ่ายเงินแก่สื่อมวลชนเพื่อการจูงใจให้เผยแพร่ข่าวสารให้ เช่น การให้ข่าว
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บุคคล การจัดประชุม สมัมนาแก่สื่อมวลชนส่วนการประชาสมัพันธ์เป็นการ 
สื่อสารกับกลุ่มต่าง ๆ เช่น ประชาชนทั่วไป ผูถื้อหุน้ หน่วยราชการลูกคา้ วิธีการประชาสัมพันธ์ 
สามารถ ท าไดห้ลายวิธี เช่น การตีพิมพ ์การใหข้่าวเก่ียวกับบุคคลผลิตภัณฑข์องบริษัท การจัด
เหตกุารณพ์ิเศษ ต่าง ๆ และการใหบ้รกิารชมุชน 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดทางตรง เป็นการตลาดที่สื่อ
โฆษณาต่าง ๆ กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อใหเ้กิดการตอบ สนองอย่างใดอย่างหนึ่งโดยวิธีการ
ต่าง ๆ ที่นกัการตลาดใชส้่งเสรมิผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายและ เป็นการสื่อสาร โดยตรง
กบัผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองในทันทีทันใด(Armstrong และ Kotler, 
2003) การตลาดทางตรงเป็นช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่ก าลงัไดร้บั ความนิยมมากขึน้ใน
ปัจจุบนั เนื่องจากวิถีการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงไปและประกอบกบัการ พฒันาทาง
เทคโนโลยีการสื่อสารดว้ยการตลาดทางตรงมีการใชห้ลกัการสื่อสารการตลาด เป็นเครื่องมือที่ช่วย
รกัษาความ สมัพนัธอ์นัดี กบัลกูคา้เดิมและท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้โดยมีเครื่องมือการตลาดทางตรงที่
ใช ้3 ประเภท ไดแ้ก่ การใช ้จดหมายตรง (Direct Mail) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) 
การใชส้ื่อมวลชน (Mass Media) อาท ิโทรทศัน ์วิทย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร เป็นตน้ 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึงการที่
องคก์รหรือบริษัทไดม้ีการจัดกรรมพิเศษ (Special Event) อย่างใดอย่างหนึ่งขึน้มา เพื่อใหทุ้กคน
ไดส้่วนรว่ม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเสริมสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บั บรษิัท ตลอดจนย า้จุดขายของ
สินคา้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือเป็นเครื่องมือที่เป็น
ดาวดวงเด่น (Rising Star) เพราะการจัดกิจกรรมพิเศษสามารถเจาะถึงคนเขา้ไปร่วมกิจกรรมได้ 
การจัดประกวด การจัด การแข่งขัน หรือการจัดฉลอง สามารถดึงผู้ชมเข้าร่วมกิจกรรมได้ ถ้า
สามารถสรา้งสรรค์ได้ดี  กิจกรรมที่ท านั้นได้รับ ความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการ
ถ่ายทอดสดทางโทรทศันห์รือ วิทยุเป็นการครอบคลุมการใชส้ื่อ แบบไม่ตอ้งเสียเงิน (Free Media 
Coverage) อีกดว้ย จะเห็นไดว้่าการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นก่อให้ เกิดผลกระทบที่ดีและก่อใหเ้กิด



  18 

การสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ เป็นผลตามมาหรือที่เรียกว่าเป็นกิจกรรมแพร่หลาย (Spin-off Effect) วิธี
นีจ้ึงเป็นที่นิยมใชข้อง นกัการตลาด 

ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2544, 31-32) ได้จ าแนกการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง
ออกเป็นกิจกรรม หลกัๆ ดงันี ้

1.การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุ่งหวังใน
การ โน้มน้าวใจ ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซือ้และการใชส้ินคา้  โดยมีการ ส่ง
ข่าวสาร เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และบรกิารทัง้ในรูปแบบของการส่งข่าวสารผ่านสื่อมวลชน และการส่ง
ตรงไปยงักลุ่มเปา้หมายซึ่งการสื่อ สารผ่านสื่อดงักลา่ว ผูท้  าการโฆษณาจะเป็นผู ้อปุถมัภค่์าใชจ้่าย
อนัเกิดจากกิจกรรมโฆษณา 

2.การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 
อีกรูปแบบหนึ่งที่กระตุน้พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย โดยการเสนอผลประโยชน์พิเศษแก่ผู้บริโภค 
เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้อย่างรวดเรว็ 

3.การสื่อสาร ณ จุดซือ้ (Point-of-Purchase Communications) เป็นการสื่อสารการ 
ตลาดในลกัษณะของการแสดงสินคา้ โปสเตอร ์สญัลกัษณ์หรือวัสดุอ่ืน ๆ ภายในรา้นรา้นคา้เพื่อ
ตอ้งการใหม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ ณ จดุซือ้ ของกลุม่เปา้หมาย 

4.การสื่อสารตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) เป็นกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดที่ส่งข่าวสารเก่ียวกับสินคา้และบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายทัง้ในลกัษณะการส่ง
ทางไปรษณีย์ การใช้ โทรศัพท์หรือทางสื่อโดยตรงทางอ่ืน ๆ  ซึ่ งเป็นกิจกรรมที่ผู ้บริโภค
กลุม่เปา้หมายสามารถตอบกลบัโดยการสั่งซือ้ สินคา้ไดท้นัที 

5.การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุ่งสรา้ง
ภาพลกัษณข์องบรษิัท สินคา้และบรกิารมากกว่าการโฆษณาขายสินคา้ 

6.การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุ่ง
การสื่อสาร แบบตวัต่อตวั เพื่อโนม้นา้วใจใหก้ลุม่เปา้หมายซือ้ และทดลองใชส้ินคา้ 

7.การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เป็นกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่เจา้ของสินคา้ไดล้งทุนเขา้ไปเป็นผูส้นับสนุนในกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเป็นการมุ่ง
เป้าหมายทางธุรกิจมากกว่าการสรา้งภาพลกัษณ์ เช่น การเป็นผูส้นบัสนุนกับรายการต่าง ๆ ทาง
วิทยกุระจายเสียงและโทรทศัน ์เป็นตน้ 
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8.กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับการสนับสนุนทางการตลาด เพียงแต่กิจกรรมทางการตลาด มุ่งเน้น 
ภาพลกัษณใ์นการสรา้งความ สนใจและท าใหย้ี่หอ้สินคา้เป็นที่รูจ้กัแก่ประชาชนทั่วไปใหดี้ยิ่งขึน้ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2534, 189-191) หนา้ที่หลกัของการสื่อสารการตลาด แบบ
ครบเครื่อง คือ การให้ขอ้มูลเก่ียวกับตัวสินค้าดว้ยเครื่องมือและจ านวนขอ้มูลที่สามารถ  ท าให้
ผูบ้ริโภคมองเห็นคุณค่า ของตรายี่ห้อนั้นได้ ซึ่งมีพื ้นฐานเช่นเดียวกับเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดที่ใชอ้ยูนั่นคือการน าเครื่องมือ ที่เป็นส่วนผสมทางการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
มาใช้ร่วมกับเครื่องมือที่ เป็นส่วนผสมทางการ ตลาด (Marketing Mix) และเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่
สามารถ ก่อใหเ้กิดการสื่อสารไดด้งันัน้ เครื่องมือที่ใชใ้นการ สื่อสาร (Contract Point) ตามวิธีการ
ของการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบประกอบดว้ย  

1.การโฆษณา (Advertising) สมาคมการตลาดของอเมรกิาไดใ้หค้วามหมายว่า การ
โฆษณาเป็นกิจกรรม  การสื่อสารใด ๆ ที่ เก่ียวข้องกับการเสนอและการส่งเสริมความคิดเห็น
เก่ียวกับสินค้าบริการหรือความคิดโดยมีผู้อุปถัมภ์และผ่านสื่อที่มิใช่ตัวบุคคลโดยมีค่าใช้จ่าย
เก่ียวขอ้งกับ การโฆษณาเป็นการน าเสนอขอ้มูลที่ถูกตอ้งต่อสังคมดว้ยการเผยแพร่ขอ้มูลซ า้กัน
หลายๆ ครัง้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคยอมรบั รวมทัง้การแสดงความคิดดว้ยภาพและเสียงหรือสิ่งพิมพ์ ซึ่ง
เป็นการใหข้อ้มลูกบัคนจ านวนมาก การโฆษณาท าไดห้ลายสื่อซึ่งสื่อเหล่านีมีข้อ้เด่นและขอ้ดอ้ยที่
แตกต่างกนั ดงันี ้

ตาราง 2 แสดงขอ้เด่นขอ้ดอ้ยของสื่อ 

ชนิดของส่ือ ขอ้เด่น ขอ้ดอ้ย 

โทรทศัน ์ มีภาพเสียงมีการเรียกร้องความสนใจดีเหมาะ
ส าหรบั บอกจุดยืนของสินคา้ มีอิทธิพล แพร่หลาย 
ใหค้วามบนัเทิง รวดเรว็กว่าหนงัสือพิมพ ์

เวลาออกอากาศจ ากัด 
สื่อราคาแพง ไม่คงทน
ถาวร  

หนงัสือพิมพ ์ ให้ข้อมูลและอธิบาคุณประโยชน์ของสินค้าได้
มากกว่า สื่อราคาถกู หลากหลายอาชีพสามารถอ่าน
ได ้สามารถ เขา้ถึงประชาชนไดง้่าย 

ก ลุ่ ม เป้ า ห ม า ย ไ ม่
สามารถอ่านได้หมด 
สื่อมีอายสุัน้ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ชนิดของสื่อ   ขอ้เด่น          ขอ้ดอ้ย 

วิทย ุ  แพรข่่าวไดท้ั่วถึงทกุแห่งสามารถฟังไดข้ณะท า       ไม่สามารถบอกราย 
                        กิจกรรมอื่น ๆ เสนอข่าวสารไดร้วดเรว็ เป็นการ              ละเอียดของสินคา้ได ้
                        เนน้ย า้ใหผู้บ้รโิภคไดย้ินบ่อย  ๆ  เพื่อเกิดความ              ท าใหผู้บ้รโิภคตดัสิน 
                        เคยชิน ตน้ทนุต ่า                                                        ใจซือ้สินคา้ค่อนขา้ง 
              ยาก 

 
2.การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) คือความพยายามที่จัดเตรียมไวข้ององคก์ร 

เพื่อชกัจูงกลุ่มคนใหเ้กิดความคิดเห็นหรือทศันคติที่ดีต่อองคก์รโดยการใชก้ิจกรรมหรือสื่อต่าง ๆ ที่
ไม่ใช่ ทางการค้า การประชาสัมพันธ์มีคุณสมบัติที่สรา้งความเชื่อถือได้สูงกว่า  เป็นข้อมูลที่
ปลอดภัยส าหรับ ผู้ซือ้และสามารถ แสดงคุณสมบัติ เก่ียวกับสินค้าของผู้บริโภคได้ทราบถึง
วตัถุประสงคห์ลกัของ การประชาสมัพันธ์ คือ การ สรา้งภาพลกัษณแ์ละมูลค่าเพิ่มของสินคา้ ท า
ใหต้รายี่หอ้นัน้มีคณุค่าในความรูส้ึกของผูบ้ริโภค เครื่องมือ ส าคญัของการประชาสมัพนัธ์ คือแจก
ข่าว แถลงข่าวการสมัภาษณผ์ูบ้รหิาร สื่อมวลชนสมัพนัธแ์ละชมุชน สมัพนัธ ์

3.การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นกลยุทธ์ในการขายโดยการ
เขา้ถึงลูกคา้ เป้าหมายโดยตรง เพื่อสาธิตและอธิบายถึงคุณประโยชนต่์าง ๆ ของสินคา้ การขาย 
โดย พนักงานขายเป็น การเผชิญหน้าบุคคลที่สามารถสรา้งให้ผู ้ซือ้  เกิดความต้องการ และ
ตัดสินใจให้ ผูข้ายรูผ้ลการขายไดท้ันที พนักงานขาย เป็นเครื่องมือส าคัญที่สามารถตอบโตก้ับ
ลูกคา้ได ้อย่างไร ก็ตามเรา ไม่สามารถใชพ้นักงาน ขายเป็นเครื่องมือสื่อสารอย่างเดียวไดเ้พราะ
ขอบเขต การขายมักกวา้งไกล เนือ้หาสาระคุณลกัษณะและ คณุประโยชนข์องสินคา้ที่มีมากมาย
เกินกว่าที่ พนกังานขายจะท าหนา้ที่ ไดดี้ จึงตอ้งมีเครื่องมือช่วย พนกังานขายอาจส่งรายละเอียด
ของสินคา้ไปให ้ลกูคา้ทางจดหมายแลว้ใหพ้นักงานโทรคยุกับลกูคา้ ถา้ลูกคา้สนใจก็ส่งพนักงาน
ขายไปพบลกูคา้ เป็นตน้ 

4.การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นกิจกรรมที่กระตุน้เร่งเรา้ใหเ้กิดการซือ้เร็วขึน้ 
การกระตุน้ เพื่อใหต้ัวแทนจ าหน่ายขายสินคา้ไดม้ากขึน้ แต่ขณะเดียวกันท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการ 
ตัดสินใจเร็วขึน้ สินค้ามีความจูงใจมากขึน้ ในสายตาผู้บริโภค และเครื่องมือส่งเสริมการขาย 
สามารถแบ่งเป็นประเภทใหญ่ๆ ได ้3 ประการ ดงันี ้
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4.1 การส่งเสริมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย การแจกสินคา้
ตัวอย่างบัตรลด ราคา ของแถม ของช าร่วย การใหเ้งินรางวัล การแข่งขันชิงโชค การใหแ้สตมป์
การคา้ การแสดงสินคา้ การสาธิตการใชส้ินคา้ 

4.2 การส่งเสริมการคา้ผูแ้ทนจ าหน่าย ไดแ้ก่ การโฆษณาร่วมกัน การจัดแสดง
สินคา้และนิทรรศการ การเผยแพรช่ื่อผูแ้ทนจ าหน่าย การใหส้ว่นลดการคา้ การแถมสินคา้ 

4.3 การส่งเสริมพนักงานขาย ไดแ้ก่ การใหโ้บนัส การแข่งขันระหว่างพนักงาน
ขาย การจดัประกวด การขาย 

จากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบครบวงจรดังกล่าว  เครื่องมือการสื่อสารมี
ความส าคญัต่อผูบ้ริโภคเป็นอย่างมากหากสามารถเลือกใชก้ารสื่อสารและช่องทางการสื่อสารได้
เหมาะกบักลุม่ผูบ้ริโภค จะมีส่วนช่วยใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงขอ้มลู ข่าวสาร และน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้
สินค้าและบริการได้ง่ายขึน้  ผู้ศึกษาจึงได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี โฮมชอ้ปป้ิง  

 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของค าว่าแรงจูงใจคือสิ่งที่อยู่เบือ้งหลังการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภค โดยธรรมชาติของแรงจงูใจประกอบดว้ย  

1.แรงจูงใจมีพืน้ฐานมาจากความตอ้งการ (Base on needs) หมายถึง แรงจูงใจจะ
เกิดขึน้เมื่อเกิดความตอ้งการซึ่งลกัษณะความตอ้งการนีจ้ะมีหรือไม่มีก็ได ้  

2.แรงจูงเป็นความหงดุหงิดหรือความตงึเครียด (Frustration หรือ Tension) หมายถึง 
หาก แรงจูงใจไดเ้กิดขึน้มาแลว้หากไม่สามารถท าใหห้มดไปหรือขจัดออกไปไดม้นุษยจ์ะเกิดความ
หงดุหงิด  

3.การมุ่งความส าคัญที่เป้าหมาย (Goal-directed) หมายถึง แรงจูงใจเป็นความ
พยายามในการแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ โดยปัญหาเหลา่นัน้มีทิศทางและชดัเจน  

4.การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) หมายถึง การรวมความ
พยายามในการแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ เพื่อบรรลเุปา้หมาย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวว่าการจูงใจ (Motivation) และสิ่งจูงใจ (Motives) 
หมายถึงสิ่งกระตุน้หรือพลงักระตุน้ภายในบุคคลแต่ละคนซึ่งกระตุน้ใหเ้กิดการปฏิบติัโดยโมเดล 
ของกระบวนการจูงใจประกอบด้วย สภาพความตึงเครียด(Tension) ซึ่งเกิดจากความจ าเป็น 
(Needs) ความต้องการ(wants) และควาปรารถนา (Desire) ที่ ยังไม่ ได้รับการตอบสนอง 
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(Unfulfilled) ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะผลกัดันใหเ้กิดพฤติกรรมที่ปสู่การบรรลุเป้าหมายคือ การไดร้บัการ 
ตอบสนองในความตอ้งการและสามารถลดความตงึเครียดที่เกิดขึน้ได ้

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540, 78-84) กล่าวว่า การกระท าใด ๆ ของคนเราย่อมมีเหตุที่มา
เสมอ บางครัง้เรารูต้ัวดีว่าท าไมจึงกระท าเช่นนัน้ แต่บางครัง้เราไม่รูต้ัว และบอกไม่ไดว้่าท าไมจึง
กระท า จากการศึกษา ทางดา้นจิตวิทยา พบว่าคนเราทุกคนมีความตอ้งการและความอยากได ้ใน
สิ่งต่าง ๆ อยู่โดยธรรมชาติ และการถูกสิ่งเรา้กระตุน้ เช่น ความตอ้งการอาหารมาบ าบดัความหิว 
ตอ้งการเครื่องนุ่งห่มมาปกปิดร่างการห่อหุ้มให้ความอบอุ่น ให้สวยงาม ต้องการที่อยู่อาศัยให้
ปลอดภยัสะดวกสบาย ตอ้งการใหผู้อ่ื้นยอมรบัความสามารถ ความโดดเด่นของตนเอง ตอ้งการให้
สงัคมยอมรบั ยกย่องนบัถือเช่นนีอ้ยู่ตลอดเวลา หากแต่เมื่อไม่ตอ้งการมากจะไม่แสดงออก หรือมี
พฤติกรรมแสวงหาบ าบดัความตอ้งการนัน้ ๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลงัผลกัดัน (Drive) ที่เกิดจาก
การสะสมเพิ่มขึน้ของความตอ้งการนัน้ ๆ จนกระตุน้ใหบุ้คคลแสวงหาสิ่งที่จะบ าบดัความตอ้งการ 
ท าให้ตนเองเกิดความพึงพอใจใหไ้ด้ เหตุที่มาจากการกระท าเรียกว่า แรงจูงใจ (Motive) การที่
ผูบ้ริโภค หรือกิจการธุรกิจ จะมีการซือ้ผลิตภัณฑใ์ด ๆ จะตอ้งมีเหตุหรือจูงใจของผูซ้ือ้ใหพ้บ และ
น ามาใชใ้หเ้ป็นประโยชนใ์นการเลือกองคป์ระกอบต่าง ๆ ในการเสนอขาย เพื่อสรา้งความพอใจ
สงูสดุแก่ผูซ้ือ้ อีกทัง้น าความรูด้า้นจิตวิทยาที่ว่า แรงจูงใจที่เพิ่มขึน้จนก่อใหเ้กิดพฤติกรรม มาจาก
แรงผลกัดนัหรือตวักระตุน้ที่มาจากตวัผลิตภณัฑ ์ราคา การเสนอขาย การสง่เสรมิการตลาด ในการ
กระตุน้ความตอ้งการของผูซ้ือ้ใหเ้พิ่มขึน้มากจนกระท าการซือ้ได ้

ลักษณะของแรงจูงใจ 
1.แรงจงูใจขึน้พืน้ฐาน และแรงจงูใจเลือกเฟ้น (Primary and Selective Motives) 

1.1 แรงจูงใจขั้นพื ้นฐาน (Primary Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดขึน้จากความ
ต้องการในสินค้า และบริการนั้นโดยตรง และเป็นแรงจูงใจที่จะน าไปสู่การซือ้ แรงจูงใจนี ้เป็น
แรงจูงใจที่เกิดขึน้โดยไม่จ าเป็นตอ้งอาศยัตวักระตุน้จากภายนอกมากระตุน้ ถือไดว้่าเป็นแรงจูงใจ
ขัน้พืน้ฐาน 

1.2 แรงจูงใจขั้นเลือกเฟ้น (Selective Motives) เป็นแรงจูงใจขั้นต่อเนื่องจาก
แรงจูงใจขัน้พืน้ฐาน เมื่อผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจขัน้พืน้ฐานแลว้ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคจะเขา้สู ่
แรงจูงใจขัน้เลือกเฟ้น คือพยายามที่จะเลือกสินคา้ที่คิดว่าดีที่สดุส าหรบัตน ในช่วงนีน้ักการตลาด
จะตอ้งพยายามศึกษาความต้องการ และพยายาท าให้ผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจดีว่าสินคา้ที่ผลิต
ขึน้มานัน้เป็นสินคา้ที่มีความเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคมากที่สดุ 



  23 

2.แรงจูงใจทางอารมณแ์ละแรงจูงใจที่มีเหตผุล (Emotional and Economic Buying 
Motive) แรงจูงใจด้านอารมณ์จะเกิดจากความรูส้ึกของผู้ซื ้อ และผู้ซื ้อจะไม่เสียเวลาในการ
พิจารณาไตร่ตรองว่าสมควร หรือใหผ้ลคุม้ค่าหรือไม่ ตรงกันขา้มกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซ้ือ้จะ
ตดัสินใจไดเ้มื่อผ่านการไตร่ตรองถึงผลดี ผลเสียอย่างรอบคอบแลว้ ดังนัน้ผลิตภณัฑี่จะเสนอขาย
ต่อตลาดเปา้หมายแลว้ตอ้งใชแ้รงจงูใจดา้นอารมณห์รือเหตผุลหรืออาจจะทัง้สองอย่างรว่มกนั 

ประเภทแรงจูงในในการซื ้อสินค้าโดยใช้อารมณ์  (Types of Emotion Buying 
Motive) โดย สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540, 78-84) อธิบายถึงแรงจูงใจ โดยใชภ้าวะอารมณ์ว่ามี
สว่นประกอบที่ส  าคญั ไดแ้ก่ 

1.เพื่ อสร้างความพึงพอใจให้กับประสาทสัมผัส (Satisfaction of Senses) 
หมายถึงประสาทสัมผัสทั้งห้า คือ การได้ยิน การมองเห็น ลิ ้มรส สัมผัส สิ่งเหล่านี ้ถือว่าเป็น
แรงจงูใจที่ส  าคญัยิ่งที่ท าใหผู้บ้รโิภคบรรลถุึงความพงึพอใจ 

2.เพื่อด ารงรกัษาเผ่าพันธุ์ของตนไว้ (Preservation of Species) เมื่อผู้บริโภค
แต่งงานมีครอบครวัก็จะมีแรงผลกัดนัหรือแรงจูงใจที่จะรกัษาหรือสืบทอดวงศต์ระกูลของตนเอาไว ้
ดงันัน้เมื่อมีบุตรก็พยายามเลีย้งดบูุตรใหดี้ที่สดุ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน ดงันัน้นกัการ
ตลาดจะตอ้งสามารถจบัความสนใจและความตอ้งการของผูบ้รโิภคในช่วงนีใ้หไ้ด ้เพราะว่าพ่อ แม่ 
จะตอ้งหาสิ่งที่ดีที่สดุใหแ้ก่ลกูจึงเกิดแรงจงูใจบางประการ 

3.ความกลัว (Fear) มนุษยท์ุกคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรกัษาตนเองให้พน้จาก
อนัตรายและยงัพยายามหาทางปอ้งกนัครอบครวัเพื่อนฝงูใหพ้น้จากอนัตรายดว้ย 

4.การพักผ่อนและการบันเทิง (Rest and Recreation) การพักผ่อนแสวงหา
ความบนัเทิงเป็นความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของมนุษยใ์นช่วงที่มีเวลาว่าง เช่น การอ่านหนงัสือ ฟัง
เพลง เป็นตน้ 

5.ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามล าดับขั้นความต้องการของมนุษย ์มนุษยจ์ะมี
แรงจงูใจอีกอย่างหนึ่ง คือ ความตอ้งการใหต้นเป็นที่ยอมรบั เป็นที่ประทบัใจของผูอ่ื้น จึงตอ้งมีการ
แสวงหาสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้

6.การเป็นที่ยอมรบัในสังคม (Sociability) บุคคลที่เข้าร่วมกลุ่ม อาจเป็นกลุ่ม
สงัคมหรือเพื่อน ซึ่งจะพยายามปฏิบติัโดยการซือ้สินคา้หรือมีพฤติกรรมคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิงนัน้ ๆ 

ประเภทของแรงจูงใจในการซือ้สินคา้โดยใช้เหตุผล (Types of Economic Buying 
Motive) โดย สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540, 78-84) ระบุประเภทของแรงจูงใจโดยใช้เหตุผลว่ามี
สว่นประกอบดงันี ้
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1.ความสะดวก (Handiness) ผู้บ ริโภคมักซื ้อสิ นค้า โดยค านึ งถึ งความ
สะดวกสบายต่าง ๆ เช่น ไม่ตอ้งเสียเวลาในการเดินทาง เป็นตน้ 

2.เป็นสินค้าที่มีบริการที่น่าเชื่อถือได้ (Reliability of Auxiliary Services) เมื่อ
ผู้บริโภคซือ้สินค้านั้นไปแล้ว ท าให้ผู ้บริโภคมั่นใจได้ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพที่ดีและมีบริการที่
น่าเชื่อถือได ้

3.เป็นสินค้าที่ซือ้ไปแล้ว ก่อให้เกิดรายได้เพิ่มขึน้ (Enhancement of earning) 
เป็นการซือ้สินคา้มาเพื่อเป็นการก่อใหเ้กิดประโยชนอ์ย่างอื่นท าใหเ้พิ่มพนูรายได ้สามารถน าเงินมา
เลีย้งชีพได ้

4.สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้หลายๆ ทาง (Dependability in uses) เน้นถึง
คณุสมบติัทางดา้นประโยชนใ์ชส้อย ซือ้สินคา้มาแลว้สามารถใชป้ระโยชนไ์ดห้ลายอย่าง 

5.ประหยดัการใชห้รือการซือ้ (Economy of use purchase) การประหยดัในการ
ซือ้ คือ การซือ้ผลิตภณัฑใ์นราคาต ่ากว่า ส่วนการประหยดัในการใช ้คือ ค่าใชจ้่ายที่เกิดจากการใช้
งานต ่า 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, 218-220) ไดก้ล่าวว่า “การจูงใจเป็นไปในทิศทางใดทิศทาง
หนึ่งในรูปของ positive หรือ Negative ก็ได้” โดยบางครั้งการจูงใจ อาจจะมุ่งถึงการเข้าถึง 
(approach motivation)หรืออาจจะจงูใจใหห้ลีกเลี่ยง (Avoidance Motivation) เช่น บคุคลอาจจะ
แสวงหาการพักรอ้นหรือถูกกระตุน้ใหไ้ปภัตตาคาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการหิว เป็นตน้ โดย
ลกัษณะการจงูใจนัน้สามารถแบ่งได ้2 ดา้น คือ 

1.สิ่งจูงใจดว้ยอารมณ ์(Emotional Motives) คือ ความภมูิใจ ความกลวั เกิดจากการ
เอาอย่างและแข่งขนักนั เกิดจากความตอ้งการเด่นหรือเอกเทศ เกิดจากความตอ้งการแสดงว่าเป็น
พวกเดียวกัน เกิดจากความตอ้งการความสะดวกสบาย เกิดจากความตอ้งการเพื่อความส าราญ
หรือพกัผ่อนหย่อนใจ เป็นตน้ 

2.สิ่งจูงใจดา้นเหตผุล (Rational Motives) คือ การที่ผูบ้รโิภคประเมินทางเลือกอย่าง
รอบคอบและเลือกคณุประโยชนส์งูสดุ อาทิ การประหยดัในการซือ้และการใชป้ระสิทธิภาพการใช้
งาน ความเชื่อถือได้ในคุณภาพและการให้บริการ ความทนทานถาวรของผลิตภัณฑ์ ความ
สะดวกสบายเหมาะสมในการซือ้และการใช ้เป็นตน้ 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2538, 41) ไดม้ีการแบ่งการจงูใจออกเป็น 2 กรณี คือ  
1.แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Appeals) แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลนั้น ที่

เกิดขึน้เป็นสว่นใหญ่ ไดแ้ก่ ปัจจยัที่เก่ียวเนื่องมาจากค่าใชจ้่ายในการซือ้ (The Cost of Purchase) 
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เพราะลกูคา้ก่อนที่จะลงมือซือ้จ าเป็นตอ้งคิดถึงราคาของที่ตนจะตอ้งเสียเงินก่อน เหตผุลที่จะตก
ลงใจซือ้มีหลายประการตามล าดบั ดงันี ้

1.1 ราคาของสินคา้ที่ตนจะซือ้ (Cost of Purchase) 
1.2 ค่าใชจ้่ายที่ตอ้งเสียในแต่ละครัง้เมื่อมีการน ามาใช ้(Cost of Operation) 
1.3 ความคงทนของสินค้า ถ้าใช้บ่อยจะเสียหายหรือไม่  โดยลูกค้าจะต้อง

ค านึงถึงค่าใชจ้่ายในการซ่อมดว้ย (Cost of Repair Service) 
1.4 ผลิตภัณฑ์ที่จะน ามาใชน้ั้นมีอายุยืนยาวเท่าไหร่ ที่จะให้ประโยชน์แก่ผู ้ใช ้

(The Useful Life of the Article) 
1.5 ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑน์ั้น มีมากน้อยเพียงไร (The Effectiveness of 

the Article)  
2.แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional Motives) แรงจูงใจที่เกิดโดยปัจจัยแห่ง

อารมณ์ เป็นเรื่องยากที่จะท าความเข้าใจและเรียนรู ้แต่อารมณ์นี ้เป็นมูล เหตุที่ก่อให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ได ้การตดัสินใจซือ้ที่เกิดจากอารมณเ์ป็นมลูเหตจุงูใจนัน้ อาจเกิดขึน้ดว้ยสาเหตดุงันี  ้

2.1 Appeal of the Sense การตัดสินใจซื ้อจากความรูส้ึกซึ่งมีลักษณะทั้ง 5 
ประการคือ การสมัผัส รสชาติ สายตา กลิ่น และการไดย้ิน ซึ่งเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการที่จะ
ขายสินคา้ต่าง ๆ กนั โดยมากลกูคา้มกัจะตัง้ใจซือ้สินคา้เพื่อความพอใจตามความรูส้กึดงักลา่ว 

2.2 Courtship เป็นการใชส้ื่อโฆษณาที่อาศัยเสน่ห ์ความเยา้ยวน จุดจูงใจของ
สตรีเพศเป็นตวักระตุน้ใหผู้ร้บัสื่อหลงใหลใคร่ติดตามอย่างติดพนั 

2.3 Protection อารมณท์ีก่อใหเ้กิดการปอ้งกนัตนเองและบรรดาเพื่อนฝูงก็มีสว่น
ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดอารมณเ์ช่นนี ้

2.4 Prestige and Status ชื่อเสียงและฐานะของผลิตภณัฑ ์
2.5 Personal Satisfaction ความพอใจส่วนบุคคล ซึ่งเป็นความพอใจเฉพาะตัว

โดยไม่ขึน้กบัทศันะคติของผูอ่ื้น 
จากแนวคิดดา้นแรงจูงใจดังกล่าว พอจะสรุปไดว้่า ลกัษณะของแรงจูงใจทีส  าคัญที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 2 ลกัษณะใหญ่ ๆ ดว้ยกนั ดงันี ้1.แรงจูงใจดา้นอารมณ ์
2.แรงจูงใจดา้นเหตุผล ดังนั้นผูว้ิจัยจึงศึกษาและทดสอบสมมติฐาน แรงจูงใจดา้นอารมณ์ และ
แรงจงูใจดา้นเหตผุล ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง  
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4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
Solomon (2015) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ว่าเป็นกระบวนการที่

เก่ียวขอ้ง กับการเลือก ซือ้สินคา้และบริการ รวมถึงประสบการณ์ที่เก่ียวขอ้งกับบุคคลหรือกลุ่ม
บคุคล โดยมี จดุมุ่งหมายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของบุคคลหรือกลุม่บคุคล 

ปนิศา มีจินดา (2553) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ว่าเป็นกระบวนการของ 
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลในการจัดหา เลือกสรร การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภค เพื่อ  
ตอบสนองความตอ้งการของบคุคล หรือกลุม่บคุคล  

กล่าวโดยรวม พฤติกรรมผูบ้รโิภค คือกระบวนการที่ผูบ้ริโภคน ามาประเมิณเพื่อใชใ้นการ
ตอบสนองความตอ้งการ โดยกระบวนการนัน้ มีความสมัพนัธก์บัการพิจารณาเลือกซือ้สินคา้  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550, 48-49) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ ซึ่งเป็น 
กระบวนการส าคัญที่น่าจะศึกษาว่าก่อนที่ผู ้บริโภคจะตัดสินใจนัน้ มีขัน้ตอนการตัดสินใจอย่างไร 
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคอาจแบ่งพิจารณาออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้ 

1.การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) การที่ผูบ้ริโภคตระหนักถึงความตอ้งการ
ของตน ซึ่งเกิดจากการที่ผู ้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของสภาวะทีเป็นอยู่กับสภาวะที่ เขา
ปรารถนาจะใหเ้ป็น การเล็งเห็นปัญหามักจะเกิดจากความตอ้งการหรือแรงจูงใจของผูบ้ริโภคใน
การแสวงหาสินคา้หรือบรกิารท่ีมีความตอ้งการซือ้สินคา้นัน้ อาจเกิดจากสิ่งจงูใจทีสรา้งขึน้โดย  

1.1 ตวัของผูบ้รโิภคเอง เกิดจากสิ่งจงูใจภายในตวัของผูบ้รโิภคเอง 
1.2 คนในสงัคมที่เขาอยู่ เช่น ครอบครวั ญาติ พี่นอ้ง ผูร้ว่มงาน เพื่อนฝงู  

1.3 สถานการณบ์างอย่างที่เปลี่ยนไป เช่นการที่งานลา่ชา้เกินกว่าก าหนด 
1.4 ความพยายามของนกัการตลาด เช่น โฆษณา การสง่เสรมิการขาย  

2.การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้ มาก
พอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความตอ้งการอยู่ใกลต้ัวผูบ้ริโภคจะด าเนินการตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาทนัทีแต่ในบางครั้ง ความตอ้งการที่เกิดขึน้ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้
ความตอ้งการนั้นจะถูกสะสมเอาไวเ้พื่อการตอบสนองภายหลังเมื่อความตอ้งการที่ถูกกระตุน้ ได้
สะสมไวม้ากจะท าใหเ้กิดภาวะอย่างหนึ่งคือความตั้งใจใหไ้ดร้บัการตอบสนองความตอ้งการโดย
ผูบ้ริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูล เพื่อตอบสนองความตอ้งการที่สะสมไว้ ปริมาณของข้อมูลที่
ผูบ้ริโภคคน้หาขึน้อยู่กบัความตอ้งการที่บุคคลเผชิญอยู่ในระดบัมากหรือนอ้ย จ านวนเวลาที่ใชใ้น
การเลือกราคาสินคา้และระดบัความเสี่ยงภยัที่พงึมีถา้การตดัสินใจนัน้อาจมีการผิดพลาด 
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3.การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อได้ขอ้มูล ต่าง ๆ มาแล้ว 
ผู้บริโภคจะน าทางเลือกแต่ละทางมาเปรียบเทียบว่ามีด้านบวก และด้านลบอย่างไรในการ
พิจารณาทางเลือกนีผู้บ้รโิภคจะดงึเอาเกณฑก์ารประเมินผลความเชื่อ ทศันคติและความสนใจที่จะ
ซือ้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกปลูกฝังอยุ่ในจิตใจของคนๆนัน้ อยุ่ก่อนแลว้มาใชใ้นการ ตดัสินใจส าหรบัแต่ละ 
ทางเลือก ท าใหเ้กิดการเลือกลกัษณะเด่นบางอย่างของผลิตภัณฑม์าเป็นเกณฑ ์ในการพิจารณา
หากผลิตภัณฑ์ใดไม่มีลักษณะดังกล่าวก็จะคัดออกจากรายการไป ซึ่งจะท าให้การประเมิน
ทางเลือกท าไดง้่ายขึน้ 

4.การตดัสินใจซือ้ (Choice / Purchase) เมื่อท าการประเมินแลว้ จะช่วยใหผู้บ้รโิภค
สามารถก าหนดความพอใจระหว่างสินคา้ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจ
ก็จะน ามาสิน้สุดที่การซือ้สินค้าโดยพิจารณาจาก 3 ปัจจัยคือสถานที่ซือ้ เงื่อนไขในการซือ้และ
ความพรอ้มที่จะจ าหน่ายกล่าวคือในเรื่องสถานที่ซือ้อาจจะซือ้ที่รา้นจ าหน่าย ซือ้ที่ท างานหรือซือ้ที่
บา้นก็ได ้เนื่องจากในปัจจุบัน ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซือ้สินคา้และบริการภายในบา้นสูงขึน้ 
ส่วนเงื่อนไขในการซือ้ ไดแ้ก่ การซือ้เป็นเงินสด เงินผ่อน ซือ้ทางไปรษณีย ์โดยการช าระผ่านบตัร 
เครดิต เป็นตน้ ส่วนความพรอ้มที่จะจ าหน่าย หมายถึงความพรอ้ม การส่งมอบหรือใหบ้ริการ ซึ่ง
ขึน้อยู่กบัสินคา้ว่ามีอยู่ในสต็อกพรอ้มเพียงพอที่จะส่งสินคา้ให ้ผูบ้ริโภคไดท้นัทีหรือไม่ นอกจากนี ้
ยงัตอ้งค านึงถึงความสะดวกในการขนส่งสินคา้ไปยังสถานที่ใชด้ว้ย เช่นการใชบ้ริการส่ง อาหารถึง
ที่ (Delivery) 

5.พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัการซือ้หรือการทดลอง
ใชส้ินคา้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจในตัวสินคา้ (Satisfaction 
/Dissatisfaction) ซึ่งความพอใจหรือไม่พอใจจะมีผลต่อความเชื่อทัศนคติและความตัง้ใจในการ
ซือ้ครัง้ต่อไป กล่าวคือถ้าซือ้มาใชแ้ลว้ดีความรูส้ึกพอใจ นีจ้ะถูกเก็บเป็น  ความเชื่อต่อตัวสินค้า 
และท าใหเ้กิดทศันคติที่ดี ผลที่ตามก็คือ ความสนใจซือ้ซ  า้และอาจบอกต่อผูอ่ื้น แต่ถา้เกิดความไม่
พอใจก็จะเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ ทศันคติ ท าใหไ้ม่สนใจซือ้สินคา้ ประเภทนีห้รือยี่หอ้นีอี้ก  
การตดัสินใจซือ้ก็จะเริ่มตน้กลบัไปที่หาขอ้มูลใหม่เก่ียวกบัสินคา้อ่ืนหรือยี่หอ้ อ่ืนใหม่อีกครัง้ ความ
ไม่พอใจหลงัการซือ้หรือใชส้ินคา้มีสาเหตทั่วไป 4 ประการ คือ 

5.1 ความรูส้ึกไม่แน่ใจ เพราะในขั้นการตัดสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคพบว่าสินค้ามีทั้ง
ขอ้ดีและขอ้เสีย เมื่อซือ้มาใชแ้ลว้ผูบ้รโิภคก็ยงัมีความรูส้กึไม่แน่ใจติดอยู่ตลอดเวลา 

5.2 ความรูส้กึไม่ดีหลงัการซือ้และไดย้ินไดฟั้งเรื่องบกพรอ่งต่าง ๆ ของสินคา้ที่ซือ้
มา 
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5.3 ทราบภายหลงัว่าสินคา้อย่างเดียวกนันัน้สามารถซือ้ไดถู้กกว่าถา้ซือ้จากที่อ่ืน  
5.4 พบว่าสินคา้นัน้ท างานไดไ้ม่เป็นที่พอใจ เมื่อเกิดความไม่พอใจ ผุบ้รโิภคมีวิธี

ที่จะผ่อนคลายไดโ้ดยการขายสินคา้นัน้ใหก้บัคนอ่ืนต่อไปหรือคืนสินคา้ไปหรือพยายามหาข่าวสาร
อ่ืนมาเสรมิ ความเชื่อมั่นว่าสินคา้นัน้ยงัมีคณุสมบติัเด่นดา้นอ่ืน ๆ สนบัสนุนอยู่และในที่สดุก็จะไม่
ซือ้และใชส้ินคา้นัน้อีกต่อไป  

จากแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซือ้ดังกล่าว สรุปไดว้่า กระบวนการในการตัดสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยกระบวนการ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา,การแสวงหาทางเลือก,
การประเมินผลทางเลือก,การตดัสินใจ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ผูบ้รโิภคแต่ละคนอาจจะใช้
ครบทัง้ 5 กระบวนการในการตดัสินใจซือ้ หรือขา้มขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่งของกระบวนการซือ้ไปก็
ได ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค(ดลุยลกัษณ ์อู่ไพจิตร, 2550, 28-30) ไดร้บัอิทธิพล
มาจาก  ลักษณะของผู้ซื ้อและลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื ้อ  ลักษณะของผู้ซื ้อ (Buyer’s 
Characteristics) ไดร้บัอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่  

1.ปัจจยัดา้นวัฒนธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรมเป็นสิ่งที่มนุษยส์รา้งขึน้ และ
เป็นที่ยอมรับจากคนอีกรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง โดยท าหน้าที่ เป็นตัวก าหนดและควบคุม
พฤติกรรมมนษุย ์ในสงัคมนกัการตลาดจึงตอ้งค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรม และน าการ
เปลี่ยนแปลงไปใชใ้นการก าหนดโปรแกรมการตลาด  

2.ปัจจัยดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมซือ้ ปัจจยัดา้นสงัคม ประกอบดว้ยกลุม่อา้งอิงและครอบครวั 

2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเก่ียวขอ้งดว้ย ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม กลุ่มอา้งอิงแบ่งเป็น 2 ระดับ คือกลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก ่
ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น กลุ่มทุติยภูมิไดแ้ก่กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ 
บคุคลต่าง ๆในสงัคม  

2.2 ครอบครวั ซึ่งบุคคลในครอบครวัถือไดว้่ามีอิทธิพลมากที่สด ุต่อทศันคติ และ
ความคิดเห็น ค่านิยมบุคลล ซึ่งสิ่งเหล่านีม้ีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินคา้ของครอบครวัแต่ละ
ครอบครวั  

3.ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factors) ไดแ้ก่ 
3.1 อายุผูบ้ริโภคมีอายุแตกต่างกัน เช่น วยัรุ่นชอบสินคา้แฟชั่น ชอบทดลองสิ่ง

แปลกใหม่ ในขณะที่ผูใ้หญ่มกัจะซือ้สนิคา้คงทนถาวร เพื่อความมั่นคงของตนเองและครอบครวั 
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3.2.ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครวั นั้นเป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครวั การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเก่ียวกับความ
ตอ้งการทัศนคติ ค่านิยม ของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมซือ้ที่
แตกต่างกนั 

3.3 อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสุ่ความจ าเป็น และความต้องการ
สินคา้และบริการที่เขาตัดสินใจซือ้ นักการตลาดจะตอ้งศึกษาว่าผลิตภัณฑข์องบริษัทมีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะไดจ้ดักิจกรรทาง การตลาดสนองความตอ้งการใหเ้หมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินคา้ และบริการที่เขาตัดสินใจซือ้ โอกาส
เหล่านี ้ประกอบดว้ยรายได ้การเก็บออม อ านาจซือ้ และทัศนคติการจ่ายเงิน นักการตลาดตอ้ง
สนใจแนวโนม้ ของรายไดส้่วนบุคคล การออมอตัราดอกเบีย้ ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า คนมีรายได้
ต ่า กิจการตอ้งปรบัปรุงดา้นผลิตภัณฑก์ารตัง้ราคา การจดัจ าหน่าย ลดการผลิตและสินคา้คงคลัง 
และหาวิธีการต่าง ๆ เพื่อปอ้งกนัการขาดแคลนการหมนุเวียน 

3.5 การศึกษาผูท้ี่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑท์ี่มีคุณภาพดี
มากกว่า ผุท้ีมีการศกึษาระดบัต ่า 

3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต ขึน้กับวฒันะรรมชัน้ของสงัคม และกลุ่มอาชีพของแต่
ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึน้อยู่กับการด ารงชีวิต  เช่น คนที่
ฟุ่ มเฟือยจะชอบซือ้ของสวยงามมากกว่าค านึงถึงความจ าเป็น รา้นจ าหน่ายขนมจึงควรปรบัปรุง
ผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม แปลกตา สะดดตุาเพื่อผูบ้รโิภคกลุม่นี ้

4.ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยภายในตัว ผู้บริโภคที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ และการใชส้ินคา้ประกอบดว้ย 

4.1 การจงูใจ เป็นพลงักระตุน้ ภายในบุคคล ซึ่งกระตุน้ ใหบ้คุคลปฏิบติัแมก้ารจูง
ใจจะเกิดขึน้ภายในตวั บุคคลก็ตาม แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ เช่น กิจกรรมทาง
การตลาดที่นักการตลาดใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งเหล่านี ้จะสามารถผลักดันให้
ผูบ้รโิภคเกิดความตอ้งการสนิคา้และบริการได ้

4.2 การรบัรู ้เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลไดร้บัการเลือกสรร จดัระเบียบและ 
ตีความหมายของขอ้มูล เพื่อที่จะสรา้งความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเขา้ใจ 
หรือ การปรบัตวั ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่จากความหมายนีจ้ะเห็นว่าการรบัรูข้ึน้อยู่กับ
ปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความตอ้งการ อารมณ์ และยังขึน้กับลักษณะปัจจัย
ภายนอก คือ สิ่งกระตุน้ ไดก้ลิ่น ไดย้ินไดร้สชาติและไดรู้ส้กึ 
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4.3 การเรียนรู ้หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เป็นการเปลี่ยนโดย
ถาวร อนัสืบเนื่องมาจากผลของการไดเ้คยทดลองกระท า หรือมีประสบการณ ์การเรียนรูจ้ะเกิดขึน้
โดยแทจ้ริงได ้ต่อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเขา้ใจ อารมณ ์ความชอบ บุคลิกท่าทางหรือ
อปุนิสยัส่วนลึกของผูบ้ริโภค ฉะนั้นการจดัสิ่งเรา้หรือสิ่งกระตุน้ เพื่อใหม้ีอิทธิพลต่อการเรียนรู ้คือ 
ไดรู้ร้สชาติของสินคา้ ซึ่งวิธีนีอ้าจจะดีกว่าการใหส้่วนลดปริมาณ เพราะลูกคา้อาจไม่กลา้ตดัสินใจ
ซือ้ ถา้ไม่แน่ใจในรสชาติ 

4.4 ความเชื่อ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณใ์นอดีต 

4.5 ทศันคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อปุนิสยัและสิ่งจูงใจที่ 
เก่ียวขอ้งกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive) 
สว่น ของความรูส้กึ (Affective) สว่นของพฤติกรรม (Behavior)  

ลกัษณะการตัดสินใจของผูซ้ือ้ (Buyer ’s Decision Process )(Kotler,1994, 193 -199) 
พบว่ากระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้ม ี5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

1.การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรบัรูถ้งึความ
ตอ้งการของตนเอง ซึ่งความตอ้งการอาจจะเกิดจากสัญชาติญาณภายในร่างกายมนุษยห์รือเกิด
จากสิ่งเรา้ภายนอกก็ได ้และเมื่อเกิดความตอ้งการถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นพลังกระตุน้ ที่จะหา
สิ่งที่มาบ าบดัความตอ้งการเหลา่นัน้ 

2.การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เมื่อมนุษยเ์กิดความตอ้งการก็จะพยายาม
คน้หา ขอ้มลู เพื่อตอบสนองความตอ้งการที่ถูกกระตุน้ ปริมาณขอ้มูลที่ตอ้งการขึน้อยู่กบัว่าบุคคล
นัน้ เผชิญกบัการแกปั้ญหาหรือนอ้ย เช่น การซือ้สินคา้ที่ใชเ้ป็นประจ า อาจจะไม่ตอ้งคน้หาขอ้มูล 
เพิ่มเติม ไม่ตอ้งใชค้วามคิดและเวลาในการซือ้มากนกั  

3.การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินผล
ทางเลือกต่าง ๆ จากขอ้มลู ที่ไดม้าจากขัน้ที่สอง 

4.การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑท์ี่ชอบมาก
ที่สดุ หลงัจากที่ไดป้ระเมินผลในทางเลือกต่าง ๆ แลว้ 

5.ความรูส้ึกภายหลังการซือ้ (Post Purchase Feeling) หลังจากซือ้และทดลองใช้
ผลิตภณัฑไ์ปแลว้ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณเ์ก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑแ์ละจะเก็บ
ไวเ้ป็นขอ้มลูในการตดัสินใจซือ้ครัง้ต่อไป  
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การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer ’ s Response) จะเป็นอย่างไรขึน้อยู่กับลักษณะการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวข้างต้น และขั้นตอนการ
ตอบสนองผูบ้รโิภคจะมี การตดัสินใจประเดน็ต่าง ๆ ดงันี ้ 

1.การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) เป็นการเลือกชนิดของผลิตภณัฑท์ี่จะซือ้ 
2.การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เป็นการเลือกตราผลิตภณัฑท์ี่จะซือ้  
3.การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เป็นการตดัสินใจว่าจะเลือกซือ้จากผูข้ายรายใด 
4.การเลือกเวลาในการซื ้อ  (Purchase Timing) คือผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 

กลางวนัหรือเย็นในการซือ้ สินคา้ 
5.การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) เป็นการตัดสินใจว่าจะซือ้สินคา้

มากนอ้ยแค่ไหน ถา้ตอ้งการใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้ครัง้ละมาก ๆ นกัการตลาดจะตอ้งใชก้ารส่งเสริม
การขายเขา้ช่วย เช่น ใหส้ว่นลดปรมิาณ หรือใหข้องแถมเป็นตน้ 

รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, 53-55) กล่าวว่า รูปแบบการตดัสินใจสามารถแบ่งออกได้

ตามระดบัความพยายามในการแกปั้ญหา ดงันี ้
1.พฤติกรรมการแกปั้ญหาอย่างเต็มรูปแบบเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึน้การตดัสิน ใน

การซือ้ครัง้แรกส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑม์ีราคาสงูและการซือ้เกิดขึน้ไม่บ่อยนาน ๆ ถึงจะซือ้สกัครัง้
หนึ่ง มกัเป็นผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภค ยงัไม่มีความคุน้เคย จึงตอ้งการศกึษารายละเอียดของขอ้มลูมาก
และใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกว่าผลิตภณัฑท์ี่คุน้เคยแลว้ 

2.พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั เป็นลกัษณะของการตัดสินใจที่ทางเลือกที่
มีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนกัมีเวลาในการตดัสินใจไม่มากหรือคิดว่าไม่ส  าคญัจึงไม่ใส่ความพยายาม
ในการหาขอ้มลู 

3.พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซือ้ซ  า้ที่เกิด
จากความเชื่อมั่นในการตัดสินใจจากการแก้ไขในครัง้ก่อนๆ จึงท าการแก้ปัญหาเหมือนเดิมที่
สามารถสรา้งความพึงพอใจได้ จนท าให้เกิดการซื ้อผลิตภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน 
กลายเป็นพฤตกิรรมของความภกัดีในตราผลติภณัฑ ์(Brand Loyalty) 

4.พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แบบทนัทีเป็นลกัษณะของการตัดสินใจที่เกิดขึน้จาก
เหตุการณ์ ที่ เกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งเรา้ทางการตลาดให้ตัดสินใจในทันที 
รวมถงึถา้ผลลพัธท์ี่ตามมามีความเสี่ยงต ่าหรือมีประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้นัน้อยู่แลว้ 
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5.พฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลักษณะการตดัสินใจ
ที่ผูบ้รโิภคจะทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ ๆ อยู่เสมอซึ่งอาจมีสาเหตมุากที่ผูบ้รโิภคตอ้งการแสวงหาสิ่ง
ที่ดีที่สดุจึงทดลองหาสิ่งใหม่ๆ อยู่เรื่อย ๆ 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจพบว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซือ้สินค้าของ
ผูบ้รโิภค กลา่วโดยรวมประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอนดว้ยกนั การตระหนกัถึงปัญหา,การคน้หาขอ้มลู,
การประเมินผลทางเลือก,การตดัสินใจซือ้ และความรูส้ึกภายหลงัการซือ้ ในที่นี่ผูว้ิจยัเลือกศึกษา
ขัน้การตัดสินใจซือ้ ซึ่งเป็นขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคไดผ้่านการประเมินผลในขัน้ตอนต่าง ๆ มาจนถึงขัน้
การตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิาร 

 
5.ความเป็นมาของธุรกิจทวีีโฮมช้อปป้ิง 

สมาคมทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (ประเทศไทย) ระบุว่า ธุรกิจโฮมชอ้ปป้ิงและทีวีชอ้ปป้ิงในประเทศ
ไทยเริ่มขึน้เมื่อปี 2533 โดย สุรางค ์เปรมปรีดิ์ เกิดไอเดียสรา้งรายการขายสินคา้ทางทีวีรายการ
แรกชื่อ “ชอ้ปป้ิง กริง๊ 7 สี” ออกอากาศเป็น 2 ช่วงเวลา คือ 9.00 น. และ 15.00 น.  

ต่อมากลุม่มีเดีย ออฟ มีเดียส ์เปิดตวัรายการ “ชอ้ป เซล” มีพิธีกรชายชุดเหลือง น าเสนอ
สินคา้แบบสนกุสนาน ออกอากาศทางช่อง 5 เกือบ 30 รายการ เวลา 60 วินาทีต่อสปอต  

ปี 2537 มีทีวีโฮมชอ้ปป้ิงเกิดขึน้ 4 รายการ คือ แป๊ะยิม้ทีวีชอ้ป ของสยามเทเลมารเ์ก็ตติง้ 
กบักลุม่กนัตนา, MOG (SG) ของเครือไทยสมทุร, เคาะแลว้ขายของแกรมมี่ และบิก๊เซลออนแอร ์

ปี 2539 Quantum Television จากนิวซีแลนด์ เข้ามาเปิดรายการแนะน าสินค้าใน
ประเทศไทย ประเดิมทางช่อง 7 ในวันที่ 7 เดือน 7 ปี 1997 ความยาว 30 นาที สินคา้ตัวแรก คือ 
ไมปั้ดฝุ่ นไฟฟ้าสถิต “Duster” 

ดา้นบริษัทเคเบิล ยูทีวี เผยโฉมรายการแนะน าสินคา้แบบอดัเทปและรีรนั ความยาว 30
นาที เฉพาะสมาชิกยทูีวี  

ปี 2541 ทอม จุลภาส เครือโสภณ เปิดสปอต Thailand Outlet Mall เวลา 60 วินาที ตาม
ดว้ยบรษัิท เนคเทค มารเ์ก็ตติง้ไดร้บัสิทธิ์ในเครือข่ายยูบีซี เปิดช่องขายสินคา้ ชอ้ปป้ิงแอทโฮม 

ปี 2542 ทีวีไดเรค็เปิดตวับกุตลาดทีวีชอ้ปป้ิง 
ปี 2547 ผูใ้หบ้รกิารคอลเซ็นเตอร ์1577 ขยายไลนธ์ุรกิจทีวีชอ้ปป้ิง เนน้สินคา้อาหารเสริม

และเครื่องส าอาง 
ปี 2550 สสว. ใชง้บ 90 ลา้นบาท สรา้งช่อง SMEs Shop Channel ในเครือข่ายทรูวิชั่นส ์

ช่อง 10 น าเสนอสินคา้เอสเอ็มมีและโอท็อปที่ชนะรางวลั ออกอากาศได ้2 ปี 
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ปี 2551 “เลนโซ่ ไดเรคท”์ เอาทซ์อรส์คอลเซ็นเตอรท์ี่ใหญ่ที่สุดในไทยหันมาท าธุรกิจทีวี 
ชอ้ปป้ิง ใชช้ื่อรายการ 1144 Tiger Shopping และสรา้งปรากฏการณ์ดว้ยสินคา้สุดฮิต “Onami” 
ปัจจบุนัพฒันาสูโ่ฮม ชอ้ปป้ิง 24 ชม. ใชช้ื่อช่อง Tiger Shopping 

ปี 2554 บริษัทร่วมทุน ทรูวิชั่นส ์กรุ๊ป กบั จีเอสโฮมชอ้ปป้ิง จากเกาหลีและพันธมิตร ทุ่ม
ทนุ 240 ลา้นบาทออกอากาศรายการ TRUE GS ต่อมาเปลี่ยนชื่อเป็น ทรูชอ้ปป้ิงและสนกุชอ้ปป้ิง 

ปีต่อมา 3 ยักษ์ไอซีซี เซ็นทรลั กลุ่มซูมิโตโม ทุ่มทุน 600 ล้านบาท สรา้งช่องทางใหม่ 
Shop Channel ออกอากาศ 24 ชม. ในช่องดาวเทียมและออนแอรใ์นช่องดิจิทัลทีวี ล่าสุดกลุ่ม
เซ็นทรลัขายหุน้แลว้ 

ปี 2558 อินทัชมีเดีย และฮุนได โฮมชอ้ปป้ิง จากเกาหลี ลงทุน 500 ลา้นบาท ตัง้บริษัท 
ไฮ ชอ้ปป้ิง เปิดตวั ไฮ ชอ้ปป้ิง ออกอากาศ 24 ชม. ในช่องทีวีดาวเทียม 

ปี 2559 RS เริ่มท าธุรกิจทีวีชอ้ปป้ิง “ชอ้ป 1781” 
ปี 2560 เจ้าพ่อทีวีดาวเทียม ชัยยุทธ ทวีปวรเดช ซีอีโอ เอ็มวี เทเลวิชั่น (ไทยแลนด์) 

เปิดตวั WOW Shopping ออกอากาศผ่านช่องทีวีดาวเทียม 
ปี 2561 โมโนทราเวล เครือโมโนกรุ๊ป น าเสนอรายการ 29 Shopping เน้นสินค้าตอบ

โจทยค์นรุน่ใหม่ 
ปี 2562 “เวิรค์พอยท”์ สง่รายการ Hello Shop เนน้สินคา้ไลฟ์สไตลเ์จาะกลุม่ผูห้ญิง  

ที่มา: ผูจ้ดัการออนไลน.์ (2562). พิษจอด า วิกฤติก าลงัซือ้ มรสมุรุมถลม่ทีวีชอ้ปป้ิง  
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รายชื่อผู้ประกอบการโฮมช้อปป้ิง ในประเทศไทย 
1.True Select / True shopping บรษิัท ทรูจีเอส จ ากดั 

2.O Shopping บรษิัท จีเอ็มเอ็มซีเจโอชอ้ปป้ิง จ ากดั 
3.Shop Channel บรษิัท ชอ้ปโกลบอล (ประเทศไทย) จ ากดั 

4.TVD MOMO บรษิัท ทีวีดีชอ้ปป้ิง จ ากดั 
5.High Shopping บรษิัท ไฮช็อปป้ิง จ ากดั 
6.Tiger shopping บรษิัท เลนโซ่ ไดเรค็ จ ากดั 
7.Jewelry Channel บรษิัท Jewelry Channel Co., Ltd 
 

รายชื่อผู้ประกอบการทวีีช้อปป้ิง ในประเทศไทย 
1.TV Direct บรษิัท ทีวีไดเรค็ จ ากดั (มหาชน) 
2.Shop 1781 บรษิัท ไลฟ์สตาร ์จ ากดั 
3.1577 Home Shopping บรษิัท 1577 โฮมชอ้ปป้ิง จ ากดั 
4.29 Shopping Company บรษิัท โมโนทราเวล จ ากดั 
5.Hello shops บรษิัท นาโนนีเซีย จ ากดั 
6.Wizard Solution บรษิัท วิซารด์โซลชูั่น จ ากดั 
7.Happy Shopping ในเครือ Nation Channel 
8.Amarin Shopping ในเครือ Amarin Channel 

ที่มา: Marketeer. (2562). ท าไม ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงถึงขายดี จนโฆษณาถ่ีเหลือเกิน 
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ภาพประกอบ 2 สว่นแบ่งตลาดทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ปี 2018 

 

 

ภาพประกอบ 3 รายไดท้ีวีโฮมชอ้ปป้ิงครึง่ปีแรก 2019 

ที่มา: Marketeer. (2562). ท าไม ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงถึงขายดี จนโฆษณาถ่ีเหลือเกิน 
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จากขอ้มูลดังกล่าวพบว่าวิวัฒนาการของรายการทีวีโฮมชอ้ปป้ิงนั้น มีการเติบโตและมี
รูปแบบการด าเนินรายการเปลี่ยนแปลงไปเป็นอย่างมาก ทั้งในแง่ของจ านวนผูผ้ลิตรายการทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง  เรื่องของจ านวนรายได ้หรือรูปแบบการน าเสนอรายการที่น่าสนใจมากยิ่งขึน้ แต่หาก
เทียบกบัธุรกิจคา้ปลีกแลว้ยงัถือว่าธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ยงัมีส่วนแบ่งรายไดเ้พียง 0.1% เมื่อเทียบ
กบัรายไดร้วมทัง้หมดของธุรกิจคา้ปลีก ซึ่งชีใ้หเ้ห็นว่าธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ืง ยงัมีโอกาสที่จะเติบโตได้
อีกมาก และถือเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่น่าสนใจส าหรบัผูป้ระกอบการรายใหม่อีกดว้ย 
 
6.งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

ฉัตรชมพู ช่อผกา (2560) ศึกษาการรบัรูค้วามเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษาวิจยัครัง้นีไ้ดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่มีความสนใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
ที่มีอายุ 21 ปีขึน้ไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จานวน 400 คน โดยใช ้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผลการ วิจัยพบว่า  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ    
31–40 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001-45,000 บาท 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากและใหค้วามส าคญัต่อสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ ในขณะที่
มีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้โดยรวมอยุ่ในระดบัมาก 

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

การรับรู ้ความเสี่ยงเก่ียวกับการซื ้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีความสมัพันธก์ับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ในทิศทาง
เดียวกนั ระดบัต ่ามาก โดยการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการเงิน ดา้นสงัคม ดา้นเวลา มีความสมัพนัธก์บั
การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี โฮมชอ้ปป้ิง ในทิศทางเดียวกันระดับต ่ามากอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 

ส่วนประสมทางการตลาดเก่ียวกับการซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ในทิศทาง
เดียวกันระดับปานกลาง โดยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ในทิศทาง
เดียวกันระดับปานกลาง และส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์มีความสัมพันธ์กับการ
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ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

ฐิติพร เฟ่ืองวรรธนะ (2558) การรบัรูแ้ละการจดัการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์าก
รา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุต ่ากว่า 30 ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายไดต้ั้งแต่ 
45,001 ขึน้ไป มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน และมีสถานภาพโสด/ หมา้ย / หย่า / แยกกนัอยู่ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑ์จากรา้นค้าบนเครือข่าย 
สงัคมออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูบ้ริโภคมีการรบัรู ้
ความเสี่ยงดา้นหนา้ที่ ดา้นร่างกาย ดา้นการเงิน ดา้นเวลา อยู่ในระดบัปานกลาง ดา้นสงัคม อยู่ใน 
ระดบัต ่า และดา้นจิตใจ อยู่ในระดบัสงู 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการจัดการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่าย
สงัคมออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัสงู เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูบ้ริโภคมีการ จดัการความ
เสี่ยงดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และดา้นการมองหาความมั่นใจอยู่ใน
ระดบัสงู ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณข์องรา้นคา้ และดา้นราคาสินคา้อยู่ในระดบั
ปานกลาง 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีการซือ้จากรา้นค้าผ่านเครือข่ายสังคม 
ออนไลน ์คือ เสือ้ผา้เครื่องแต่งกาย (กระเป๋า รองเทา้) มีการช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร 
ซือ้ผ่านทางเฟซบุ๊คมากที่สดุ และเพื่อนคือผูท้ี่มีอิทธิพลมากที่สดุในการซือ้ผลิตภณัฑเ์หล่านัน้ ซึ่งมี 
การซือ้ผลิตภัณฑผ์่านรา้นคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลนโ์ดยเฉลี่ย จ านวน 7.52 ครัง้ต่อปี และมี 
มลูค่าสงูสดุโดยเฉลี่ยในการใชจ้่ายเท่ากบั 3,848.82 บาท 

ความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสังคม ออนไลน ์
ดา้นจ านวนครัง้ที่ซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์น 1 ปีจ าแนกตามอายุและ
อาชีพ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.015 และ 0.024 ตามล าดับ นั่นคือผู้บริโภคที่มีอายุและอาชีพ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ดา้นจ านวน ครัง้
ที่ซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลนใ์น 1 ปีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ และความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑจ์าก
รา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ดา้นจ านวนมูลค่าสูงสดุที่ท่านใชจ้่ายในการซือ้ผลิตภัณฑจ์าก
รา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นแต่ละครัง้ จ าแนกตามเพศและรายได ้พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั
0.004 และ 0.001 ตามล าดับ นั่นคือผูบ้ริโภคที่มีเพศและรายไดแ้ตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
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ผลิตภัณฑ์จากร้านค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใช้จ่ายในการซื ้อ
ผลิตภณัฑ ์จากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นแต่ละครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 

การรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑ์จากรา้นค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน 
หน้าที่กับการจัดการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลนด์า้น
ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณข์องรา้นคา้ และ ดา้นราคาสินคา้ มีความสมัพนัธก์นัใน
ทิศทางเดียวกัน โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.002,0.000 และ0.024 ตามล าดับ นั่นคือการรบัรูค้วาม
เสี่ยง ในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นหนา้ที่ มีความสมัพนัธก์บัการ
จดัการ ความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นภาพลกัษณข์อง
ตราสินคา้ ดา้นภาพลักษณ์ของรา้นคา้ และ ดา้นราคาสินคา้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ร ะดับ
0.01,0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

การรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑ์จากรา้นค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
รา่งกาย กบัการจดัการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้น
ภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณข์องรา้นคา้ และ ดา้นราคาสินคา้ มีความสมัพนัธก์นัใน
ทิศทางเดียวกัน โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.006,0.000 และ0.000 ตามล าดับ นั่นคือการรบัรูค้วาม
เสี่ยง ในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นร่างกาย มีความสมัพนัธก์ับ
การ จดัการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นภาพลกัษณ์
ของ ตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณข์องรา้นคา้และดา้นราคาสินคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ
0.01 

การรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑ์จากรา้นค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้าน
การเงินกับการจัดการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้น
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้าและด้านการมองหาความมั่นใจ มี
ความสมัพันธ์กนัในทิศทางเดียวกนั โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.000,0.016 และ0.008 ตามล าดับ นั่น
คือ การรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นการเงิน มี
ความสมัพนัธก์บัการจดัการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์
ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณข์องรา้นคา้ และ ดา้นการมองหาความมั่นใจ อย่าง
มี นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01,0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 

การรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นจิตใจ
กบัการจดัการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นการคน้หา
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ขอ้มูล ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ ดา้นราคาสินคา้และดา้นการ
มองหาความมั่นใจ มีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนั โดยมีค่า Sig เท่ากบั0.010,0.000,0.003 
และ0.000 ตามล าดบั นั่นคือการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่าย สงัคม
ออนไลนด์า้นจิตใจ มีความสมัพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บน 
เครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณข์อง
รา้นคา้ ดา้นราคาสินคา้และดา้นการมองหาความมั่นใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
การรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นเวลา กับการ 
จดัการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนด์า้นภาพลกัษณ ์ของ
ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของรา้นค้า ด้านราคาสินค้าและ ด้านการมองหาความมั่นใจ มี 
ความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน โดยมี ค่า Sig เท่ากับ0.000, 0.000, 0.000 และ0.002 
ตามล าดับ นั่นคือการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
ดา้น เวลา มีความสมัพันธ์กับการจัดการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่าย
สงัคม ออนไลนด์า้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณข์องรา้นคา้ ดา้นราคาสินคา้ และ 
ดา้นการมองหาความมั่นใจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

การจัดการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ดา้น
การคน้หาขอ้มูล และดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้ 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านมูลค่าสูงสุดที่ท่านใชจ้่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์จากรา้นค้าบน 
เครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นแต่ละครัง้ มีความสมัพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่า Sig เท่ากับ 
0.004 และ 0.001 นั่นคือการจดัการความเสี่ยงในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคม 
ออนไลนด์า้นการคน้หาขอ้มูล และดา้นภาพลักษณ์ของตราสินคา้ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การ ซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ดา้นมลูค่าสูงสดุที่ท่านใชจ้่ายในการซือ้ 
ผลิตภัณฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นแต่ละครัง้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

จากงานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยน ามาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามด้าน
ประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

บุรินทร ์สืบเสระ  (2552) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้ชม 1144 Tiger 
Shopping ทางโทรทัศนผ์่านดาวเทียม พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูช้ม 1144 Tiger 
Shopping ทางโทรทัศนผ์่านดาวเทียม เอสพลสั แชนแนล มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ พบว่า 
เพศ อายสุถานภาพ อาชีพ และรายได ้มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่าน 1144 Tiger Shopping 
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ทางโทรทศันผ์่านดาวเทียมเอสพลสั แชนแนล อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ในดา้นพฤติกรรมการ
รบัชมของผู้ชม 1144 Tiger Shopping ทางโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม เอสพลัส แชนแนล มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน พบว่า ประเภท
สินคา้ที่เคยซือ้ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ดา้นความบ่อยครัง้ วนัที่ซือ้และสถานที่จดัส่งสินคา้ 
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ปรมิาณสินคา้ที่เคยซือ้ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ดา้น สถานที่
จดัส่งสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ดา้นสถานที่จดัสง่สินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้
ดา้นวนัที่ซือ้ อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 การช าระค่าสินคา้และบรกิาร มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ดา้นความบ่อยครัง้ วนัที่ซือ้ และสถานที่จดัสง่ อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

ด้านปัจจัยการให้บริการการซื ้อสินค้า 1144 Tiger Shopping  ทางโทรทัศน์ผ่าน
ดาวเทียม เอสพลสั แชนแนล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ พบว่า ดา้นการจดัส่งสินคา้ที่รวดเร็ว
และสะดวกต่อผูร้บั การรบัประกันสินคา้และการใหบ้ริการขอ้มูลสินคา้ของพนักงาน call center 
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

อาภาชรญั นาคา (2559) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อ
ศิลปิน ที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอรข์อง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุและสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้บัตรเขา้ชมคอนเสิรต์ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอรใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถ่ีในการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ (ภายใน 2 ปี ที่ผ่านมา) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.01และ0.05 ตามล าดบั 

ผูบ้ริโภคที่มีเพศ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษา แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ในแต่ละครัง้แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  
0.01 และ 0.05 ตามล าดบั 

การสื่อสารการตลาดดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขายดา้นการตลาดทางตรง และ ดา้น
การประชาสมัพันธ์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ผ่านทางไทยทิคเก็ต
เมเจอรข์องผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ (ภาย ใน 2
ปีที่ผ่านมา) โดยมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01
และ 0.05 ตามล าดบั  การสื่อสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรงและดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอรข์องผูบ้รโิภค ใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ในแต่ละครัง้โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากงานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยน ามาเป็นแนวทางในการออกสอบถามด้านการ
สื่อสารแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ศึกษาแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ค
(Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผลการวิจัยพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 16-25 ปี มีระดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง /พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เทียบเท่ากบั15,000 บาทและมีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุ๊คต่อวนั 2-4 ชั่วโมง 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟซบุ๊คที่มีต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง จ าแนกเป็นมีระดับแรงจูงใจดา้นเหตุผลในระดับปานกลาง และมี
ระดับแรงจูงใจดา้นอารมณ์อยู่ในระดับมาก โดยกิจกรรมที่สรา้งแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ไดม้ากเป็นอนัดบัแรกคือ การท ากิจกรรมเพื่อสงัคมบนหนา้แฟนเพจ (Fan Page 
หรือ Facebook Page) 

ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ค ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่าอยู่ ในระดับที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจมาก โดยการที่ตราสินค้า (Brand) มีชื่อเสียงเป็นที่ รูจ้ักจะท าให้มีระดับที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจมากเป็นอนัดับแรก ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ค ดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าอยู่ใน
ระดับที่ มี ผลต่อการตัดสินใจมากทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพันธแ์ละการออกข่าว และการตลาดทางตรง โดยการเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมต่อสงัคม
ขององคก์ร จะท าใหม้ีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุ๊คไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือแรงจูงใจดา้นอารมณ ์และปัจจัย
ทางการตลาดบนเฟซบุ๊ค ไม่ว่าจะเป็นดา้นผลิตภณัฑห์รือดา้นการสง่เสริมการตลาด ทัง้ในส่วนของ
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์และการออกข่าว หรือการตลาดทางตรง มี
ผลลพัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

วิชยา กรมดิษฐ์ (2555) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีความสมัพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท์ Iphone ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า
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ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อาย ุ30-34 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี/
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000-24,999 บาท และมี
ความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อสินคา้ Iphone โดยรวมอยู่ในระดับดีเมื่อ
พิจารณาในรายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด อยู่ในระดับดี และมีความคิดเห็นด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคต่อโทรศัพท์ Iphone 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายดา้น พบว่า ดา้นเหตุผลในการซือ้โทรศัพท ์ Iphone 
อยู่ในระดบัมาก และดา้นอารมณ์ในการซือ้โทรศัพท ์อยู่ในระดับปานกลาง มีการรบัรูจ้ากคนรูจ้ัก 
เพื่อน ญาติ มีการเลือกซือ้โทรศัพทจ์ากรา้นตัวแทนจ าหนาย เช่น iStudio มีวัตถุประสงคเ์พื่อการ
ท างานเช่น เช็ค email, Internet มีบุคคล ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์ Iphone คือ
ตนเอง มีปัจจยัที่ส  าคญัที่ตดัสินใจซือ้โทรศพัท ์Iphone คือ ความทันสมยั และเทคโนโลยี ผูบ้ริโภค
มีพฤติกรรมในการซือ้โทรศัพท์ Iphone ต่อเครื่อง ทางด้านราคาโดยเฉลี่ย 22,995.60 บาทต่อ
เครื่อง ดา้นความถ่ี ในการซือ้โทรศพัท ์Iphone ต่อเครื่องในระยะเวลา 2 ปี โดยเฉลี่ย 0 เครื่อง ดา้น
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้โทรศพัท ์Iphone โดยเฉลี่ย 20.40 วนั และผูบ้ริโภคที่เคยซือ้โทรศพัท ์
Iphone มาแลว้โดยเฉลี่ยประมาณ 1 เครื่อง ผลการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายรุะหว่าง 25-29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี/ปรญิญาตรี มี
อาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000-24,999 บาท 

ผูบ้ริโภคอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท์ Iphone ต่างกัน พบว่าผู้บริโภคอายุ
ต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท ์Iphone ดา้นความถ่ีในการซือ้โทรศัพท ์Iphone ต่อเครื่องใน
ระยะเวลา 2 ปี มีความแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

ผูบ้ริโภคสภานภาพต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท ์Iphone ต่างกนั พบว่าผูบ้ริโภค
สถานภาพต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท ์Iphone ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้โทรศพัท ์
Iphone ในแต่ละครัง้ มีความแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผูบ้รโิภคระดบัการศกึษา
ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท์ Iphone ต่างกัน พบว่าผู้บริโภคระดับการศึกษาต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้โทรศัพท ์Iphone ดา้นราคาในการซือ้โทรศัพท ์Iphone  ต่อเครื่อง แตกต่างกันที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ผู้บริโภครายได้ต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท์ Iphone ต่างกัน พบว่า
ผูบ้ริโภครายไดต่้อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท ์Iphone ต่อเครื่องในระยะเวลา 2  ปี
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาในการซือ้โทรศัพท์ Iphone ต่อเครื่อง มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท ์Iphone ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดา้น
ราคา มีความสมัพนัธก์นั ในระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาในการซื ้อโทรศัพท์ Iphone ต่อเครื่องมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท ์Iphone ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ทางดา้น
การส่งเสรมิการตลาด มีความสมัพนัธก์นั ในระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั ทีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 

ดา้นแรงจูงใจดา้นเหตผุล ดา้นความถ่ีในการซือ้โทรศพัท ์Iphone ต่อเครื่องในระยะเวลา 
2 ปี มีความสมัพันธก์บัพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท ์Iphone ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

จากงานวิจยัดงักลา่วขา้งตน้ ผูว้ิจยัน ามาเป็นแนวทางในการออกสอบถามดา้นแรงจงูใจที่
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี โฮมชอ้ปป้ิง 

พรทรพัย ์ฉัตรศิริสขุ (2561) ศึกษาการเปิดรบั ความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช้อปป้ิงใน
ทีวี ดิจิทัลและการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถ่ีการรบัชม
รายการโฮมช้อปป้ิงในทีวีดิจิทัลในระดับน้อย โดยรบัชมขณะอยู่ที่บ้านมากที่สุด รองลงมาคือ 
รับชมบนพาหนะระหว่างเดินทางและรับชมที่ท างาน ทั้งนี ้ร ับชมผ่านทางโทรทัศน์มากที่สุด 
รองลงมาคือโทรศัพท์มือถือ ช่วงเวลาที่ชมมากที่สุดคือ  17.01-21.00 น. ความน่าเชื่อถือของ
รายการโฮมชอ้ปป้ิงในทีวีดิจิทลั พบว่า ความน่าเชื่อถือโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาแต่ละ
ดา้นพบว่า ความน่าเชื่อถือดา้นความไวว้างใจ ดา้นความสมเหตสุมผล และดา้นวิธีการน าเสนออยู่
ในระดับมาก ในขณะที่ด้านคุณธรรมอยู่ในระดับปานกลาง ในส่วนการตัดสินใจซือ้สินค้าใน
รายการโฮมชอ้ปป้ิงในทีวีดิจิทลัอยู่ในระดบัปานกลาง โดยพบว่า เป็นลกัษณะการตดัสินใจซือ้แบบ
วางแผนการซือ้เพียงบางส่วน กล่าวคือการที่ผูบ้ริโภครบัรูค้วามตอ้งการของตนเอง และตัง้ใจที่จะ
ซือ้ แต่ยงัไม่ไดร้ะบุสินคา้หรือระยะเวลาการซือ้ เพียงแต่เมื่อรบัชมรายการ  โฮมชอ้ปป้ิงจึงตดัสินใจ
ซือ้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าความถ่ีในการเปิดรับรายการโฮมช้อปป้ิงในทีวีดิจิทัลมี
ความสมัพนัธก์บัความน่าเชื่อถือของรายการ โฮมชอ้ปป้ิงในทีวีดิจิทลัโดยรวมอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า มีทิศทางแปรตามกนั ในดา้นความน่าเชื่อถือ
ของ รายการโฮมชอ้ปป้ิงในทีวีดิจิทลัพบว่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 เป็นความสัมพันธ์ระดับปานกลาง มีทิศทางแปรตามกัน 
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นอกจากนีพ้บว่า ผูบ้ริโภคที่รบัชมรายการที่มี อายุและอาชีพต่างกันมีความถ่ีในการเปิดรับ และ
ความเชื่อถือของรายการ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

เรือเอกหญิง จันทรุ์จี มาศโอสถ (2560) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้ที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านสื่อ เว็บไซด ์LAZADA Thailand. กลุ่มตวัอย่างที่
ใชใ้นงานวิจัยครัง้นีคื้อผูบ้ริโภคที่เคยสั่งซือ้สินคา้ผ่านสื่อเว็บไซด ์LAZADA Thailand เก็บขอ้มูล 
จ านวน 400 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล คือค่าความถ่ีค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยใชส้ถิติค่าที
การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และสถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง อายุ 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มี
สถานภาพโสด อาชีพผูม้รีายไดป้ระจ า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท 

สว่นประสมทางการตลาด ดา้นความสะดวกในการซือ้ความตอ้งการของลกูคา้ตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค และการสื่อสาร อยู่ในระดบัดี  ผูบ้ริโภคมีระดบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการตัดสินใจซือ้ การ
แสวงหาทางเลือกการประเมินผล ทางเลือกการรบัรูปั้ญหา และพฤติกรรมภายหลงั การซือ้อยู่ใน
ระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า
ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค และความสะดวกในการซือ้ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้ สินคา้ผ่านสื่อเว็บไซด์ LAZADA Thailand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 38.6 

จากงานวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจัยน ามาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามดา้นการ
ตดัสินใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

การศกึษาครัง้นีจ้ากงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งขา้งตน้ทัง้ 8 งานวิจยั ไดแ้ก่ 
1.ฉตัรชมพ ูช่อผกา (2560) ศึกษาการรบัรูค้วามเสี่ยงและสว่นประสมทางการตลาดที่

มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.ฐิติพร เฟ่ืองวรรธนะ (2558) ศึกษาการรบัรูแ้ละการจัดการความเสี่ยงในการซือ้

ผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลนข์อง ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.บุรินทร์ สืบเสระ (2552) ศึกษาการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้ชม 1144 Tiger 

Shopping ทางโทรทศันผ์่านดาวเทียม 
4.อาภาชรญั นาคา (2559) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและค่านิยมต่อ

ศิลปิน ที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอรข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ศึกษาแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาด
บนเฟซบุ๊ ค  (Facebook) ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

6.วิชยา กรมดิษฐ์  (2555) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท ์Iphone ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7.พรทรัพย์ ฉัตรศิริสุข (2561) ศึกษาการเปิดรบัความน่าเชื่อถือของรายการโฮม       
ชอ้ปป้ิงในทีวี ดิจิทลัและการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

8.เรือเอกหญิง จนัทรุ์จี มาศโอสถ (2560) ศึกษาส่วนประสมการตลาดในมมุมองของ
ลกูคา้ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านสื่อ เว็บไซด ์LAZADA Thailand  

ผู้วิจัยได้น าแนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจ รวมถึง
แบบสอบถามมาประยุกตใ์ชแ้ละเป็นแนวทางในการวิจัยครัง้นี ้อย่างไรก็ดีผูว้ิจัยยังไดมุ้่งศึกษา
แนวคิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ผานทีวีโฮมชอ้ปป้ิงเพิ่มเติมอีกดว้ย 
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจัย 

 
ในการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง มีการด าเนินการวิจยัตามล าดบัดงันี ้ 

1.การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2.การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการศกึษาคน้ควา้ 

3.การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

4.การจดัท าและวิเคราะหข์อ้มลู 

5.การก าหนดสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชาการที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือผู้บริโภคที่มีความสนใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮม        

ช้อปป้ิง โดยเป็นผู้บริโภคที่มีอายุ  21 ปี ขึน้ไป เนื่องจากเป็นวัยที่ เริ่มต้นท างานและมีรายได ้
สามารถตดัสินใจซือ้ไดด้ว้ยตวัเอง ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

โดยมีอายุตั้งแต่ 21 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้สูตรในการค านวณหา
ขนาดตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน(กัลยา วานิขย์บัญชา, 2545, 74) 
ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความผิดพลาดสงูสุดที่ยอมใหเ้กิด 5% หรือ 0.05 จากสตูร
การค านวณจะไดก้ลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง และเก็บเพิ่มจ านวน 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่าง
ทัง้สิน้จ านวน 400 ตวัอย่าง 

 

n = 
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2  
 

เมื่อ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 e = ระดบัความคลาดเคลื่อน 
 p = ความน่าจะเป็นของประชากร 
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 q = (1-p) 
 z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงปกติตามมาตรฐาน ซึ่ง 
        ขึน้อยู่กบัระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% (ค่าZ Score ที่ระดบัความเชื่อมั่น)        
    = (1.96)2(0.5)(1-0.5)  
    = 384.16 หรือ 385 คน 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีคื้อ 385 ตัวอย่าง และเพื่อเป็นการป้องกันการ
ผิดพลาดของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 15 ชดุ รวมจ านวนกลุม่ตวัอย่าง
ที่ก าหนดไวท้ัง้สิน้จ านวน 400 ตวัอย่าง  

วิธีการสุ่มตัวอย่างผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น  (Non-
Probability Sampling) และใชว้ิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยให้
กลุ่มตวัอย่างเป็นผูส้มคัรใจในการตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-selected) ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูล
กลุ่มเป้าหมาย โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน ์ผ่านเว็บไซดก์ูเกิลฟอรม์ (Google Form) ผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Network) คือ เฟซบุ๊ค (Facebook) จ านวนทัง้สิน้ 5 แพลตฟอรม์ 
โดยใช้วิธีการฝากแบบสอบถามออนไลน์ กูเกิลฟอรม์ ใน Official Fan Page ของกลุ่มธุรกิจทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง คือ ทีวี ไดเรค็ ทรู ซีเล็ค โอ ชอ้ปป้ิง 1781 ไลฟ์สตาร ์และ 1577 โฮมชอ้ปป้ิง เป็นตน้ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า  

ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บและรวบรวมขอ้มลู ซึ่งสรา้งขึน้เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจ ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้  

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็น
ลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close end Question) คือ เป็นแบบสอบถามที่มีค าตอบใหเ้ลือก 2 
ทาง (Dichotomous Question) จ านวน 1 ข้อและค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 
Choice Question) อีกจ านวน 5 ขอ้ โดยค า ถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลูดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามประเภทปลายปิด มีค าตอบใหเ้ลือกดว้ยกนั 2 ทาง 
(Dichotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

1) เพศชาย 
2) เพศหญิง 
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ขอ้ที่ 2 อายุ เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด มีค าตอบใหเ้ลือกไดห้ลายค าตอบ 
(Multiple Choice Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

1) 21 – 30 ปี 
2) 31 – 40 ปี 
3) 41 – 50 ปี 
4) ตัง้แต่ 51 ปี ขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 สถานภาพทางครอบครวั เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด มีค าตอบให้
เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

1) โสด 
2) สมรส 
3) หย่ารา้ง 

ขอ้ที่ 4 ระดบัการศึกษา เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด มีค าตอบใหเ้ลือกหลาย
ค าตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ดงันี ้

1) ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2) ปรญิญาตร ี
3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

ขอ้ที่ 5 อาชีพ เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด มีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ 
(Multiple Choice Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Nominal Scale) ดงันี ้

1) นกัเรียน / นกัศกึษา 
2) พนกังานบรษิัทเอกชน 
3) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4) ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
5) อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ

ขอ้ที่ 6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด มีค าตอบใหเ้ลือก
หลายค าตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) จากงานวิจัยเรื่องการรับ รู ้ความเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดที่ มี
ความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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(ฉัตรชมพู ช่อผกา, 2560) ใชเ้กณฑร์ายไดเ้ฉลี่ยขัน้ต ่าต่อเดือนที่ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
ดงันัน้ในแบบสอบถามผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดรายไดเ้ฉลี่ยขัน้ต ่าต่อเดือนที่ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท  

1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2) 15,001-30,000 บาท 
3) 30,001-45,000 บาท 
4) ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามระดับความคิดเห็นดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) เป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยเป็นค าถามแบบ
ลิเคอรท์ (Likert Scale) มีจ านวน 17 ขอ้ โดยเลือกค าตอบที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สดุ 
แบ่งออกเป็น 5 หมวดหมู่ดว้ยกนั ดงันี ้

1.ดา้นการโฆษณา     มีจ านวน 3 ขอ้ 
2.ดา้นการสง่เสรมิการขาย    มีจ านวน 4 ขอ้ 
3.ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ ์   มีจ านวน 3 ขอ้ 
4.ดา้นการขายสว่นบคุคล    มีจ านวน 4 ขอ้ 
5.ดา้นการตลาดทางตรง     มีจ านวน 3 ขอ้ 

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบัดงันี ้
ระดบัความคิดเห็น     คะแนน 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง      5 คะแนน 
เห็นดว้ย      4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ       3 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ย      2 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง      1 คะแนน 

ผูว้ิจัยใชเ้กณฑค่์าเฉลี่ยในการแปรผล โดยใชส้ตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดังนี ้
(กลัยา วานิขยบ์ญัชา, 2545, 35)  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูที่สดุ−ขอ้มลูที่มคี่าต ่าที่สดุ

จ านวนชัน้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
 5−1

5
   = 0.80 

จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปรความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี ้
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ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้น IMC ในระดบัมากที่สดุ                                                     
ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้น IMC ในระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้น IMC ในระดบัปานกลาง                                   
ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้น IMC ในระดบันอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้น IMC ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่  3  เป็นแบบสอบถามระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจ  เป็นลักษณะ
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยเป็นค าถามแบบลิเคอรท์ (Likert Scale) มี
จ านวน 6 ขอ้ โดยเลือกค าตอบที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุด แบ่งออกเป็น 2 หมวดหมู่
ดว้ยกนั ดงันี ้

1.แรงจงูใจดา้นเหตผุล   มีจ านวน   3    ขอ้ 
2.แรงจงูใจดา้นอารมณ ์   มีจ านวน   3    ขอ้ 

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบัดงันี ้
ระดบัความคิดเห็น    คะแนน  
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง     5 คะแนน 
เห็นดว้ย     4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ      3 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ย     2 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง     1 คะแนน 

ผูว้ิจัยใชเ้กณฑค่์าเฉลี่ยในการแปรผล โดยใชส้ตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดังนี ้
(กลัยา วานิขยบ์ญัชา, 2545, 35)  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูที่สดุ−ขอ้มลูที่มคี่าต ่าที่สดุ

จ านวนชัน้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =   
 5−1

5
  = 0.80 

จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปรความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นแรงจงูใจในระดบัมาก 
                                            ที่สดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นแรงจงูใจในระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นแรงจงูใจในระดบัปาน       
                                            กลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นแรงจงูใจในระดบันอ้ย 



  51 

ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นแรงจงูใจในระดบันอ้ย 
                                            ที่สดุ 

ส่วนที่  4 เป็นแบบสอบถามระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซือ้เป็นลักษณะ
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยเป็นค าถามแบบลิเคอรท์ (Likert Scale) มี
จ านวน 7 ขอ้ โดยเลือกค าตอบที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สดุ 

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดบัดงันี ้
ระดบัความคิดเห็น    คะแนน  
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง     5 คะแนน 
เห็นดว้ย     4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ      3 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ย     2 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง     1 คะแนน 

ผูว้ิจัยใชเ้กณฑค่์าเฉลี่ยในการแปรผล โดยใชส้ตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดังนี ้
(กลัยา วานิขยบ์ญัชา, 2545, 35) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูที่สดุ−ขอ้มลูที่มคี่าต ่าที่สดุ

จ านวนชัน้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =   5−1

5
   = 0.80  

จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปรความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี ้

ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นการตดัสินใจซือ้ในระดบั 

                                            มากที่สดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นการตดัสินใจซือ้ในระดบั 
                                            มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นการตดัสินใจซือ้ในระดบั 
                                            ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นการตดัสินใจซือ้ในระดบั 
                                            นอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความเห็นดา้นการตดัสินใจซือ้ในระดบั 
                                            นอ้ยที่สดุ 
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ขั้นตอนที่ใช้ในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
เครื่องมือที่ผู ้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครัง้นี ้ คือ แบบสอบถาม เพื่อให้ได้

แบบสอบถามที่มีความสมบรูณ ์ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการต่าง ๆ ในการสรา้งแบบสอบถาม ดงันี ้
1.ศึกษาและค้นคว้าหลักการสรา้งแบบสอบถามส าหรับการวิจัย เพื่อให้ได้

แบบสอบถามที่ครบสมบรูณแ์ละมีคณุภาพ 
2.ศึกษาขอ้มลูธุรกิจ ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง จากเอกสาร สื่อและสิ่งพิมพ ์รวมถึงงานวิจยั

ที่ เก่ียวข้อง เพื่ อให้ได้มาซึ่ งข้อมูลธุรกิจทีวี โฮมช้อปป้ิงและน ามาเป็นข้อมูลในการสร้ าง
แบบสอบถาม 

3.ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามและน าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์เพื่อ
พิจารณาและตรวจสอบแบบสอบถาม เสนอแนะและปรบัปรุงแกไ้ข 

4.น าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด น าผลที่ได้จาก
แบบสอบถามวิเคราะห์หาค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า
(Alpha Coefficiency) สูตร Cronbach (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540, 125-126) ค่าแอลฟ่าที่ได้จะ
แสดงความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยค่าที่มีใกลเ้คียงกบั 1 แสดง
ใหเ้ห็นถึงความเชื่อมั่นที่สงู ทัง้นีแ้บบสอบถามควรมีความเชื่อมั่นไม่นอ้ยกว่า 0.7(พวงรตัน ์ทวีรตัน,์ 
2540, 125-126) 

                                แบบสอบถาม         ค่าความเชื่อมั่น 
สว่นที่ 2  ขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการโฆษณา   0.716 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการสง่เสรมิการขาย  0.739 

   การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ์ 0.703 
   การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการขายสว่นบุคคล  0.822 
   การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการตลาดทางตรง   0.804 
สว่นที่ 3  ขอ้มลูเก่ียวกบัแรงจงูใจ 

แรงจงูใจดา้นเหตผุล       0.753 
แรงจงูใจดา้นอารมณ ์       0.744 

สว่นที่ 4  ขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
ขัน้การตดัสินใจซือ้       0.829 
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5.น าแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบจากกลุ่มตัวอย่างและผ่านการหาค่าความ
เชื่อมั่นไปเก็บแบบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัต่อไป 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

งานวิจยัครัง้นีศ้ึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจ ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยผูว้ิจยัไดท้ าการศกึษาและรวบรวมขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลู 
ดงันี ้

1.ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชแ้บบสอบถาม
จ านวน 400 ชดุ ด าเนินการเก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างที่ก าหนดไว ้

2.ขอ้มูลทุติยภูมิ (Second Data) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นควา้เก็บรวบรวมข้อมูล
จากเอกสารอา้งอิงต่าง ๆรวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง บทความ วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ ์ขอ้มูลทาง
อินเตอรเ์น็ต เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการศกึษาและการวิจยัในครัง้นี ้

 
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
1.การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบความครบถว้นและความ

สมบรูณข์องการตอบแบบสอบถาม โดยไดท้ าการแยกแบบสอบถามที่ไม่ครบถว้นและสมบรูณอ์อก 
2.การลงรหัส (Coding) น าข้อมูลที่ ได้มาบันทึกลงในคอมพิวเตอร์เพื่ อท าการ

ประมวลผลผ่านโปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS (Statically Package for the social science) 
3.การประมวลผลขอ้มลูและการวิเคราะหผ์่านโปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะหข์อ้มลู

เชิงพรรณนาและท าการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะหข์้อมูล 

1.การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแ้ก่ 
1.1 ลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถามในดา้นเพศ อายุ สถาน

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศกึษา รวมถึงสถานภาพทางครอบครวั โดยวิเคราะหก์ารแจก
แจงความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2 น าขอ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การสื่อสารและประชาสมัพนัธ ์การขายส่วนบคุคล และการตลาดทางตรง มา

วิเคราะหโ์ดยหาค่าเฉลี่ย (Mean: x̅) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations:SD) 
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1.3 น าขอ้มูลดา้นแรงจูงใจ ประกอบดว้ยแรงจูงใจดา้นเหตุผลและแรงจูงใจดา้น

อารมณ์มาวิ เคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ ย  (Mean: x̅)และส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviations:SD) 

1.4 น าขอ้มูลกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยเลือกศึกษาและวิเคราะหเ์ฉพาะ ขั้น

การตัดสินใจซือ้ มาวิเคราะหโ์ดยหาค่าเฉลี่ย (Mean: x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations:SD) 

2.การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) สถิติที่ใชใ้นการ
ทดสอบสมมติฐานซึ่งสมมติฐานในการวิจยัครัง้นีเ้ลือกใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคลักษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศกึษา และสถานภาพทางครอบครวั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าผ่าน ทีวีโฮมช้อปป้ิงแตกต่างกัน โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test และ One-way 
Analysis of Variance ในการทดสอบสมมติฐาน 

2.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2 เป็นการหาค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตวัแปร การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรประกับดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสารและ
ประชาสมัพนัธ ์การขายส่วนบุคคล และการตลาดทางตรง ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณูหรือเชิงซอ้น (Multiple Regression) 

2.3 สมมติฐานขอ้ที่ 3 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจดา้น
อารมณ์ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson product moment correlation coefficient) ในการ
ทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัแปร ที่เป็นอิสระต่อกนั 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
1.ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชส้ถิติพืน้ฐาน ไดแ้ก่ 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิขยบ์ญัชา, 2548, 45) 
 

𝑝 =
fx100

n
 

 

เมื่อ  𝑝 แทน  ค่ารอ้ยละ 
f   แทน  ความถ่ีของคะแนน 
n    แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ x̅) โดยใช้สูตรดังนี ้ (กัลยา วานิขย์บัญชา, 
2548, 48) 

x̅  =
∑

𝑥

𝑛
 

 

เมื่อ  x̅ แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 

∑𝑥  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛 แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยเลือกใช้สูตรดังนี ้ (Standard Deviation 

หรือ S.D.)(กลัยา วานิขยบ์ญัชา, 2548, 49) 

ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D. = √
𝑛Σ𝑥2+(Σ𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
เมื่อ   S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 

∑ ×2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(∑ ×)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

𝑛  แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
2.การหาค่าความเชื่อมั่น ของแบบสอบถาม (Reliability of the test) โดยเลือกใชว้ิธี

สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยใช้สูตร (กัลยา วานิขย์
บญัชา, 2548, 34-36) 

α =  
𝑘 𝑐𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒   /  𝑐𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝑘 − 1) 𝑘 𝑐𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  /  𝑐𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 
 

 

เมื่อ   α        แทน  ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั  
 K         แทน  จ านวนค าถาม  

 𝑘 𝑐𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่าง ๆ  
    𝑐𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม   
3.การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Analysis) สถิติที่ ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐาน 
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3.1 สถิติ Independent Sample t-test เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ซึ่งเป็นอิสระต่อกัน โดยใชสู้ตรในการค านวณ ดังนี ้ (กัลยา วา
นิขยบ์ญัชา, 2546, 108) 

กรณีความแปรปรวน 2 กลุม่เท่ากนั 𝑠1
2= 𝑠2

2 ใชส้ตูร 

t = 
 x̅1−x̅2

√
(𝑛1−1)𝑠1

2+(𝑛2−1)𝑠2
2 

𝑛1+ 𝑛2−2
[

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

 

 

โดยที่ Degree of Freedom (df) =  𝑛1+ 𝑛2 − 2 

กรณีความแปรปรวน 2 กลุม่ ไม่เท่ากนั 𝑠1
2≠ 𝑠2

2 ใชส้ตูร 

t = 
 x̅1−x̅2

√[
𝑠1

2

𝑛1
 + 

𝑠2
2

𝑛2
]

 

 

โดยที่ Degree of Freedom (df) =  
 [

𝑠1
2

𝑛1
 + 

𝑠2
2

𝑛2
]

2

[ 
𝑠1

2

𝑛1
]

2

𝑛1−1
+

[ 
𝑠2

2

𝑛2
]

2

𝑛2−1
 

 

 

เมื่อ    t แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

x̅1 แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1   

x̅2 แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2   

  𝑆1
2       แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑆2
2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑛1 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑛2 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

Df แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (𝑛1+ 𝑛2 − 2) 
3.2 ส ถิ ติ  F – Test (One-Way Analysis of Variance : ANOVA) เ ป็ น ก า ร

ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิขยบ์ญัชา, 
2546, 135) มีขัน้ตอนในการวิเคราะห ์ดงันี ้
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3.2.1 ท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Lavene’s 
Test ซึ่งใชส้ตูรในการค านวณ ดงันี ้(กลัยา วานิขยบ์ญัชา, 2545, 293)  

 

𝐹 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑊
 

 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way-Analysis of Variance Anova) 

แหล่งของความแปรปรวน Df SS MS F 

ระหว่างกลุม่ 𝑘 − 1 𝑆𝑆𝑏  
𝑀𝑆𝑏

𝑆𝑆𝑏

𝑘 − 1
 

 

𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

                  

ภายในกลุม่ 𝑁 − 𝑘 𝑆𝑆𝑤  
𝑀𝑆𝑤

𝑆𝑆𝑤

𝑁 − 𝑘
 

รวม 𝑵 − 𝟏 𝑆𝑆𝑡   

 
เมื่อ        F  แทน  ค่าสถิติที่จะใชเ้ปรียบเทียบกบัค่าวิกฤติจากการแจกแจง   

แบบ F เพื่อทราบค่านยัส าคญั 
𝑀𝑆𝑏 แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean  

Square between groups) 

𝑀𝑆𝑤  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean  
Square within groups) 

𝑁 − 𝑘 แทน  องศาแห่งความเป็นอิสระของภายในประชากร (Within  
degree of freedom) 
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𝑘 − 1 แทน  องศาแห่งความเป็นอิสระของระหว่างประชากร 
(Between degree of freedom) 

𝑆𝑆𝑏  แทน  ผลรวมก าลงัสองระหว่างประชากร (Between sum of  
square) 

𝑆𝑆𝑤  แทน  ผลรวมก าลงัสองภายในประชากร (Within sum of  
square) 

3.2.2 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถิติ Brown-

Forsythe (𝛽) ซึ่งมีสตูร ในการค านวณ ดงันี ้ 

𝛽 =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

โดยค่า 𝑀𝑆𝑊 =  ∑ (1 −  
𝑛𝑖

𝑁
)𝑘

𝑖=1 𝑆𝑖
2 

 
เมื่อ  B    แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-forsythe  

𝑀𝑆𝐵    แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  

      𝑀𝑆𝑊    แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ  
Brown-forsythe  

k   แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  
n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
N   แทน  ขนาดประชากร  

𝑆𝑖
2   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

3.2.3 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะต้องท าการ
ตรวจสอบ ความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอ้ย
ละ 95 โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง ซึ่ง
ใชส้ตูรในการค านวณ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, 161)  

 

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
1−

𝛼
2;𝑁−𝑘√𝑀𝑆𝐸

1

𝑁𝑖
+

1

𝑁𝑗
 

โดยที่    𝑁𝑖  ≠ 𝑁𝑗  
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เมื่อ  𝐿𝑆𝐷  แทน  ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณส าหรบัการ 
ทดสอบ  

𝑀𝑆𝐸  แทน ค่า Mean Square Error ที่ไดจ้ากตาราง 
วิเคราะหค์วามแปรปรวน  

𝑘 แทน  ค่าจ านวนกลุม่ทัง้หมดที่ใชท้ดสอบ  

𝑁𝑖  แทน  จ านวนประชากรทัง้หมดที่ i  

𝑁𝑗   แทน  จ านวนประชากรทัง้หมดที่ j 

𝑑𝑓𝑏  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวน 
ระหว่างกลุม่  

𝑑𝑓𝑤  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวน 
ภายในกลุม่  

𝛼 แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
หรือสูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  Dunnett T3 ซึ่งใช้สูตรในการ

ค านวณ ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห,์ 2543, 116)  
 

𝑑𝐷
̅̅̅̅ =  

√2(𝑀𝑆𝑆/𝐴
𝑞𝑑

√𝑆
    

 

เมื่อ  𝑑𝐷
̅̅̅̅  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett test  

𝑞𝑑  แทน  ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett  
test  

𝑀𝑆𝑆/𝐴 แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่  

       𝑆 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
3.3 สถิ ติสหสัมพันธ์อย่ างง่ายของเพี ยร์สัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชใ้นการหาค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัที่มีความเป็นอิสระตอ่กนั 
หรือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 เพื่อใช้ในการ
ทดสอบ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541, 36) ดงันี ้ 
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𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛 ∑ 𝑥𝑦 −  (∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√{𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑𝑥)2}  {𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑𝑦)2}  
 

 

เมื่อ  𝑟𝑥𝑦 แทน  สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

Σx  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

Σy  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

Σx2  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

Σy2  แทน  ผลรวมคะแนนชดุ Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

Σxy  แทน  ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทกุคู่ 
  n แทน  จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอยา่ง 

 

โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์นั้นมีค่าระหว่าง  -1 <  r  < 1 (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2554, 80) ซึ่งความหมายของค่า r มีดงันี ้(ศรณัยนนัฑ ์ศรีจงใจ, 2561) 

1.ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม 

2.ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 

3.ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 

4.ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง x และ y มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันขา้ม

และมีความสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 

5.ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงวา่ x และ y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 

6.ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 

การแปลความหมายระดบัค่าความสมัพนัธ ์(Hinkle, 1998) ได ้ดงันี ้
1.ถา้ค่า r มีคา่มากกวา่ 0.91-1.00 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
2.ถา้ค่า r มีคา่ระหวา่ง 0.71-0.90 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
3.ถา้ค่า r มีคา่นอ้ยกวา่ 0.51-0.70 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
4.ถา้ค่า r มีคา่เทา่กบั 0.31-0.50 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
5.ถา้ค่า r มีค่าเท่ากบั 0.10-0.30 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 
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3.4 การวิเคราะห์สมการเชิงซ้อน สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน การ
วิเคราะหส์มการถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยใชว้ิธี Enter สมการถดถอย
พหุคูณในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงสามารถเขียนได้ดังนี ้ (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2545, 
302)  

 

 𝑦1  = β0 +β1X1+β2X2+…+e;i = 1,2,…n 
 

เมื่อ  𝑦1  แทน ตวัแปรตาม 
x แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

β0  แทน ค่าคงที่ของสมการถดถอ้ย 
e  แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึน้จากตวัอย่างระหว่างค่าจรงิ  

Y และค่าที่ไดจ้ากสมการ y  

β𝑖  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient) ของ 
ตวัแปรอิสระตวัที่ i (X) 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ท าการวิเคราะหแ์ละแปรผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติ 
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้

สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
Min แทน ค่าต ่าสดุ (Minimum) 
Max แทน ค่าสงูสดุ (Maximum) 

x̅   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
M.S. แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t  แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
r  แทน ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
F  แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
Sig แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
F-Prob.,p แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
LSD แทน Least Significant Difference 

𝐻0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหน์ าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา และสถานภาพ
ทางครอบครวั วิเคราะหโ์ดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย  
ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพันธ์ ดา้นการขายส่วนบุคคล และดา้นการตลาดทางตรง วิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นแรงจงูใจที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้นดา้นเหตุผล และ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ วิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง  ขั้นการ
ตัดสินใจซื ้อ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ส่วนที ่5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที ่1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา และ สถานภาพทางครอบครวั ที่แตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสารและประชาสมัพันธ์ การขายส่วนบุคคล และ การตลาด
ทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้นเหตุผลและแรงจูงใจ
ดา้นอารมณ ์มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

ส่วนที ่6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่  1  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  อาชีพ ระดับการศึกษา และ 
สถานภาพทางครอบครัว วิ เคราะห์โดยการหาค่าความ ถ่ี  (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ไดด้งันี ้

ตาราง 4 แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบ 
ถาม 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์         จ านวน(คน)     รอ้ยละ 

 1.เพศ   
   ชาย      138      34.50 
   หญิง      262      65.50 

   รวม      400    100.00 

 2.อาย ุ
   21-30 ปี       52      13.00 
   31-40 ปี     207       51.75 
   41-50 ปี     122      30.50 
   ตัง้แต่ 51 ปี ขึน้ไป      19        4.75 

   รวม      400    100.00 

 3.รายได ้
   ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000     39                   9.75 
   15,001-30,000      97        24.25 
   30,001-45,000      70                 17.50          
   ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป   194                              48.50 

   รวม      400               100.00 

  
 
 



  65 

ตาราง 4 (ต่อ) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์         จ านวน(คน)     รอ้ยละ 

4.อาชีพ  
   พนกังานบรษิัทเอกชน    246      61.50  
   ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ     31        7.75 
   ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ   123                 30.75 

   รวม      400    100.00 

5.ระดบัการศกึษา  
   ต ่ากว่าระดบัปรญิญาตรี     37        9.25 
   ปรญิญาตร ี     264      66.00 
   สงูกว่าปรญิญาตรี      99      24.75 

   รวม      400    100.00 

6.สถานภาพ 
   โสด      144      36.00 
   สมรส      255      63.75 
   หย่ารา้ง         1         0.25 

   รวม      400    100.00 

 
จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้จ  านวน 400 คน โดยจ าแนกตามตวัแปรดงันี ้
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 262 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

65.5 และ เป็นเพศชาย จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.5 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 207 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

51.75 รองลงมาคืออายุ 41-50 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.5  อายุ 21-30 ปี จ านวน 52 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 และ อายตุัง้แต่ 51 ปี ขึน้ไป จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.75 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตั้งแต่ 
45,001 บาท ขึน้ไปจ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.50 รองลงมา 15,001-30,000 บาท จ านวน 
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97 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 24.25  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 17.50 และต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.75 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 246 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 61.50 รองลงมามีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 123 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
30.75 และมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.75 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมี
จ านวน 264 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66 รองลงมาคือระดบัการศึกษา สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 99 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 24.75 และระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 255 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 63.75 รองลงมาคือสถานภาพโสด จ านวน  144 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36 และสถานภาพหย่า
รา้ง จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.25   

เนื่องจากอันตรภาคชั้นของข้อมูลด้านอายุ และ สถานภาพทางครอบครัว มีความถ่ี
ค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงตอ้งปรบักลุม่ใหม่ เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 5 

ตาราง 5 แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตาม อาย ุและสถานภาพทางครอบครวั (จดักลุม่ใหม่) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์         จ านวน(คน)    รอ้ยละ 

2.อาย ุ
  21-30 ปี       52                                            13.00 
  31-40 ปี     207                                            51.75 
  ตัง้แต่ 41 ปี ขึน้ไป    141                                            35.25 

3.สถานภาพทางครอบครวั 
  โสด/หย่ารา้ง     145                                            36.25 
  สมรส      255                                            63.75 
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จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทางดา้น เพศ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา และสถานภาพทาง
ครอบครวั ที่จดักลุม่ใหม่ จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 262 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
65.5 และเป็นเพศชาย จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.5 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 207 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
51.75 รองลงมาคืออายุตัง้แต่ 41 ขึน้ไป จ านวน 141 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.25  และ  อายุ 21-30 
ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตั้งแต่ 
45,001 บาท ขึน้ไปจ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.50 รองลงมา  15,001-30,000 บาท จ านวน 
97 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 24.25  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 17.50 และต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.75 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 246 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 61.50 รองลงมามีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 123 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
30.75 และมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.75 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมี
จ านวน 264 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66 รองลงมาคือระดับการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 99 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.75 และระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
9.25 

สถานภาพทางครอบครวั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 
255 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.75 รองลงมาคือสถานภาพโสด/หย่ารา้ง จ านวน  145 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 36.25  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ดา้นการขายส่วนบุคคล และ ดา้น
การตลาดทางตรง โดยการหาค่าเฉลี่ย ( Mean ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และแปรผลขอ้มลูดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ของกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน  

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผล                           x̅          SD     ระดับความคิดเห็น
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

ดา้นการโฆษณา (Advertising) 
 1.การโฆษณาสินคา้ผ่านทีวีดิจิทลั หรือช่องฟรีทีวี  3.96    0.82               มาก 
    มีความดงึดดูใจ 
2.การโฆษณาสินคา้ของทีวีโฮมชอ้ปป้ิงผ่านสื่อสิ่ง  3.58    0.82  มาก 
  พิมพ ์โบรชวัร ์มีเนือ้หาและขอ้มลูที่น่าสนใจ 
3.การโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลนม์ีความ  3.97    0.79  มาก 
   น่าเชื่อถือ 

ดา้นการโฆษณา      3.83    0.66  มาก 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 
1.สว่นลดราคาสินคา้     4.39    0.72  มากที่สดุ                        
2.สินคา้1 แถม 1      4.23    0.89  มากที่สดุ 
3.ของแถมจากการซือ้สินคา้    4.20    0.75  มาก 
4.การก าหนดสิทธิ์จ  านวนผูซ้ือ้สินคา้   3.52    1.03  มาก 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย     4.08    0.57              มาก 

ดา้นการสื่อสารและการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
1.การจดัแถลงข่าวเปิดตวัสินคา้ต่อสื่อมวลชน  3.66        0.86               มาก 
2.การใช ้พรีเซ็นเตอร ์ดารา หรือบคุคลที่มีชื่อเสียง  3.82        0.75               มาก 
3.การเชิญผูใ้ชส้ินคา้จรงิแชรป์ระสบการณห์ลงัการ  4.07        0.70               มาก 
  ใชส้ินคา้                 

ดา้นการสื่อสารและการประชาสมัพนัธ ์   3.85        0.59               มาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผล      x̅        SD     ระดบัความคิดเห็น 
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

ดา้นการขายสว่นบคุคล (Personal Selling) 
1.การสาธิตการใชส้ินคา้ของผูด้  าเนินรายการ  4.22 0.67  มากที่สดุ 
2.ผูด้  าเนินรายการมีความรูใ้นตวัสินคา้   4.30 0.58  มากที่สดุ 
3.การด าเนินรายการไดอ้ย่างน่าสนใจ   4.32 0.63  มากที่สดุ 
4.การบรกิารหลงัการขายของพนกังาน   4.44 0.59  มากที่สดุ 

ดา้นการขายสว่นบคุคล     4.32     0.51                  มากที่สดุ 

ดา้นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
1.การมอบสว่นลดพิเศษต่าง ๆ ใหล้กูคา้ทาง SMS  4.08 0.87  มาก 
2.การเสนอรายละเอียดสินคา้และบรกิารผ่าน  3.73 0.88  มาก 
   โบรชวัร ์
3.การเสนอขายสินคา้ทางโทรศพัท ์   2.86 1.23  ปานกลาง 

ดา้นการตลาดทางตรง     3.55 0.79  มาก 

การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร   3.92 0.44  มาก 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมพบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 

ด้านการโฆษณา  
ผลการวิเคราะหด์า้นการโฆษณาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นการ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.83 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ด้านการโฆษณา ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การโฆษณาสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 
รองลงมาคือ การโฆษณาสินคา้ผ่านทีวีดิจิทลั หรือช่องฟรีทีวี มีความดึงดดูใจ ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วาม
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 และการโฆษณาสินค้าของทีวีโฮมช้อปป้ิงผ่านสื่อ
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สิ่งพิมพ ์โบรชัวร ์มีเนือ้หาและขอ้มูลที่น่าสนใจ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.58 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
ผลการวิเคราะห์ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

คิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการสง่เสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ด้านการส่งเสริมการขาย ข้อที่ ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือส่วนลดราคาสินค้า ซึ่ง
ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 รองลงมาคือสินคา้ 1 
แถม ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 ของแถมจากการ
ซือ้สินค้า ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 และ การก าหนดสิทธิ์

จ  านวนผูซ้ือ้สินคา้ ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.52 ตามล าดบั 
ด้านการส่ือสารและการประชาสัมพันธ ์

ผลการวิ เคราะห์ด้านการสื่ อสารและการประชาสัมพันธ์พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสื่อสารและการ
ประชาสมัพนัธโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ดา้นการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุด คือการเชิญผูใ้ช้
สินคา้จริงแชรป์ระสบการณ์หลังการใชส้ินคา้ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 รองลงมาคือการใชพ้รีเซ็นเตอร ์ดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งผูบ้ริโภคให้
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และการจัดแถลงข่าวเปิดตัวสินคา้ต่อ
สื่อมวลชน ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 ตามล าดบั       

ด้านการขายส่วนบุคคล 
ผลการวิเคราะห์ด้านการขายส่วนบุคคลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

คิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายส่วนบุคคล โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ดา้นการขายส่วนบุคคลขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือการบริการหลังการขายของ
พนกังาน ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44  รองลงมาคือ
การด าเนินรายการไดอ้ย่างน่าสนใจ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.32 ผูด้  าเนินรายการมีความรูใ้นตัวสินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และการสาธิตการใชส้ินคา้ของผูด้  าเนินรายการ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วาม
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 ตามล าดบั 
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ด้านการตลาดทางตรง 
ผลการวิเคราะห์ด้านการตลาดทางตรงพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

คิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55  เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ดา้นการตลาดทางตรงขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุ คือการมอบส่วนลดพิเศษต่าง ๆ ให้
ลกูคา้ทาง SMS ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 รองลงมา
คือการเสนอขายสินคา้และบริการผ่านโบรชัวร ์ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และการเสนอขายสินคา้ทางโทรศัพท ์ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 2.86 ตามล าดบั  

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้า
ผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นดา้นแรงจูงใจของกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 คน  

แรงจงูใจที่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจ                 x̅                SD     ระดบัความคิดเห็น 
ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

แรงจงูใจดา้นเหตผุล 
1.ราคาสินคา้มีความเหมาะสม   4.42             0.67            มากที่สดุ 
2.คณุภาพและความคุม้ค่าของสินคา้  4.41             0.67            มากที่สดุ 
3.ความสะดวกสบายจาการใชส้ินคา้  4.40             0.64            มากที่สดุ 

แรงจงูใจดา้นเหตผุล    4.41             0.60            มากที่สดุ 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

แรงจงูใจที่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจ                  x̅                 SD     ระดบัความคิดเห็น 
ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

แรงจงูใจดา้นอารมณ ์
1.สินคา้มีความสวยงาม                                         4.14             0.61     มาก  
2.ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคม                           3.86             0.85     มาก 
3.ความพงึพอใจในตวัผูด้  าเนินรายการ                    3.71             0.91     มาก  

   แรงจงูใจดา้นอารมณ ์                                         3.90             0.64     มาก 

   แรงจงูใจ                                                            4.15             0.54     มาก 

 
จากตาราง 7 พบว่า ผลการวิเคราะหแ์รงจงูใจโดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นดา้นแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณารายดา้น 
พบว่า 

แรงจูงใจด้านเหตุผล  
ผลการวิเคราะหแ์รงจูงใจดา้นเหตผุล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น

แรงจูงใจดา้นเหตผุลโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 เมื่อพิจารณารายขอ้
พบว่า 

แรงจูงใจดา้นเหตุผล ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสดุ คือ ราคาสินคา้มีความเหมาะสม ซึ่ง
ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 รองลงมา คุณภาพและ
ความคุม้ค่าของสินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 
และความสะดวกสบายจากการใชส้ินคา้ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 ตามล าดบั 

แรงจูงใจด้านอารมณ ์
ผลการวิเคราะหแ์รงจงูใจดา้นอารมณ ์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น

แรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.90 เมื่อพิจารณารายขอ้
พบว่า 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ ข้อที่ ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สินค้ามี ความสวยงาม ซึ่ง
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 รองลงมา ต้องการเป็นที่
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ยอมรบัของสงัคม ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และความพึง
พอใจในตัวผูด้  าเนินรายการ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 
ตามล าดบั 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง วิเคราะหโ์ดยการ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นดา้นการตดัสินใจซือ้สินคา้
ของกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน  

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง                  x̅                      SD     ระดบัความคิดเห็น 

1.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาถึงชื่อเสียง 4.03  0.60           มาก 
   และคณุภาพตราสินคา้ 
2.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากราคา 4.12  0.58           มาก 
   และโปรโมชั่น 
3.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากการ 3.98              0.74           มาก 
   น าเสนอสินคา้ที่น่าสนใจและการสาธิตการ 
   ใชง้าน 
4.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากการ 3.69  0.87            มาก 
   แนะน าของเพื่อนหรือคนในครอบครวั 
5.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจาก  3.87             0.81            มาก 
   ประสบการณท์ี่ดีจากการซือ้ครัง้ก่อน 
6.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากช่อง 3.88             0.80            มาก 
   ทางการซือ้ที่สะดวก 
7.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากการ 4.11             0.72            มาก 
   จดัสง่สินคา้ถึงบา้น     

การตดัสินใจซือ้     3.95             0.52            มาก 

 



  74 

จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง
ขัน้การตดัสินใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ขั้นการตัดสินใจซื ้อสินค้า ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือท่านตัดสินใจซื ้อสินค้าโดย
พิจารณาจากราคาและโปรโมชั่น ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 
รองลงมา ท่านตัดสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาการจัดส่งสินคา้ถึงบา้น ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นใน
ระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาถึงชื่อเสียงและคณุภาพตรา
สินค้า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าโดย
พิจารณาจากการน าเสนอสินคา้ที่น่าสนใจและการสาธิตการใชง้าน ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ท่านตัดสินใจซือ้สินคา้พิจารณาจากช่องทางการซือ้ที่สะดวก 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.88 ท่านตัดสินใจซื ้อสินค้าพิจารณาจาก
ประสบการณ์ที่ดีจากการซือ้ครัง้ก่อน ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.87 
และท่านตดัสินใจซือ้สินคา้พิจารณาจากการแนะน าของเพื่อนหรือคนในครอบครวั ผูบ้รโิภคมีความ
คิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 ตามล าดบั 

ส่วนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา และ สถานภาพทางครอบครวั ที่แตกต่างกนั มีผลกับ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

𝐻0 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านทีวีโฮม          
ชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านทีวีโฮม          
ชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยข้อมูลด้าน
ประชากร 2 กลุม่ โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม เป็นอิสระต่อกนั (Independent t-test samples) ใช้

ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันี ้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มตัวอย่างก่อนโดยใช ้
Levene’s Test  ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 
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𝐻0 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
(จ าแนกตามเพศ)  

การตดัสินใจซือ้สินคา้                                                       Lavene’s Test for Equality of  
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง           Variances 
โฮมชอ้ปป้ิง  (จ าแนกตามเพศ)    F   Sig. 

การตดัสินใจซือ้สินคา้                                                    0.171                              0.680 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

 
จากตาราง 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี

โฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามเพศ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงโดยรวม พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 

0.680 ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) ค่าความ
แปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงใชค่้าสถิติ 
Independent Sample t-test จาก Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจโดยรวมในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามเพศ) 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ เพศ   t-test for Equality of Means for 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง     Equality of F Sig Variances 
     x̅      S.D.       t    Sig. 
         df        (2 tailed) 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ ชาย           3.82    0.47          -3.62*      398         0.00* 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง หญิง           4.02    0.53    

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง 10 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม (จ าแนกตามเพศ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test พบว่า มีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 

ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) แสดงว่า
ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยเพศหญิงมีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากกว่าเพศชาย 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

𝐻0 :  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮม         
ชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 :  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮม         
ชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way Anova) ในการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย F-test หรือ Brown-
Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 

Test ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 
หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ
หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-

Forsythe ถา้สมมติฐานของขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) 
ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ ที่แตกต่างกัน ตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ  Least Significant Different (LSD) หรือ  Dunnett’s T3 เพื่ อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่ น 95% จะปฏิ เสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่า sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบแสดงดงัตาราง 11 

ตาราง 11 แสดงค่าความแปรปรวนโดยรวมในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนก
ตามอาย)ุ 

การตดัสินใจซือ้สินคา้      Levene     df1    df2    Sig.     
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามอาย)ุ         Statistic                                                                                                         

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน                 21.95                  2          397      0.00*      
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

   *ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง 11 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม จ าแนกตามอาย ุสามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม มีค่า Sig.เท่ากับ 0.00 ซึ่ง

นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความ
ว่ากลุ่มอายุมีความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูว้ิจัยได้
ทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยจ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางที่ 12 

ตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยจ าแนก
ตามอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe  

การตดัสินใจซือ้สินคา้ แหลง่ความแปรปรวน  Statistic      df1      df2      Sig 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง   Brown-Forsythe                5.75         2    101.38   0.04*  

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตัดสินใจซือ้สินค้า
ผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติการทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) วิธี Brown-Forsythe สามารถอธิบายได้
ดงันี ้

การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงแต่ละช่วงอายุ มีค่า Sig.เท่ากับ 

0.04 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงน าผลไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 ดงัแสดงในตาราง 13 

ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง จ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ                         21-30 ปี  31-40 ปี ตัง้แต่ 41 ปี ขึน้ไป 
   x̅   3.88                   3.87                       4.09 

21-30 ปี                                3.88                               -0.01                        -0.21            
 (1.0)                        (0.18) 

31-40 ปี                                3.87                                                               -0.22* 
                                                                                                                       (0.00) 
ตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป                   4.09 

 
* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตาราง 13 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31-40 ปี กับ ตั้งแต่ 41 ปีขึน้ไป พบว่า ค่า 

Sig.เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผูท้ี่มีอาย ุ
31-40 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างจากลุ่มที่มีอายุตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.22 กลา่วคือ กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ
ตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากกว่า กลุม่ตวัอย่างที่มีอาย ุ31-40 
ปี 

 



  79 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

𝐻0 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์ผูว้ิจัยจะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way Anova) ในการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้สถติ F-test หรือ 
Brown-Forsythe โดมีระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% โดยที่จะเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจาก

ตาราง Levene’s Test  ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) ก็ต่อเมื่อมีค่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่นอ้ยกว่า 0.05 หากพบว่าค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่พบความแตกต่างกันให้
ทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ F-test และหากพบว่าค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่ม
แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ Brown-Forsythe ถ้าหากสมมติฐานของข้อใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ ที่
แตกต่างกัน ต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือใช ้Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาสถิติ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะสามารถ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ไดก้็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ย
กว่า 0.05 

 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 14 แสดงค่าความแปรปรวนโดยรวมของผูบ้รโิภค
ในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามรายได)้ 
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ตาราง 14 แสดงค่าความแปรปรวนโดยรวมในการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง        
(จ าแนกตามรายได)้ 

การตดัสินใจซือ้สินคา้      Levene       df1         df2    sig. 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามรายได)้     Statistic                   

             20.20                 3               396              0.00* 
 

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตาราง 14 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้

สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สามารถอธิบายไดด้งันี ้
การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม มีค่า sig.เท่ากับ 0.00 ซึ่ง

นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความ
ว่ารายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้
ผูว้ิจัยไดท้ดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยจ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดงัตารางที่ 15 

ตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยจ าแนก
ตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Brown-Forsythe  

การตดัสินใจซือ้สินคา้            แหลง่ความแปรปรวน Statistic      df1      df2      Sig 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง  
(จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน)   Brown-Forsythe  7.49         3     116.86  0.00*  

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติการทดสอบดว้ยค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) วิธี Brown-Forsythe สามารถ
อธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแต่ละระดบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มี

ค่า Sig.เท่ากับ 0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดังนัน้จึงปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง แตกต่างกันที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงน าผลไปทดสอบดว้ยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 ดงัแสดงในตาราง 16 

ตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 

รายได ้                    ≤15,000     15,001-30,000    30,001-45,000    ≥45,001                                  
                                x̅            3.60                4.05                     4.10                3.91 

≤15,000              3.60                                   -0.45*                 -0.50*               
                                                                       (0.01)                 (0.00)               
15,001-30,000      4.05                                                                                                                                  
 
30,001-45,000      4.10                                                                                     -0.188*                                                                        
                                                                                                                          (0.01)       

≥45,001              3.91         

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   
  

จากตาราง 16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 กบักลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได ้15,001-30,000  มีค่า Sig เท่ากับ 0.01 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างแตกต่าง
เป็นรายคู่ โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมขอ้ปป้ิงแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 15,001-30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิ ติที่ ระดับ  0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ ย เท่ากับ  -0.45 กล่าวคือกลุ่มตัวอย่างที่ มี รายได ้        
15,001- 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท กับกลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้ 30,001-45,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า  มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่านทีวีโฮมข้อปป้ิงแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 30,001-45,000 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.50 กล่าวคือกลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได ้30,001-45,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
รายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได ้30,001- 45,000 บาท กับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายไดต้ัง้แต่ 
45,001 บาทขึน้ไป พบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผูท้ี่มีรายได ้30,001-45,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได ้ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิ ติที่ ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.188 กล่าวคือกลุ่มตัวอย่างที่ มี รายได ้       
30,001-45,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี่รายได้
ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

 𝐻0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮม      
ชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮม       
ชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way Anova) ในการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย F-test หรือ Brown-
Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 

Test ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 
หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ
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หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-

Forsythe ถา้สมมติฐานของขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) 
ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ ที่แตกต่างกัน ตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ  Least Significant Different (LSD) หรือ  Dunnett’s T3 เพื่ อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่ น 95% จะปฏิ เสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบแสดงดงัตาราง 17 

ตาราง 17 แสดงค่าความแปรปรวนโดยรวมในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนก
ตามอาชีพของกลุม่ตวัอย่าง) 

การตดัสินใจซือ้สินคา้      Levene      df1         df2    sig. 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง               Statistic 
(จ าแนกตามอาชีพ)                          

    5.99                   2            397             0.03* 
 

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง 17 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม จ าแนกตามอาชีพ สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม มีค่า Sig.เท่ากับ 0.03 ซึ่ง

นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความ
ว่าอาชีพมีความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู้วิจัยได้
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ทดสอบความแตกต่างการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางที่ 18 

ตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยจ าแนก
ตามอาชีพ โดยใช ้Brown-Forsythe  

การตดัสินใจซือ้สินคา้ แหลง่ความแปรปรวน  Statistic      df1      df2        Sig 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง  

    Brown-Forsythe   0.85         2     119.47   0.43 
  

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพของกลุ่ม

ตวัอย่างกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบพบว่า มีค่า Sig.เท่ากบั 0.43 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (𝐻0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) แสดงว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

𝐻0 : ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way Anova) ในการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย F-test หรือ Brown-
Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 

Test ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 
หากค่าความแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ
หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
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Forsythe ถา้สมมติฐานของขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) 
ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ ที่แตกต่างกัน ตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบ  Least Significant Different (LSD) หรือ  Dunnett’s T3 เพื่ อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี ้

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่ น 95% จะปฏิ เสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบแสดงดงัตาราง 19 

ตาราง 19 แสดงค่าความแปรปรวนโดยรวมในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา) 

การตดัสินใจซือ้สินคา้                     Levene         df1     df2      sig. 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง                               Statistic 
(จ าแนกตามระดบัการศกึษา)                 

                       1.05                     2            397         0.35 
 

 
    *ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง 19 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม จ าแนกตามระดบัการศกึษา สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม มีค่า Sig.เท่ากบั 0.35 ซึ่งมี

ค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่ากลุ่มตวัแปรทัง้สองกลุ่มของระดบัการศึกษามีความแปรปรวนที่ไม่แตกต่างกนั เมื่อ
พบว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงทดสอบความแตกต่างดว้ย สถิติ F – Test ดัง
ตาราง 20 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง
โดยรวมจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน         แหลง่ความแปรปรวน    df       SS           MS   F       Sig. 
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามระดบัการศกึษา)           

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี        ระหว่างกลุม่             2       7.84        3.92       15.58     0.00*  
โฮมชอ้ปป้ิง                                  ภายในกลุม่     397    99.93        0.25 
                                                    รวม                    399  107.78 

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 20 เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช ้F-test ไดด้งันี ้

การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 
พบว่าการตดัสินใจซือ้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ่งพบว่ามีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้

ผูว้ิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ซึ่งหมายความว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนัที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผูว้ิจยัจึงน าผลที่ไดไ้ปท าการทดสอบดว้ยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยผูว้ิจัยเลือกใชใ้ชส้ถิติ LSD ( Least Significant Difference ) เพื่อหา
ค่าความแตกต่างเป็นรายคู่ของระดบัการศกึษา เพื่อหาความแตกต่างในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการศกึษา ดงัแสดงในตาราง 21 
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ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง จ าแนกตามระดับ
การศกึษา 

ระดบัการศกึษา                   ต ่ากว่าปรญิญาตรี    ปรญิญาตรี    สงูกว่าปรญิญาตรี  

                                         x̅              4.39                     3.91                3.88                

ต ่ากว่าปรญิญาตรี           4.39                                             0.48*               0.51*              
                                                                                        (0.00)               (0.00)                                                              
ปรญิญาตร ี                    3.91                          
                                                                                                                        
สงูกว่าปรญิญาตรี           3.88  

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05   
  

จากตาราง 21 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีการศึกษาปริญญาตรี  มีค่า Sig.เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
กลุม่ตวัอย่างแตกต่างเป็นรายคู่ โดยผูท้ี่มีการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.48 กล่าวคือกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรีมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากกว่ากลุม่ตวัอย่างที่มีการศกึษาปริญญา
ตร ี

กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และกลุ่มตวัอย่างที่มีการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี  มีค่า Sig.เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่าง
แตกต่างเป็นรายคู่ โดยผู้ที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮม         
ชอ้ปป้ิงแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.51 กล่าวคือกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรีมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาสงูกว่า
ปรญิญาตร ี

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพทางครอบครวัแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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𝐻0 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพทางครอบครวัแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ย
ระหว่างขอ้มลูดา้นประชากร 2 กลุม่ โดยกลุม่ตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ เป็นอิสระต่อกนั (Independent t-

test samples) ใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนี ้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) ก็ต่อเมื่อระดับ
นัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ตวัอย่างกอ่นโดยใช ้Levene’s Test  ซึ่งตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

𝐻0 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

𝐻1 : ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
(จ าแนกตามสถานภาพทางครอบครวั) 

การตดัสินใจซือ้สินคา้                                                         Lavene’s Test for Equality of  
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง(จ าแนกสถานภาพทางครอบครวั)                  Variances 
       F        Sig 

การตดัสินใจซือ้สินคา้                                    35.88                                   0.00* 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05   

  
จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน

ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามสภานภาพทางครอบครวั) สามารถอธิบายไดด้งันี ้
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงโดยรวม พบว่ามีค่า Sig.เท่ากับ 

0.00 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
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0.05 จึงใช้ค่าสถิติ Independent Sample t-test จาก Equal variances not assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจโดยรวมในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามสถานภาพทางครอบครวั) 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ สถานภาพทางครอบครวั   t-test for Equality of Means for 
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง                Equality of F Sig Variances 
      x̅      S.D.       t     Sig. 
                      df              (2 tailed) 

 
โสด/หย่ารา้ง  3.81          0.61        -3.67         231.11             0.00* 
สมรส   4.03          0.44 
 

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05    
 

จากตาราง 23 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินค้า
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม (จ าแนกตามสถานภาพทางครอบครวั) สามารถอธิบายไดด้งันี ้

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพทางครอบครัวกับการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test พบว่า มี

ค่า Sig.เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (𝐻1) แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพทางครอบครวัแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอคดลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพทางสมรสมีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง
มากกว่ากลุม่ตวัอย่างที่สถานภาพโสด/หย่ารา้ง 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา
ดา้นการส่งเสริมการขาย ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ดา้นการขายส่วนบุคคลและด้าน
การตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง โดยผู้วิจัยศึกษาเฉพาะ
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ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ขัน้ที่ 4 เพียงขัน้ตอนเดียว เนื่องจากเป็นขัน้ตอนส าคญัที่ผูบ้ริโภคไดท้ าการ
ตดัสินใจซือ้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

𝐻0  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวโีฮมชอ้ปป้ิง 

 𝐻1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง  

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดย

ใชร้ะดบัความเชื่อมั่นที่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 𝐻0 และยอมรบัสมมติฐานรอง 𝐻1

ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
โดยใช ้Multiple Regression Analysis 

แหลง่ความแปรปรวน        SS     df     MS    F            Sig. 

Regression                  54.17                     5                  10.83              79.62*             
0.00*    
Residual            53.61   394    0.14            
Total           107.78                  399 

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 24 พบว่า การตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณุไดด้งันี ้
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ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

ตวัแปรพยากรณ ์    การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

        B       SE(b)          Beta            t  Sig.  

ค่าคงที่ (Constant)  0.497       0.187         2.662*     0.008 

การโฆษณา (𝑥1)  0.214       0.036 0.273        5.939*     0.000 

การสง่เสรมิการขาย (𝑥2) 0.039       0.036 0.043          1.077       0.282 

การประชาสมัพนัธ ์(𝑥3)  0.149         0.037          0.168          4.014*     0.000 

การขายสว่นบคุคล (𝑥4)  0.439       0.042         0.430         10.568*     0.000 

การตลาดทางตรง (𝑥5)  0.002       0.028         0.003           0.067      0.947  

   R    = 0.709    𝑅2   = 0.503     Adjust R2 = 0.496   SE   = 0.368 

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05   
  

ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 25 พบว่าตัวแปรที่สามารถท านายการตดัสินใจซือ้ ของ

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ด้านการขายส่วนบุคคล (𝑥4) ,ด้านการ

โฆษณา(𝑥1) และดา้นการสื่อสารและประชาสมัพันธ์ (𝑥3) สามารถพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้

ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง (𝑌1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่าการ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายส่วนบุคคล (𝑥4) ,ดา้นการโฆษณา(𝑥1) และดา้น

การประชาสมัพนัธ ์(𝑥3) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี

โฮมชอ้ปป้ิง (𝑌1) ในการพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 49.6 (Adjusted R2  = 0.496) ซึ่งสามารถเขียนเป็น

สมการไดด้งันี ้ 𝑌1    =  0.497*+0.439*𝑥4+0.214*𝑥1+0.149*𝑥3 
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ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้ ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้

สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ( 𝑌1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ได้แก่ การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรดา้นดา้นการขายส่วนบุคคล (𝑥4) โดยการโฆษณา(𝑥1) ดา้นการสื่อสาร

และประชาสัมพันธ์ (𝑥3) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.439, 0.214 และ 0.149 ตามล าดับ ซึ่ง

หมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร การขายส่วนบุคคล (𝑥4) ดา้นการโฆษณา

(𝑥1) ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ ์(𝑥3) เป็นตวัแปรท่ีสามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถ
อภิปรายผลไดด้งันี ้

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) จะพบว่าการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจ

ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) จะมีค่าอยู่ที่ระดับ 0.497 หากการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจรดา้นการขายส่วนบุคคล (𝑥4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคใน

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) เพิ่มขึน้ 0.439 หน่วย 

หากการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา (𝑥1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ

มีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) เพิ่มขึน้ 
0.214 หน่วย 

หากการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ (𝑥3) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮม      

ชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) เพิ่มขึน้ 0.439 หน่วย 
ส าหรบัตวัแปรที่ไม่มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้

ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) มี 2 ตัวแปร ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย (𝑥2) และ การตลาดทางตรง 

(𝑥5) ไม่ไดเ้ป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้

ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) 
สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้าน

อารมณ ์มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
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สมมติฐานที่ 3.1 แรงจูงใจดา้นเหตผุล มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงสามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้      

𝐻0 แรงจูงใจดา้นเหตผุลไม่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง 

𝐻1 แรงจูงใจดา้นเหตุผลมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหผ์ูว้ิจยัจะใชก้ารทดสอบค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ย่าง
ง่ายของเพียรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% 
เพื่อวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว โดยหากผลการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่ามีค่า 

Sig. ที่น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองนัน้มีความสมัพนัธก์นั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที ่3.2 แรงจงูใจดา้นอารมณ ์มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงสามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้      

𝐻0 แรงจงูใจดา้นอารมณไ์ม่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง 

𝐻1 แรงจูงใจดา้นอารมณ์มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหผ์ูว้ิจยัใชส้ถิติการทดสอบค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ย่าง
ง่ายของเพียรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% 
เพื่อวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว โดยหากผลการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่ามีค่า 

Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ซึ่ง
หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองนัน้มีความสมัพนัธก์นัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างแรงจูงใจดา้นเหตุผลและดา้นอารมณก์ับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

แรงจงูใจ                                                      การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
        R       Sig.               ระดบั               ทิศทาง 
                  ( 2-talied)     ความสมัพนัธ ์

ดา้นเหตผุล 
1.ราคาสินคา้มีความเหมาะสม           0.48            0.00*         ระดบัต ่า       เดียวกนั  
2.คณุภาพและความคุม้ค่าของสินค ้ 0.43            0.00*         ระดบัต ่า     เดียวกนั 
3.ความสะดวกสบายจากการใชส้ินคา้ 0.47            0.00*         ระดบัต ่า      เดียวกนั 

รวมดา้นเหตผุล                                       0.50            0.00*         ระดบัต ่า   เดียวกนั 

ดา้นอารมณ ์           
1.สินคา้มีความสวยงาม   0.50        0.00* ระดบัต ่า  เดียวกนั 
2.ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของสงัคม  0.47            0.00*          ระดบัต ่า  เดียวกนั 
3.ความพงึพอใจในตวัผูด้  าเนินรายการ 0.50            0.00* ระดบัต ่า  เดียวกนั 

รวมดา้นอารมณ ์   0.61            0.00* ระดบัปานกลาง  เดียวกนั 

แรงจงูใจ    0.65        0.00* ระดบัปานกลาง  เดียวกนั 

 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง 26 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสมัพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยใชส้ถิติสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.65 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้หากพิจารณาเป็นราย
ดา้นสามารถอธิบายไดด้งันี ้

แรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผล
โดยรวมกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่ง
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น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) และมีค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์(r) เท่ากับ 0.50 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้กล่าวคือ หากผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัแรงจูงใจดา้นเหตผุลเพิ่มขึน้ จะมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงเพิ่มมาก
ขึน้เล็กนอ้ย 

แรงจูงใจดา้นอารมณ ์พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างแรงใจดา้นอารมณโ์ดยรวม
กบัการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งนอ้ยกว่า 

0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบั สมมติฐานรอง (𝐻1) และมีค่าสมัประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.61  ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้กล่าวคือ หากผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับแรงจูงใจดา้นอารมณ์เพิ่มขึน้ จะมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงเพิ่ม
มากขึน้ปานกลาง  

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน     สถิติที่ใช ้  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน อาชีพ ระดบัการศกึษา และ สถานภาพทางครอบครวั ที่แตกต่างกนั มีผลกบัการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั  
1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการ           t-test   สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
แตกต่างกนั  
1.2 ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีการ Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
แตกต่างกนั 
1.3 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้         
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 
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ตาราง 27 (ต่อ) 

สมมติฐาน     สถิติที่ใช ้  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.4 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการ Brown-Forsythe ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
แตกต่างกนั 
1.5 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตก    F-test   สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี 
โฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 
1.6 ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพทางครอบครวั    t-test   สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮม 
ชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที ่2.การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
สง่เสรมิการขาย ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ ์ ดา้นการขายส่วนบุคคล และดา้นการตลาด
ทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยผูว้ิจยัศึกษาเฉพาะขัน้การตดัสินใจ
ซือ้ (ขัน้ที่ 4) เพียงขัน้ตอนเดียว เนื่องจากเป็นขัน้ตอนส าคญัที่ผูบ้ริโภคไดท้ าการตดัสินใจซือ้ ดงันี  ้
1.ดา้นการโฆษณา   Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
2.ดา้นการสง่เสรมิการขาย  Regression  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
3.ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ ์ Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
4.ดา้นการขายส่วนบุคคล  Regression  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
5.ดา้นการตลาดทางตรง   Regression  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่3.แรงจงูใจ ประกอบดว้ย แรงจงูใจดา้นเหตผุลและแรงจงูใจดา้นอารมณ ์
มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ดงันี ้
1.แรงจงูใจดา้นเหตผุล   Pearson Correlation สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
2.แรงจงูใจดา้นอารมณ ์   Pearson Correlation สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้พื่อศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยั จะเป็นประโยชนต่์อผูบ้ริโภคเพื่อ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง และประโยชนส์  าหรบัผูป้ระกอบการทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ไดน้ าผล
จากการศึกษาวิจัยมาใชใ้นการปรบัปรุงการจ าหน่ายสินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงใหต้รงตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึงปรบักลยุทธ์การแข่งขันใหส้ามารถแข่งขันในธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ิงได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถสรุปผลการศกึษาไดด้งันี ้

 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1.เพื่อศึกษาด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ

การศกึษา และสถานภาพทางครอบครวั ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
2.เพื่อศึกษาดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้น

การส่งเสริมการขาย ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ด้านการขายส่วนบุคคล และด้าน
การตลาดทางตรง กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

3.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ด้านแรงจูงใจ ไดแ้ก่ แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจ 
ดา้นอารมณ ์กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1.เพื่อใหผู้ผ้ลิตทีวีโฮมชอ้ปป้ิงสามารถน าผลการศึกษาไปพัฒนากลยุทธ์เพื่อใหเ้ขา้ถึง
กลุม่ผูบ้รโิภคไดม้ากยิ่งขึน้ 

2.เพื่อใหก้ลุม่งานวิจยัสามารถน าไปใชพ้ฒันากบังานวิจยัแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ทีวโีฮมชอ้ปป้ิง 
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สมมติฐานงานวิจัย 
1.ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

อาชีพ ระดับการศึกษาและสถานภาพทางครอบครวั ที่แตกต่างกนั มีผลกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั  

2.การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริม
การขาย ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ์ ดา้นการขายส่วนบุคคลและดา้นการตลาดทางตรง มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง  

3.แรงจูงใจ ประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้นเหตผุลและแรงจงูใจดา้นอารมณ์ มีความสมัพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาวิจยัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ก าหนดขอบเขต โดยใชว้ิธีวิจยัเชิงปรมิาณ โดยมีขอบเขตงานวิจยัดงันี ้

1.ขอบเขตดา้นเนือ้หา 
การวิจัยนี ้มุ่งท าการศึกษาความสัมพันธ์ของประชากรศาสตร ์การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรและแรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
2.ขอบเขตดา้นประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 

ประชากรที่ศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัจึงขอก าหนดกลุ่มประชากรเป็นผูบ้รโิภคที่มี
อายุตั้งแต่ 21 ปี ขึน้ไป ซึ่งเป็นกลุ่มที่บริโภคสื่อช่องทางโทรทัศน์มากที่สุดและมีความสนใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวโีฮมชอ้ปป้ิง (Positioning, 2562) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

โดยมีอายุตั้งแต่ 21 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้สูตรในการค านวณหา
ขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ก าหนด
ระดับความเชื่อ มั่นที่ 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมให้เกิด 5% หรือ 0.05 จากสูตรการ
ค านวณจะไดก้ลุ่มตัวอย่าง 385 ตวัอย่าง และเก็บเพิ่มจ านวน 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่มตวัอย่างทั้งสิน้
จ านวน 400 ตวัอย่าง  
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น  (Non-Probability 

Sampling) และใชว้ิธีเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใหก้ลุ่มตวัอย่าง
เป็นผูส้มคัรใจในการตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-selected) ผูว้ิจยัเก็บขอ้มกูลุ่มเป้าหมาย 
โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน ์ผ่านเว็บไซดก์ูเกิลฟอรม์ (Google Form) ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน ์(Social Network) คือ เฟซบุ๊ค (Facebook) จ านวนทั้งสิน้ 5 แพลตฟอรม์ โดยใชว้ิธีการ
ฝากแบบสอบถามออนไลน ์กูเกิลฟอรม์ ใน Official Fan Page ของกลุ่มธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ิง คือ 
ทีวี ไดเรค็, ทรู ซีเล็ค, โอ ชอ้ปป้ิง, 1781 ไลฟ์สตาร ์และ 1577 โฮมชอ้ปป้ิง เป็นตน้ 

ขั้นตอนที่ใช้ในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
เครื่องมือที่ผู ้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครัง้นี ้ คือ แบบสอบถาม เพื่อให้ได้

แบบสอบถามที่มีความสมบรูณ ์ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการต่าง ๆ ในการสรา้งแบบสอบถาม ดงันี ้
1.ศึกษาและค้นคว้าหลักการสรา้งแบบสอบถามส าหรับการวิจัย เพื่อให้ได้

แบบสอบถามที่ครบสมบรูณแ์ละมีคณุภาพ 
2.ศึกษาขอ้มลูธุรกิจ ทีวีโฮมชอ้ปป้ิง จากเอกสาร สื่อและสิ่งพิมพ ์รวมถึงงานวิจยั

ที่ เก่ียวข้อง เพื่ อให้ได้มาซึ่งข้อมูลธุรกิจทีวี โฮมช้อปป้ิง และน ามาเป็นข้อมูลในการสร้ าง
แบบสอบถาม 

3.ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามและน าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์เพื่อ
พิจารณาและตรวจสอบแบบสอบถาม เสนอแนะและปรบัปรุงแกไ้ข 

4.น าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด น าผลที่ได้จาก
แบบสอบถามวิเคราะห์หาค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า
(Alpha Coefficiency) สูตร Cronbach (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540, 125-126) ค่าแอลฟ่าที่ได้จะ
แสดงความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยค่าที่มีใกลเ้คียงกบั 1 แสดง
ให้เห็นถึงความเชื่อมั่นที่สูง ทั้งนี ้ในส่วนของแบบสอบถามควรมีความเชื่อมั่นไม่น้อยกว่า 0.7                     
(พวงรตัน ์ทวีรตัน,์ 2540, 125-126) 

 
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
1.การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบความครบถว้นและความ

สมบรูณข์องการตอบแบบสอบถาม โดยไดท้ าการแยกแบบสอบถามที่ไม่ครบถว้นและสมบรูณอ์อก 
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2.การลงรหัส (Coding) น าข้อมูลที่ ได้มาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเ์พื่ อท าการ
ประมวลผลผ่านโปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS (Statically Package for the social science) 

3.การประมวลผลขอ้มลูและการวิเคราะหผ์่านโปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะหข์อ้มลู
เชิงพรรณนาและท าการทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1.การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแ้ก่ 

1.1 ลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามในดา้นเพศ อายุ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา รวมถึงสถานภาพทางครอบครวั โดยวิเคราะหก์ารแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2 น าขอ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ดา้นการขายส่วนบุคคล และดา้น

การตลาดทางตรง มาวิเคราะหโ์ดยหาค่าเฉลี่ย (Mean: x̅) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations:SD) 

1.3 น าขอ้มูลดา้นแรงจูงใจ ประกอบดว้ยแรงจูงใจดา้นเหตุผลและแรงจูงใจดา้น

อารมณ์มา มาวิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean: x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations:SD) 

1.4 น าขอ้มูลกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยเลือกศึกษาและวิเคราะหเ์ฉพาะ ขั้น

การตัดสินใจซือ้ มาวิเคราะหโ์ดยหาค่าเฉลี่ย (Mean: x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations:SD) 

2.การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) สถิติที่ใชใ้นการ
ทดสอบสมมติฐานซึ่งสมมติฐานในการวิจยัครัง้นีเ้ลือกใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคลักษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศึกษา และ สถานภาพทางครอบครวั มีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test และ One-way 
Analysis of Variance ในการทดสอบสมมติฐาน 

2.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2 เป็นการหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปร 2 ตวัแปร การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการ
สื่อสารและประชาสัมพันธ์ และดา้นการตลาดทางตรง ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณูหรือเชิงซอ้น (Multiple Regression) 
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2.3 สมมติฐานขอ้ที่ 3 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจดา้น
อารมณ์ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยใชส้ถิติค่าสมัประสิทธิ์

สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson product moment correlation coefficient) ในการ
ทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัแปร ที่เป็นอิสระต่อกนั 

 
สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การศึกษาวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ผลการศกึษาวิจยัสามารถสรุปไดด้งันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดบัการศกึษา และ สถานภาพทางครอบครวั จ าแนกตวัแปรไดด้งันี ้

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 262 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
65.5 และ เป็นเพศชาย จ านวน 138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.5 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 207 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
51.75 รองลงมาคืออายุตัง้แต่ 41 ขึน้ไป จ านวน 141 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.25  และ  อายุ 21-30 
ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ตัง้แต่ 
45,001 บาท ขึ ้นไป จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมา  15,001-30,000 บาท 
จ านวน 97 คน  คิดเป็นรอ้ยละ 24.25  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท จ านวน 70 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 17.50 และต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.75 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 246 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 61.50 รองลงมามีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 123 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
30.75 และมีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.75 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยมี
จ านวน 264 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66 รองลงมาคือระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 99 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 24.75 และระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 255 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 63.75 รองลงมาคือสถานภาพโสด/หย่ารา้ง จ านวน  145 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.25       
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสารและประชาสมัพันธ์ การขายส่วนบุคคล และ การตลาด
ทางตรง ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบ  
ถามให้ความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 

ด้านการโฆษณา  
ผลการวิเคราะห์ดา้นการโฆษณาพบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามใหค้วาม

คิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ด้านการโฆษณา ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การโฆษณาสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 
รองลงมาคือ การโฆษณาสินคา้ผ่านทีวีดิจิทลั หรือช่องฟรีทีวี มีความดึงดดูใจ ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วาม
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 และการโฆษณาสินค้าของทีวีโฮมช้อปป้ิงผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ ์โบรชัวร ์มีเนือ้หาและขอ้มูลที่น่าสนใจ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.58 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
ผลการวิเคราะห์ดา้นการส่งเสริมการขายพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

คิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการสง่เสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ด้านการส่งเสริมการขาย ข้อที่ ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือส่วนลดราคาสินค้า ซึ่ง
ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 รองลงมาคือสินคา้ 1 
แถม 1 ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ของแถมจาก
การซือ้สินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 และ การก าหนดสิทธิ์

จ  านวนผูซ้ือ้สินคา้ ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.52 ตามล าดบั 
ด้านการส่ือสารและการประชาสัมพันธ ์

ผลการวิ เคราะห์ด้านการสื่ อสารและการประชาสัมพันธ์พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ให้ความคิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการสื่อสารและการ
ประชาสมัพนัธโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 
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ดา้นการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุด คือการเชิญผูใ้ช้
สินคา้จริงแชรป์ระสบการณ์หลังการใชส้ินคา้ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 รองลงมาคือการใชพ้รีเซ็นเตอร ์ดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งผูบ้ริโภคให้
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.82 และการจัดแถลงข่าวเปิดตัวสินคา้ต่อ
สื่อมวลชน ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 ตามล าดบั  

ด้านการขายส่วนบุคคล 
ผลการวิเคราะห์ด้านการขายส่วนบุคคลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

คิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายส่วนบุคคล โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ดา้นการขายส่วนบุคคลขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือการบริการหลังการขายของ
พนกังาน ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44  รองลงมาคือ
การด าเนินรายการไดอ้ย่างน่าสนใจ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.32 ผูด้  าเนินรายการมีความรูใ้นตัวสินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และการสาธิตการใชส้ินคา้ของผูด้  าเนินรายการ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วาม
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง 
ผลการวิเคราะห์ด้านการตลาดทางตรงพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ

คิดเห็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55  เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ดา้นการตลาดทางตรงขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุ คือการมอบส่วนลดพิเศษต่าง ๆ ให้
ลกูคา้ทาง SMS ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 รองลงมา
คือการเสนอขายสินคา้และบริการผ่านโบรชัวร ์ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 และการเสนอขายสินคา้ทางโทรศัพท ์ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 2.86 ตามล าดบั  

ส่วนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นแรงจงูใจที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจโดยรวมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน
แรงจงูใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 
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แรงจูงใจด้านเหตุผล  
ผลการวิเคราะหแ์รงจูงใจดา้นเหตผุล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น

แรงจูงใจดา้นเหตผุลโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 เมื่อพิจารณารายขอ้
พบว่า 

แรงจูงใจดา้นเหตุผล ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสดุ คือ ราคาสินคา้มีความเหมาะสม ซึ่ง
ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 รองลงมา คุณภาพและ
ความคุม้ค่าของสินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 
และความสะดวกสบายจากการใชส้ินคา้ ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 ตามล าดบั 

แรงจูงใจด้านอารมณ ์
ผลการวิเคราะหแ์รงจงูใจดา้นอารมณ ์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น

แรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ ข้อที่ ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สินค้ามี ความสวยงาม ซึ่ง
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 รองลงมา ต้องการเป็นที่
ยอมรบัของสงัคม ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 และความพึง
พอใจในตัวผูด้  าเนินรายการ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 
ตามล าดบั 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง วิเคราะหโ์ดย
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงขัน้การ
ตดัสินใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า 

ขัน้การตัดสินใจซือ้สินคา้ ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุด คือท่านตัดสินใจซือ้สินคา้โดย
พิจารณาจากราคาและโปรโมชั่น ซึ่งผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.12 รองลงมา ท่านตัดสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากการจัดส่งสินคา้ถึงบา้น ผูบ้ริโภคมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาถึงชื่อเสียง
และคุณภาพตราสินคา้ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ท่าน
ตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากการน าเสนอสินคา้ที่น่าสนใจและการสาธิตการใชง้าน ผูบ้ริโภค
มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจาก
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ช่องทางการซือ้ที่สะดวก ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 ท่านตดัสินใจ
ซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากประสบการณ์ที่ดีจากการซือ้ครัง้ก่อน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยุ่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.87 และท่านตัดสินใจซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากการแนะน าของเพื่อน
หรือคนในครอบครวั ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 ตามล าดบั 

ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที ่1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา และ สถานภาพทางครอบครวัที่แตกต่างกนั มีผลกับ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า 

1.ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

2.ผูบ้รโิภคที่ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นอายุ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอังกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

3.ผู้บริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอังกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

4.ผูบ้ริโภคที่ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นอาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอด
คลอังกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

5.ผูบ้ริโภคที่ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอด
คลอังกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

6.ผูบ้ริโภคที่ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านสถานภาพทางครอบครวั ที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอังกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ์ ดา้นการขายส่วนบุคคล และ 
ดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยผูว้ิจยัศกึษาเฉพาะขัน้
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การตัดสินใจซือ้ (ขั้นที่  4) เพียงขั้นตอนเดียว เนื่องจากเป็นขั้นตอนส าคัญที่ผู ้บริโภคได้ท าการ
ตดัสินใจซือ้  

ผลการวิจยัพบว่า ตวัแปรที่มีความสมัพนัธใ์นทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ไดแ้ก่ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านดา้นการขายส่วนบุคคล (𝑥4) ,ดา้นการโฆษณา 

(𝑥1) และด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ (𝑥3) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.439 ,0.214 
และ 0.149 ตามล าดับ ซึ่งหมายความว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการขายส่วน

บุคคล (𝑥4) ,ดา้นการโฆษณา(𝑥1) และดา้นการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ (𝑥3) เป็นตัวแปรที่

สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) 
ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซือ้ของ

ผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) จะพบว่าการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค

ในการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ( 𝑌1) จะมีค่าอยู่ที่ระดับ 0.497 หากการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรดา้นการขายส่วนบุคคล (𝑥4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1)เพิ่มขึน้ 0.439 หน่วย 

หากการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา (𝑥1) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1)
เพิ่มขึน้ 0.214 หน่วย 

หากการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพันธ ์

(𝑥3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวี

โฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) เพิ่มขึน้ 0.439 หน่วย 
ส าหรบัตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ

ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) มี 2 ตัวแปร ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย (𝑥2) และการตลาด

ทางตรง (𝑥5) ไม่ไดเ้ป็นตวัแปรที่สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้

สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ( 𝑌1) 
สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้าน

อารมณ ์มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ผลการวิจยัพบว่า 
ผลการทดสอบสมมติฐานของความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจกบัการตดัสินใจ

ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยใชส้ถิติสมัประสิทธิ์สหสมัพันธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson 
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Product Moment Correlation Coefficient) พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 และมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ ์(r) เท่ากบั 0.65 ซึ่งมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันระดับ
ปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หากพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถอธิบายได้
ดงันี ้

แรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผล
โดยรวมกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) และมีค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.50  ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้กล่าวคือ หากผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัแรงจูงใจดา้นเหตผุลเพิ่มขึน้ จะมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงเพิ่มมาก
ขึน้เล็กนอ้ย 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างแรงใจด้านอารมณ์
โดยรวมกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง พบว่ามีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบั สมมติฐานรอง (𝐻1) และมีค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.61 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้กล่าวคือ หากผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคญักบัแรงจูงใจดา้นอารมณเ์พิ่มขึน้ จะมีการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงเพิ่ม
มากขึน้ปานกลาง  

 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยผูว้ิจัยศึกษาเฉพาะขัน้การตัดสินใจซือ้ (ขัน้ที่ 4) เพียง
ขัน้ตอนเดียว สามารถสรุปประเด็นส าคญัมาอภิปรายไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อาย ุ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา และ สถานภาพทางครอบครวั แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั หลงัจากศึกษาขอ้มลูและประเมินทางเลือกต่าง ๆ 
พบว่า 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศ ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มลูประชากรศาสตรด์า้นเพศ แตกต่าง
กนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ทัง้นี ้ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิงจะมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากกว่าเพศชาย อาจ
เนื่องมาจาก เพศหญิงเป็นเพศที่ใชเ้วลาในการรบัชมทีวีมากกว่าเพศชาย จึงมีโอกาสรบัชมรายการ
ทีวีโฮมบอ้ปป้ิง มากกว่าเพศขาย อีกทัง้เพศหญิงยงัเป็นเพศที่ใหค้วามสนใจในเรื่องความสวยความ
งามและใหค้วามส าคัญในการดูแลรกัษาสุขภาพและผิวพรรณ ซึ่งสินคา้ที่จ  าหน่ายในรายการทีวี
โฮมช้อปป้ิง จะมีสินค้าที่จ  าหน่ายหลากหลายประเภทและสินค้าที่เก่ียวกับความสวยงามและ
เก่ียวกับสขุภาพก็เป็นอีกหนึ่งสินคา้ที่ไดร้บัความนิยมจากเพศหญิง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  
บรุนิทร ์สืบเสระ ( 2552 ) ที่ศึกษาเรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูช้ม 1144 Tiger Shopping ทาง
โทรทัศน์ผ่านดาวเทียม ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้ชม 1144 Tiger 
Shopping ขอ้มลูประชากรศาสตรด์า้นเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้แตกต่างกนั  

สมมติฐานข้อ 1.2 อายุ ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มูลประชากรศาสตรด์า้นอายุ แตกต่าง
กนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ผูบ้รโิภคที่มีอายุตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากที่สดุ เนื่องจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีก าลงัซือ้และเป็นผูบ้รโิภคที่อยู่ในกลุม่ที่
มีครอบครวั  ซึ่งสินคา้ที่จ  าหน่ายในทีวีโฮมชอ้ปป้ิงเป็นส่วนใหญ่เป็นสินคา้ที่มุ่งเนน้ในการใชง้าน
ภายในครอบครวัหรือเป็นสินคา้ที่สามารถใชร้่วมกนัไดภ้ายในครอบครวั จึงเป็นสาเหตใุหผู้บ้รโิภคที่
มีอายตุัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากกว่าผูบ้รโิภคในกลุม่อายอ่ืุน 
ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรทรัพย์ ฉัตรศิริสุข ( 2561 ) ที่ศึกษาเรื่องการเปิดรับความ
น่าเชื่อถือของรายการโฮมชอ้ปป้ิงในทีวีดิจิทัลและการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มลูประชากรศาสตรด์า้นอายุ แตกต่างกนัมีความเชื่อถือและการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อ 1.3 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มลูประชากรศาสตรด์า้น 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ผู้บริโภคที่มีรายได้ 30,001-45,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงมากที่สุด อาจจะเนื่องมาจากผูบ้ริโภคกลุ่มนีม้ีรายไดเ้พียงพอที่จะสามารถซือ้สินคา้ที่
จ  าหน่ายผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย มักจะระมัดระวังและจ ากัดการใช้จ่าย
มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งูกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศรณัยนนัฑ ์ศรีจงใจ ( 2561 ) ซึ่ง
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊คไลฟ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ



  109 

เดือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อ 1.4 อาชีพ ผูบ้รโิภคอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมขอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั  

ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง อาจมีเหตุผลมาจากสินคา้ที่
ตดัสินใจซือ้นัน้ ตอบโจทยต่์อการใชง้านและความตอ้งการของผูบ้รโิภค ไม่ว่าผูบ้รโิภคจะมีอาชีพใด 
ต่างก็แสวงหาและมีความต้องการสินค้าที่สามารถตอบโจทย์ในการใช้งานไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ฉัตรชมพู ช่อผกา ( 2560 ) ที่ศึกษาเรื่องการรบัรู ้ความเสี่ยงและส่วน
ประสมทางการตลาดมีความสมัพันธ์กบัการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มูลประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงไม่แตกต่างกนั  

สมมติฐานข้อ 1.5 ระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั  

ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงมากที่สุด อาจจะเนื่องมาจากผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการพิจารณา
ในการซือ้สินคา้โดยค านึงถึงราคาเป็นหลกั ซึ่งสินคา้ที่จ  าหน่ายในทีวีโฮมชอ้ปป้ิง จะมีราคาที่ดึงดดู
ใจผู้บริโภค มีราคาที่ถูกกว่าสินค้าประเภทเดียวกันที่จ  าหน่ายตามแหล่งจัดจ าหน่ายอ่ืน ๆ  ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ อาภาชรญั นาคา ( 2559 ) ที่ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรและค่านิยมต่อศิลปิน ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บัตรเขา้ชมคอนเสิรต์ผ่านทาง
ไทยทิคเก็ตเมเจอรข์องผูบ้ริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้บตัรเขา้ชมคอนเสิรต์ผ่านทางไทยทิคเก็ตเมเจอรด์า้นค่าใชจ้่ายในการเขา้ซือ้บตัร
เขา้ชมคอนเสิรต์ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อ 1.6 สถานภาพทางครอบครัว ผู้บริโภคที่มีสถานภาพทาง
ครอบครวัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั  

ผูบ้รโิภคที่สถานภาพสมรสจะมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมาก
ที่สดุ  เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส ใหค้วามส าคญักบัสินคา้ส าหรบัสมาชิกในครอบครวั 
เป็นสินคา้ที่อ  านวยความสะดวกสบายใหก้ับสมาชิกในครอบครวั  ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ     
ศรณัยนนัฑ ์ศรีจงใจ ( 2561 ) ซึ่งศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
ช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
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ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นสถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ่าแฟชั่น
ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยผูว้ิจัยศึกษาเฉพาะขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ (ขัน้ที่ 4) เพียงขัน้ตอน
เดียว เนื่องจากเป็นขัน้ตอนส าคญัที่ผูบ้ริโภคไดท้ าการตดัสินใจซือ้ หลงัจากศกึษาขอ้มลู พบว่า 

การขายส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงมากที่สุด 
โดยผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงในดา้นการขายส่วนบุคคล ในระดับมากที่สุด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงมากที่สดุ การบรกิารหลงัการขายที่ดีจะช่วยให ้ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกที่ดี
ต่อตัวสินคา้และต่อบริษัท ก่อใหเ้กิดการซือ้ซ  า้และการบอกต่อใหก้ับผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ในดา้นที่
เป็นบวก อีกทั้งพนักงานขายที่มีความรูค้วามเข้าใจในตัวสินค้า หรือพนักงานขายที่มีความ
น่าเชื่อถือ  ย่อมจูงใจให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในตัวสินค้าจนเกิดการตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่ง
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา ( 2540 ) ที่กล่าวว่า การใช ้พนักงานขายที่มีความรู้
ความ ช านาญในตัวสินค้าเป็นอย่างดีสามารถดึงจุดเด่นของสินคา้หรือบริการ มาแสดงใหลู้กคา้
เกิดความคาดหวงั มีศิลปะในการจงูใจใหล้กูคา้ที่คาดหวงัเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ 

ดา้นการโฆษณา  มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยผูบ้ริโภค
ใหค้วามคิดเห็นดา้นการโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงอยู่ในระดับ
มาก โดยการโฆษณาผ่านสื่อสงัออนไลน ์เป็นสื่อที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญ มากกว่าการโฆษณา
ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ  อย่างไรก็ตาม การโฆษณาสินคา้ผ่านทีวีดิจิทัล หรือช่องฟรี และการโฆษณา
สินคา้ผ่านสิ่งพิมพโ์บรชัวรต่์าง ๆ  ลว้นเป็นปัจจัยที่ท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูเ้ก่ียวกับตัวสินคา้ ท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดความสนใจในตวัสินคา้จนถึงขัน้การตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ เสรี วงษ์
มณฑา  ( 2540 ) ที่กลา่วว่า การโฆษณาจะช่วยปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบ้รโิภค โดยเริ่มจากขัน้
แรกคือ ไม่รูจ้ักสินคา้เลย น าไปสู่การรบัรูใ้นตราสินคา้ เกิดความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกับสินคา้ เกิด
ความเชื่อ เกิดทศันคติ เกิดความสนใจซือ้และขัน้สดุทา้ยคือการซือ้สินคา้  

ดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้
ปป้ิง โดยผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นดา้นการสื่อสารและประชาสมัพันธใ์นระดับมาก โดยเฉพาะใน
หัวขอ้การเชิญผูบ้ริโภคที่เคยใชส้ินคา้มาแชรป์ระสบการหลงัการใช ้จะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
เชื่อมั่นและคลอ้ยตาม ประกอบกบัการใชพ้รีเซ็นเตอร ์หรือบุคลลที่มีชื่อเสียงในการประชาสมัพนัธ์
บริษัท หรือตัวผลิตภัณฑส์ินคา้จะช่วยใหเ้ป็นสินคา้เป็นที่รูจ้ักในวงกวา้ง ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิด
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ของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ ( 2534 ) ที่กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) คือ
ความพยายามขององคก์ร เพื่อชกัจงูกลุ่มคนใหเ้กิดความคิดเห็นหรือทศันคติที่ดีต่อองคก์รโดยการ
ใช้กิจกรรมหรือสื่อต่าง ๆ การประชาสัมพันธ์มีคุณสมบัติที่สร้างความเชื่อถือได้สูงกว่า การ
ประชาสมัพันธ ์คือ การ สรา้งภาพลกัษณ์และมูลค่าเพิ่มของสินคา้ ท าใหต้รายี่หอ้นั้นมีคุณค่าใน
ความรูส้กึของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบด้วยแรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้าน
อารมณ ์มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

แรงจูงใจดา้นเหตุผลและแรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง โดยผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความคิดเห็นดา้นแรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ในระดับมากที่สดุส าหรบัแรงจูงใจดา้นเหตผุล โดยเฉพาะในเรื่องของ
ราคาสินค้าต้องมีความเหมาะสม และระดับความคิดเห็นในระดับมาก ส าหรับแรงจูงใจด้าน
อารมณ ์โดยเฉพาะในเรื่องของสินคา้ตอ้งมีความสวยงาม เนื่องจาก ผูบ้ริโภคจะใชเ้หตุผลในการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยค านึงถึงราคาของสินคา้ตอ้งมีความเหมาะสม ในขณะเดียวกนัสินคา้ตอ้งมี
ความสวยงามเช่นกัน  ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ ( 2554 ) ที่ศึกษา
เรื่องแรงจงูใจและปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการศึกษาพบว่า แรงจูงใจทางดา้นเหตผุลและ
แรงจูงใจทางดา้นอารมณ์มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัย เรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้

ดา้นประชากรศาสตร ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสนใจกับกลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นเพศ
หญิง มีอายุตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท การศึกษาต ่ากว่าระดบั
ปริญญาตรี เนื่ องจากเป็นกลุ่มที่ มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านทีวี โฮมช้อป ป้ิงมากที่ สุด 
ผูป้ระกอบการควรน าขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรไ์ปก าหนดและวางแผนการตลาด เพื่อให้
สินคา้และผลิตภณัฑท์ี่จ  าหน่ายผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงตรงกบักลุม่ลกูคา้เปา้หมายไดม้ากย่ิงขึน้  

ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮม           
ชอ้ปป้ิง ไดแ้ก่ ดา้นการขายสว่นบคุคล ดา้นการโฆษณาและดา้นการสื่อสารและประชาสมัพนัธ ์ 
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การขายส่วนบุคคล ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับบริการหลังการขายมาก
ที่สดุ เพราะผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญักบัการบรกิารหลงัการขาย หากมีการบรกิารหลงัการขายท่ีดี
จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการซือ้ซ  า้ และบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภครายอ่ืน ๆ   

ดา้นการโฆษณา ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญในดา้นการโฆษณา โดยเฉพาะ
การโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์โดยออกแบบเนือ้หาในการโฆษณาใหม้ีความน่าเชื่อถือ 
รวมไปถึงการโฆษณาผ่านช่องทีวีดิจิทลัหรือช่องฟรีทีวี ใหม้ีความน่าสนใจและดงึดดูใจผูบ้ริโภค  

ดา้นการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญในดา้นการ
สื่อสารและประชาสมัพันธ์ โดยเฉพาะการเชิญผูบ้ริโภคที่มีการใชส้ินคา้จริงมาแชรป์ระสบการณ์
หลงัการใชง้าน จะช่วยใหผู้บ้ริโภครายอ่ืน ๆ เกิดความเชื่อมั่นในตวัสินคา้ไดม้ากขึน้ รวมไปถึงการ
เลือกใช ้ พรีเซ็นเตอรห์รือบุคคลที่มีชื่อเสียงช่วยในการประชาสมัพนัธส์ินคา้ จะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความเชื่อมั่นในตวัสินคา้ไดเ้พิ่มมากขึน้ 

ดา้นแรงจงูใจที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
แรงจูงใจดา้นเหตุผล  ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญในเรื่องของราคาสินคา้ 

ราคาสินคา้ที่จ  าหน่ายควรมีราคาที่เหมาะสมกับคณุภาพและความคุม้ค่าของตัวสินคา้ที่ผูบ้ริโภค
จะไดร้บั รวมไปถึงสินคา้นัน้จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการในการใชง้าน มีความสะดวกในการใช้
งานของผูบ้รโิภค 

แรงจงูใจดา้นอารมณ ์ผูป้ระกอบการควรค านึงถึง ปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก
ประโยชนจ์ากการใชส้ินคา้ที่ผูบ้ริโภคจะไดร้บั สินคา้ตอ้งมีความสวยงาม ในบางครัง้ ผูบ้ริโภคจะ
เกิดการตัดสินใจซือ้สินค้า ด้วยความพึงพอใจในตัวสินค้าเช่น สินค้ามีความสวยงาม ตรงใจ
ผูบ้ริโภค  สินคา้สามารถสรา้งความมั่นใจใหก้ับผูบ้ริโภค และท าให้ผู ้บริโภคดูดี ในสายตาของ
บคุคลอื่น 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1.การวิจัยในครั้งนี ้ผู ้วิจัยมุ่งเน้นการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและ
แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ซึ่งเป็นการศึกษาธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ิง
ในภาพรวม ในการศกึษาวิจยัครัง้ต่อไป ผูท้  าการวิจยัอาจจะเลือกท าการศกึษา ตวัแปรอ่ืน ๆ ในการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงเพิ่มเติม เช่น ทัศนคติ หรือคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เป็นตน้ 
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2.ศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างผู้ประกอบการทีวีโฮมช้อปป้ิง เพื่อให้เห็นภาพรวมที่
ชดัเจนยิ่งขึน้ ในธุรกิจทีวีโฮมชอ้ปป้ิง เนื่องจากผูป้ระกอบการทีวีโฮมชอ้ปป้ิง มีจ านวนเพิ่มมากขึน้ 
กลยุทธ์ทางการตลาดแบบใด ที่ท าให้ผู ้ประกอบการประสบความส าเร็จ เพื่อเป็นประโยชน์ใน
การศกึษาและพฒันาปรบัปรุงใหดี้ยิ่งขึน้ส  าหรบัผูป้ระกอบการรายอ่ืน ๆ  

3.ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคในแต่ละดา้น เช่น ด้าน
ความสนใจ และด้านความคิดเห็น เพื่อที่ผู ้ประกอบการจะสามารถน าไปพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดใหเ้หมาะสมยิ่งขึน้ 

4.ศึกษาถึงรูปแบบการจ าหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ เพิ่มเติม นอกเหนือไปจากการ
จ าหน่ายสินคา้ผ่านทีวี เพื่อเป็นทางเลือกใหผู้ป้ระกอบการทีวีโฮมชอ้ปป้ิงสามารถน าไปใช ้พฒันา
ปรบัปรุง และเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ไดเ้หมาะสมและถึงกลุม่เปา้หมายไดม้ากยิ่งขึน้ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
 

เร่ือง : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 

ค าชี้แจง แบบสอบถามฉบับนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาคน้ควา้อิสระตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง ซึ่งผลที่ไดจ้ากการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจัยจะน าผลการวิจัยไปใชใ้นการ
วางแผน พฒันาและก าหนดกลยุทธท์างการตลาดของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิงให้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ขอ้มลูที่ไดร้บัจากท่านจะน าไปใชเ้พื่อการศกึษาวิจยัเท่านัน้ 

 
แบบสอบถามจะประกอบไปด้วยค าถาม 4 ส่วน ดังนี ้
สว่นที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
 
ผูว้ิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอใหท้่านพิจารณา

แบบสอบถามอย่างละเอียดและตอบใหค้รบทุกขอ้ค าถามตามความเป็นจรงิ ทัง้นีข้อ้มลูที่ท่านตอบ
แบบสอบถามจะถูกจดัเก็บและรวบรวมไวเ้ป็นความลบั และน าไปใชใ้นการศึกษาเท่านัน้ ค าตอบ
ของท่านจะมีคณุค่าส าหรบังานวิจยั  

ผูว้ิจัยขอขอบพระคณุท่านผูต้อบแบบสอบถามเป็นอย่างสูง ที่ทุกท่านเสียสละเวลาอันมี
ค่าในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมายถกู √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

 
1.เพศ 
   (   ) 1. ชาย     (   ) 2. หญิง 
 
2.อาย ุ
   (   ) 1. 21-30 ปี    (   ) 2. 31-40 ปี 
   (   ) 3. 41-50 ปี    (   ) 4. ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป 
 
3.สถานภาพทางครอบครวั 
   (   ) 1. โสด     (   ) 2. สมรส   

    (   ) 3.หย่ารา้ง 
 
4.ระดบัการศกึษา 
   (   ) 1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี   (   ) 2. ปรญิญาตรี  

    (   ) 3. สงูกว่าปรญิญาตรี 
 
5.อาชีพ 
   (   ) 1. นกัเรียน/นกัศกึษา   (   ) 2. พนกังานบรษิัทเอกชน 
   (   ) 3. ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ   (   ) 4. ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
   (   ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ……. 
 
6.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
   (   ) 1.ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   (   ) 2. 15,001-30,000 บาท 

       (    )  3.30,001-45,000 บาท   (   )  4. ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป   
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมายถกู √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

 
       

      การตลาดแบบครบวงจร 

 

                                           ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ยอย่างยิง่ 
         (5) 

      เห็นดว้ย 

         (4) 
     ไม่แน่ใจ 

        (3) 
    ไม่เห็นดว้ย 

         (2) 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิง่ 
           (1) 

ด้านการโฆษณา 

1.การโฆษณาสินคา้ผ่านทีวี
ดิจิทลั หรือช่องฟรีทีว ีมีความ
ดงึดดูใจ 

     

2.การโฆษณาสินคา้ของทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงผ่านส่ือส่ิงพิมพ ์โบร
ชวัร ์มีเนือ้หาและขอ้มลูที่
น่าสนใจ 

     

3.การโฆษณาสินคา้ของทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน ์มีความนา่สนใจ 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 

1.ส่วนลดราคาสินคา้      

2.สินคา้ 1 แถม 1       

3.ของแถมจากการซือ้สินคา้      

4.การก าหนดสิทธ์ิจ านวนผูซ้ือ้
สินคา้ 

     

ด้านการประชาสัมพันธ ์

1.การจัด แถลงข่ าว เปิ ดตั ว
สินคา้ต่อสื่อมวลชน 

     

2.การใชพ้รีเซ็นเตอร ์ดารา หรือ
บคุคลที่มีชื่อเสียง 

     

3.การเชิญผู้ใช้สินค้าจริงแชร์
ประสบการณห์ลงัการใชสิ้นคา้ 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (ต่อ) 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมายถกู √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

การตลาดแบบครบวงจร 

 

                                            ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ยอย่างยิง่ 
(5) 

เห็นดว้ย 

(4) 
ไม่แน่ใจ 

(3) 
ไม่เห็นดว้ย 

(2) 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิง่ 

(1) 

ด้านการขายส่วนบุคคล 

1.การสาธิตการใชสิ้นคา้ของผู้
ด  าเนินรายการ 

     

2.ผูด้  าเนินรายการมคีวามรูใ้น
ตวัสินคา้ 

     

3.การด าเนินรายการไดอ้ยา่ง
น่าสนใจ 

     

4.การบรกิารหลงัการขายของ
พนกังาน 

     

ด้านการตลาดทางตรง 

1.การมอบส่วนลดพิเศษตา่ง 
ๆ ใหล้กูคา้ทาง SMS ส าหรบัผู้
ที่เคยซือ้สินคา้ 

     

2.การเสนอรายละเอยีดสินคา้
และบรกิารผ่านโบรชวัร ์

     

3.การเสนอขายสินคา้ทาง
โทรศพัท ์

     



  123 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามขอ้มลูเก่ียวกบัแรงจงูใจ ประกอบดว้ยแรงจงูใจดา้นเหตผุล และแรงจงูใจ
ดา้นอารมณ ์
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมายถกู √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

ดา้นแรงจงูใจ 

 

                                            ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ยอย่างยิง่ 
(5) 

เห็นดว้ย 

(4) 
ไม่แน่ใจ 

(3) 
ไม่เห็นดว้ย 

(2) 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิง่ 

(1) 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 

1.ราคาสินคา้มีความ
เหมาะสม 

     

2.คณุภาพและความ
คุม้คา่ของสินคา้ 

     

3.ความสะดวกสบาย
จากการใชสิ้นคา้ 

     

แรงจูงใจด้านอารมณ ์

1.สินคา้มคีวามสวยงาม      

2.ตอ้งการเป็นท่ียอมรบั
ของสงัคม 

     

3.ความพึงพอใจในตัวผู้
ด  าเนินรายการ 
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทีวีโฮมชอ้ปป้ิง 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมายถกู √ ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

 

 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทวีี 
โฮมชอ้ปป้ิง 

 

                                           ระดับความคิดเหน็ 

เห็นดว้ยอย่างยิง่ 
         (5) 

     เห็นดว้ย 

        (4) 
    ไม่แน่ใจ 

       (3) 
   ไม่เห็นดว้ย 

        (2) 
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิง่ 
           (1) 

1.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้ ทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง โดยพจิารณาถงึ
ชื่อเสียงและคณุภาพตราสินคา้ 

     

2.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้ ทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง โดยพจิารณาจาก
ราคาและโปรโมชั่น 

     

3.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้ ทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง โดยพจิารณาจาก
การน าเสนอสินคา้ที่น่าสนใจ
และการสาธิตการใชง้านของผู้
ด  าเนินรายการ 

     

4.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้ ทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง จากการแนะน าของ
เพื่อนหรือคนในครอบครวั 

     

5.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้ ทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง เพราะมี
ประสบการณท์ี่ดีจากการซือ้
สินคา้ครัง้ก่อน 

     

6.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้ ทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง เพราะเป็นช่อง
ทางการซือ้สินคา้ที่สะดวก 

     

7.ท่านตัดสินใจซื ้อสินค้า ทีวี
โฮมช้อปป้ิง เพราะมีการจัดส่ง
สินคา้ถึงที่บา้น 

     



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พรพฒัน ์ฤกษส์กลุสถาพร 
วัน เดือน ปี เกิด 29 มีนาคม 2521 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2543 ศิลปศาสตรบณัฑิต สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 1820 หมู่ 7 ถนน สขุมุวิท ต าบล ส าโรงเหนือ อ าเภอ เมืองสมทุรปราการ 

สมทุรปราการ 10270   
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