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 การวจิยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมาย เพื่อศกึษาการรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดที่
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส าหรบักลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้ได้แก่ ผู้บรโิภคที่มคีวามสนใจซื้อสินค้าผ่านทวีี
โฮมช้อปป้ิง ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  จากผลการวจิยั พบว่า 
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอาย ุ31 – 40 ปี มสีถานภาพโสด การศกึษาระดบัปรญิญา
ตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 45,000 บาท  
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ มกีารรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก และใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ในขณะทีม่ ี
ความคดิเหน็ต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก   
 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงแตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 การรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทาง
เดยีวกนั ระดบัต ่ามาก โดยการรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ ดา้นสงัคม ดา้นเวลา มคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 
 ส่วนประสมทางการตลาดเกี่ยวกบัการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทาง
เดยีวกนั ระดบัปานกลาง โดยส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ในทิศทาง
เดียวกัน ระดบัปานกลาง และส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 
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This research aimed to study the perceived risk and marketing mix related to the 

buying decisions of consumers on TV home shopping products in the Bangkok metropolitan 
area. The sample size was four hundreds people who were interested in TV home shopping 
products and aged twenty-one years and above and live in the Bangkok metropolitan area. 
The questionnaire was used as an instrument for used in the data collection and the statistical 
data analysis was performed through frequency, percentage, mean and standard deviation. 
The analyses of the differences used a t-test, One way analysis of variance and correlation 
analysis using the Pearson product moment correlation coefficient. The results of the 
research were as follows: Most of the respondents were female, aged between thirty one to 
forty years of age, marital status single, holding a Bachelor’s degree, working as an employee 
in a private company and a monthly income of between 30,001 and 45,000 Baht. 

The majority of consumers with a perceived risk overall were at a much level of 
opinions regarding the overall aspects of attitudes towards the marketing mix were at a level 
of the most and buying decisions overall were at the level of much, respectively. 

The majority of consumers with different marital status made purchasing decisions 
on TV Home Shopping Products in the Bangkok metropolitan area at a statistical significance 
of 0.05  

The perceived risk of purchasing the TV Home Shopping Products in the Bangkok 
metropolitan area overall and related to the buying decisions of consumers regarding TV 
Home Shopping products at very low level and in the same direction whereas in terms of 
finance, social, time related to the amount of the consumers buying decisions on TV Home 
Shopping products at a very low aspects level and in the same direction with a statistical 
significance of 0.01  

The overall marketing mix related to TV Home Shopping Products in the Bangkok 
Metropolitan area at a moderate level in the same direction in terms of place and promotion 
related to buying decisions on TV home shopping products in the Bangkok metropolitan area 
at a moderate level and the products related to buying decisions on TV home shopping 
products in the Bangkok metropolitan area at very low level and in the same direction with a 
statistical significance of 0.01  
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 สารนิพนธฉ์บบันี้ ส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ีเนื่องจากความอนุเคราะหแ์ละความช่วยเหลอืเป็น
อย่างยิง่จาก อ. ดร.  ณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ ท่านอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ที่ได้เสยีสละเวลาอนัมคี่า ให้
ค าปรกึษา ค าแนะน า และตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อนัเป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธ์
เป็นอย่างดยีิง่ นับตัง้แต่เริม่ด าเนินการจนกระทัง่สารนิพนธ์ฉบบันี้เสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ผู้วจิยัจงึ
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะห์จากท่าน รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิต
ตา และ รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัฐ ์กุลสิร ์ทีไ่ดก้รณุาเป็นผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจแบบสอบถามและ
เป็นกรรมการสอบ ตลอดจนใหค้ าแนะน าในงานวจิยัครัง้นี้เป็นอยา่งด ี
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกๆท่านในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ที่ได้ประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ตลอดจนประสบการณ์ที่ด ีซึ่งมี
ประโยชน์ยิง่แก่ผูว้จิยั 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณบดิามารดาและบุคคลในครอบครวั ทีเ่ป็นก าลงัใจในการท าวจิยั
ในครัง้นี้ ตลอดจนเพื่อนๆ MBA สาขาการตลาด รุ่นที่ 17 รวมไปถงึเจา้หน้าทีใ่นมหาวทิยาลยัทุกๆ
ท่าน ทีใ่หค้ าแนะน าและความช่วยเหลอืแก่ผูว้จิยัดว้ยดเีสมอมา 
 สุดท้ายนี้  คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ์ฉบับนี้  ผู้วิจยัขอน้อมบูชา
พระคุณอนัยิง่ใหญ่ของบดิา มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารย์ทุกท่าน ที่ได้อบรมสัง่สอนและชี้แนะ
แนวทางทีด่แีละมคีุณค่าตลอดมาจนกระทัง่ประสบความส าเรจ็ในวนัน้ี  
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     บทท่ี 1 
บทน ำ 

   
ภมิูหลงั 

 ปัจจุบนัอุตสาหกรรมสื่อโทรทศัน์ไทยก้าวสู่การเปลี่ยนแปลงครัง้ส าคญั นัน่คอืการเปลี่ยน
จากระบบอะนาล็อกสู่ระบบทวีดีจิทิลั พร้อมการเพิม่ช่องทางฟรทีวี ีจากเดมิ 6 ช่อง เป็น 48 ช่อง 
(Broadcast.nbtc.go.th,2559) ซึง่ถอืเป็นโอกาสส าหรบัผูป้ระกอบการหลายๆธุรกจิ โดยเฉพาะธุรกจิ
ที่เกี่ยวข้องกบัสื่อโทรทศัน์ที่ต้องการเพิ่มช่องทางในการท าการตลาดให้ครอบคลุมกลุ่มผู้บรโิภค 
อย่างธุรกจิทวีโีฮมชอ้ปป้ิง (TV Home Shopping) ซึง่เป็นการผสมผสานระหว่างอุตสาหกรรมบอรด์
แคสติ ้และอุตสาหกรรมคา้ปลกี กเ็ป็นอกีหนึ่งธุรกจิทีไ่ดร้บัอานิสงคด์งักล่าว  

 แมภ้าพรวมเศรษฐกจิของไทยในช่วงครึง่ปีแรกของปี 2559 อยู่ในสภาพทีข่ยายตวัต ่ากว่า
คาด (รายงานนโยบายการเงนิ ฉบบัเดอืนมนีาคม 2559. ธนาคารแห่งประเทศไทย) ซึง่เป็นผลจาก
ปัจจยัต่างๆ จากทัง้ต่างประเทศและในประเทศ ท่ามกลางสภาพเศรษฐกจิดงักล่าว ธุรกจิทวีโีฮม ช้
อปป้ิงในปีนี้กลบัขยายตวัอย่างต่อเนื่อง โดยเตบิโตรอ้ยละ 20 -25 จากปีทีแ่ลว้ ซึง่มมีลูค่าตลาดอยูท่ี่
ประมาณ 8,000 ล้านบาท เติบโตเพิ่มขึ้นมาสู่ ระดับประมาณ 10,000 ล้านบาทในปัจจุบัน 
(Marketeer.com, 2559)  จงึเป็นขอ้เทจ็จรงิที่น่าสนใจกค็อื แมท้วีโีฮมชอปป้ิงจะเป็นธุรกจิทีไ่ม่ใหญ่ 
แต่มกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่องและเป็นแบบก้าวกระโดด คู่ขนานกบัการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค และความกา้วหน้าของเทคโนโลย ี  จากการผสมผสานของอุตสาหกรรมบอรด์แคสติ้ง และ
อุตสาหกรรมค้าปลกี ผ่านช่องทาง Entertainment จากพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป   
ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัทีส่นับสนุนใหย้อดขายของธุรกจิทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเตบิโตสวนกระแสภาวะเศรษฐกจิ
เช่นน้ี  
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 ในปัจจบุนัผูบ้รโิภคมกีารตระหนกัและคุน้เคยกบัการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมากขึน้ 
จงึเป็นส่วนช่วยในการกระตุ้นตลาดโฮมชอ้ปป้ิงในประเทศไทย และส่งผลใหก้ารแขง่ขนัในตลาดโฮม 
ชอ้ปป้ิงทวคีวามรนุแรงมากขึน้ในดา้นของการพฒันาคุณภาพและบรกิาร รวมถงึประโยชน์ทีผู่บ้รโิภค
จะได้รบั โดยคาดว่าธุรกิจทีวีโฮมช้อปป้ิงในประเทศไทยจะเติบโตด้วยมูลค่าตลาดเพิ่มขึ้นเป็น 
22,000 ลา้นบาทในปี 2562 (Marketeer.co.th, 2558)  
     

 
 

ภาพประกอบ 2 การเตบิโตมลูค่าตลาดธุรกจิทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
 

 ประเดน็ส าคญัทีผู่ป้ระกอบการธุรกจิทวีโีฮมชอ้ปป้ิงควรค านึงถงึ คอื ท าอยา่งไรใหผู้บ้รโิภค
สนใจ และเปลี่ยนพฤตกิรรมหนัมาซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านทางช่องทางทวีมีากขึ้น เนื่องจากยงัมี
ผูบ้รโิภคบางกลุ่มเกดิความกงัวลใจในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง รูส้กึถงึความไม่แน่นอนหรอื
ความเสี่ยงถงึผลที่เกดิตามมาหากมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้า  ซึ่งความรูส้กึเสี่ยงเหล่านัน้เอง เป็นผล
ไปสู่การชะลอการตดัสนิใจซือ้       

 จากเหตุผลดงักล่าวขา้งต้น ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจที่จะศกึษาเรื่องการรบัรูค้วามเสี่ยงและ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานคร มจี านวนประชากรที่ประกอบอาชพีที่
หลากหลาย ผูว้จิยัคดิว่าจะท าใหไ้ดค้วามหลากหลายทางดา้นความคดิ ทศันคต ิและการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั เพื่อน าผลการวจิยัทีไ่ดน้ าไปตอบสนองความตอ้งการกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ และ
สามารถน าผลทีไ่ดไ้ปใชเ้ป็นกลยทุธใ์นการขายไดเ้พิม่มากขึน้นอกจากนี้ยงัท าใหผู้ว้จิยัมคีวามรูค้วาม
เขา้ใจในการวจิยัทางการตลาดมากขึน้                



3 

 

ควำมมุ่งหมำยของงำนวิจยั 
ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 

1.  เพื่อศกึษาปัจจยัทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ยเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มผีลกบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

2.  เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง การรบัรู้ความเสี่ยง ประกอบด้วยความเสี่ยงด้าน
หน้าที่ ความเสี่ยงด้านร่างกาย ความเสี่ยงด้านการเงนิ ความเสี่ยงด้านสงัคม ความเสี่ยงด้านจติใจ 
และความเสี่ยงด้านเวลา กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  

3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด  ประกอบด้วยด้าน
ผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด กบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 

1. ใช้เป็นแนวทางส าหรบัผู้ประกอบธุรกิจทีวีโฮมช้อปป้ิง และเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่
เกีย่วขอ้ง เพื่อน าขอ้มลูจากการศกึษาวจิยัไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันากลยทุธท์างการตลาด รวมถงึ
สามารถวางแผนการตลาดใหเ้หมาะสมและตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุง และพฒันารูปแบบรายการ สนิคา้ และบรกิาร ใหต้รง
กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

3. ผลการศกึษาวจิยั ใชเ้ป็นแหล่งขอ้มลู และเป็นประโยชน์ทางการศกึษาใหแ้ก่ผูส้นใจที่
ตอ้งการศกึษาคน้ควา้ต่อไป  
 
ขอบเขตกำรวิจยั 

ขอบเขตของการศกึษางานวจิยันี้ จะมุ่งศกึษาเเรื่อง การรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตการศกึษาไวด้งันี้ 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่คีวามสนใจซือ้สนิคา้ผ่าน

ทวีโีฮมช้อปป้ิง โดยมอีายุ 21 ปี ขึ้นไป เนื่องจากเป็นวยัท างานจะเริม่มรีายได้ และมอี านาจการ
ตดัสนิใจซือ้ไดด้ว้ยตวัเอง (ส านกังานสถติแิห่งชาต.ิ 2559) ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มคีวามสนใจซื้อ

สนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง โดยมอีายุตัง้แต่ 21 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึใช้
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สูตรในการค านวณหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบสดัส่วนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 74) ก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และความผดิพลาดสูงสุดทีย่อมใหเ้กดิ 5% หรอื 
0.05 จากสูตรการค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเพิม่จ านวน 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่ม
ตัวอย่างทัง้สิ้น 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)         
วิธีการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) วิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และวิธีแบบ
สะดวก (Convenience sampling) 

 
ตวัแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำวิจยั 

 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ทีใ่ชใ้นการศกึษา ไดแ้ก่ 
    1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

    1.1.1  เพศ 
 1.1.1.1  ชาย 
 1.1.1.2  หญงิ 

         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 ปีขึน้ไป 

        1.1.3  สถานภาพ 
      1.1.3.1  โสด 
    1.1.3.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
    1.1.3.3  หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
 1.1.4  ระดบัการศกึษา 

 1.1.4.1  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
 1.1.4.2  ปรญิาตร ี

 1.1.4.3  สงูกว่าปรญิาตร ี
 1.1.5  อาชพี 
      1.1.5.1  นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 
      1.1.5.2  พนกังานบรษิทัเอกชน 

         1.1.5.3  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
         1.1.5.4  ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 

      1.1.5.5 อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 
 



5 

 

 1.1.6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 1.1.6.1  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
 1.1.6.2  15,001 - 25,000 บาท 
 1.1.6.3  25,001 - 35,000 บาท 
 1.1.6.4  35,001 - 45,000 บาท 
 1.1.6.5  ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป  

    1.2  การรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
 1.2.1  ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ 
 1.2.2  ความเสีย่งดา้นรา่งกาย 
 1.2.3  ความเสีย่งดา้นการเงนิ  
 1.2.4  ความเสีย่งดา้นสงัคม  
 1.2.5  ความเสีย่งดา้นจติใจ  
 1.2.6  ความเสีย่งดา้นเวลา  

    1.3. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
 1.3.1  ดา้นผลติภณัฑ ์ 
 1.3.2  ดา้นราคา  
 1.3.3  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
 1.3.4  ดา้นส่งเสรมิการตลาด  

 

  2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ การตดัสนิใจซื้อสินค้า

ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ประกอบดว้ย 

     2.1  การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปัญหา  

     2.2  การแสวงหาขอ้มลู  

     2.3  การประเมนิทางเลอืก  

     2.4  การตดัสนิใจซือ้  
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ  
 1.   ผูบ้ริโภค หมายถงึ ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญงิ ทีอ่าศยัในเขตกรงุเทพมหานคร
โดยมอีายตุัง้แต่ 21 ปีขึน้ไป และเป็นผูท้ีม่คีวามสนใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

 2.  โฮมช้อปป้ิง หมายถงึ ธุรกจิจ าหน่ายสนิคา้หรอืบรกิารส่งตรงถงึบา้น ซึง่ใชช้่องทาง 
หลากหลายในการส่งขอ้มลูสนิค้าไปยงัผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็น ทวี ีอนิเตอรเ์น็ต แอพพลเิคชัน่มอืถอื 
แคตตาลอ็ค เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประโยชน์สงูสุด 
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   4.  ทีวีโฮมช้อปป้ิง หมายถึง ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าหลากหลายชนิด ผ่านช่องทาง
การตลาดทางทวี ี(TV Marketing) แพร่ภาพผ่านฟรทีวี ีเคเบลิทวี ีและทวีดีาวเทยีม โดยมโีชว์โฮส
เป็นผูด้ าเนินรายการน าเสนอสนิคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้สนิคา้ไดต้ามความตอ้งการ และ
ท าการสัง่ซือ้ผ่านช่องทาง call center ตลอด 24 ชัว่โมง รวมถงึบรกิารจดัส่งสนิคา้ถงึบา้น  
 5.  ส่วนประสมกำรตลำด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจทีวีโฮมช้อปป้ิง
น ามาใชเ้พื่อท าใหธุ้รกจิประสบความส าเรจ็ตามเป้าหมายทีว่างไว ้ซึง่ประกอบดว้ย 

 1.  ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Product) หมายถงึ สิง่ทเีสนอขายทางธุรกจิ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการต่อผู้บรโิภคให้เกดิความพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ที่สมัผสัได้และสิง่ที่สมัผสัไม่ได ้ไดแ้ก่ 
สนิคา้หรอืผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพ การใหบ้รกิารดา้นการขาย ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ทีม่คีวาม
น่าเชื่อถอื และเป็นทีต่อ้งการของลกูคา้ 

 2.  ราคา (Price) หมายถงึ ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ รวมถงึช่องทางการช าระเงนิ
ทีม่คีวามสะดวกและปลอดภยั บรกิารผ่อนช าระสนิคา้ ทีผู่บ้รโิภคใชป้ระกอบการตดัสนิใจในการเลอืก
ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

 3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel) หมายถึง ช่องรายการที่จ าหน่ายสนิค้าและ
บรกิารที่มคีวามน่าเชื่อถอื มคีวามสะดวกและมชี่องทางการสัง่ซื้อสินค้าที่หลากหลายในการสัง่ซื้อ
สนิคา้ รวมถงึบรกิารจดัส่งสนิค้าฟร ีเพื่อใหผู้บ้รโิภคได้รบัการบรกิารที่รวดเรว็และถูกต้อง และเกดิ
ความประทบัใจ 

 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคใน
กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารหรอืตราสินคา้ ไดแ้ก่ความมนุษยสมัพนัธข์อง Call center 
และมกีารประชาสมัพนัธใ์หค้ าแนะน าสนิคา้ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค รวมถงึการใหบ้รกิารเปลีย่นคนืสนิคา้เมือ่
มปัีญหา และการจดัรายการพเิศษส่งเสรมิการขาย ลด แลก แจก แถม  

  8.  กำรรบัรู้ควำมเส่ียง หมายถงึ ความไมแ่น่นอนทีผู่บ้รโิภคตอ้งเผชญิ เมือ่ไมส่ามารถรู ้
ถงึผลทีจ่ะเกดิตามมาในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ไดแ้ก่ 

     1.  ความเสีย่งดา้นหน้าที ่(Functional Risk) เป็นความเสีย่งทีเ่กดิจากการที่ผลติภณัฑ์
ไม่มปีระสทิธภิาพตามทีค่าดหวงัและไม่สามารถท าตามเงื่อนไขในการรบัประกนัสนิค้า เช่น เครื่อง
ปัน่ไฟฟ้าจะท างานตดิต่อกนัไดน้าน 3 ชัว่โมง ตามทีบ่รษิทัไดโ้ฆษณาไวห้รอืไม่ 

     2.  ความเสี่ยงด้านร่างกาย (Physical Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดขึ้นกบัตนเองหรอื
ผู้อื่นที่มสีาเหตุมาจากผลติภณัฑ ์เช่น เครื่องส าอางค์ที่ไม่ได้ทดลองใช้ก่อนซื้อ อาจเกดิอาการแพ้ 
หรอืระคายเคอืงต่อผวิหน้า เป็นอนัตรายต่อรา่งกาย  

      3.  ความเสี่ยงด้านการเงนิ (Financial Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกดิจากผลติภณัฑ์ไม่
คุม้ค่ากบัเงนิทีเ่สยีไป ความปลอดภยัทางการเงนิ เช่น การซือ้เครือ่งใชไ้ฟฟ้ามา 10 วนั เครือ่งเสยีไม่
สามารถใชง้านไดต่้อ หรอื ความปลอดภยัในช่องทางการช าระสนิคา้ 
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     4.  ความเสีย่งดา้นสงัคม (Social Risk) เป็นความเสีย่งทีเ่กดิจากผลติภณัฑท์ีไ่มด่ ีท า
ให้ผู้บรโิภคเสยีหน้า หรอืรูส้กึอาย เช่น ความยอมรบัจากสงัคมในการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง
และความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนบุคคล 

     5.  ความเสี่ยงด้านจติใจ (Psychological Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากการเลอืก
ผลติภณัฑไ์ม่ดพีอ และมนุษยสมัพนัธ์ระหว่างผู้ซื้อและพนักงานผู้ให้บรกิารสนิคา้ เช่น ผู้ให้บรกิาร
ขอ้มลูสนิคา้หรอืพนักงานขายสนิคา้ทางโทรศพัท ์call center พูดจาไม่ไพเราะ พนักงานจดัส่งสนิคา้
ไม่มารยาท หรอืผู้ด าเนินรายงานให้ขอ้มูลสนิค้าโอ้อวดสรรพคุณเกนิความจรงิ รวมถงึการจ่ายเงนิ
แลว้อาจไมไ่ดร้บัสนิคา้ 

  6.  ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากการใช้เวลาในการ
สัง่ซือ้สนิคา้ และการบรกิารจดัส่งและเปลีย่นคนืสนิคา้ถงึบา้นโดยใชเ้วลาอนัรวดเรว็ 

   9.  กำรตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ กระบวนการขัน้ตอนใชเ้หตุผลหรอืความรูส้กึประกอบกนั
ในการเลอืกท าสิง่ใดสิง่หนึ่ง ประกอบดว้ย 

  1.  การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปัญหา (Need Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกในการ
ตดัสนิใจ โดยเป็นแรงกระตุ้นจากภายในตวัผูบ้รโิภคเองหรอืจากสิง่เรา้ภายนอก เช่น เหน็การสาธติ
สนิคา้ในรายการแลว้เกดิความรูส้กึอยากได ้

      2.  หาข้อมูล (Information Search) การค้นหาข้อมูลในสินค้าและบรกิารนัน้ๆ เพื่อ
ช่วยในการตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการนัน้ๆ เช่น ค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น 
อนิเตอรเ์น็ต นิตยสาร และคนใกลช้ดิ 

  3.  การประเมนิทางเลอืก (Pre-purchase Alternative Evaluation) เช่น การประเมนิ
ดวู่าทางเลอืกในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงในแต่ละตวัเลอืก มขีอ้ด ี- ขอ้เสยี และมคีวามคุม้ค่า
มาก หรอืน้อยเพยีงใด 

  4.   การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ภายหลงัทีไ่ดค้น้หาขอ้มลู และปัจจยัต่างๆ
ทีใ่ชป้ระเมนิทางเลอืกทดีทีีสุ่ดแลว้ ไดแ้ก่ ชื่อเสยีงคุณภาพตราสนิค้า ราคาและโปรโมชัน่ การใช้พรี
เซน็เตอรท์ีม่ชีื่อเสยีง และการสาธติการใชง้านในรายการ จงึท าการเลอืกสิง่ทีต่รงตามความต้องการ
มากที่สุดมาเป็นเจา้ของอย่างสมบูรณ์ ซึ่งผู้วจิยัจะใช้ขัน้ตอนนี้ในการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัใน
ครัง้นี้ 
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กรอบแนวคิดกำรวิจยั (Conceptual Framework) 
 ในการศกึษาเรือ่งการรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิการวจิยั
ดงันี้ 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)            ตวัแปรตำม (Dependent 
Variables)          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

                                  ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดบัการศกึษา 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 
                  
 
 
 
 
 
 
 
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
 

การรบัรูค้วามเสีย่ง  

-    ความเสีย่งดา้นหน้าที่ 

-    ความเสีย่งดา้นร่างกาย 

-    ความเสีย่งดา้นการเงนิ 

-   ความเสีย่งดา้นสงัคม 

-   ความเสีย่งดา้นจติใจ 

-   ความเสีย่งดา้นเวลา 

 ส่วนประสมทางการตลาด 
- ดา้นผลติภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นสถานที ่

- ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
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สมมติฐำนกำรวิจยั 
 1.   ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

 2.  การรบัรูค้วามเสีย่ง ประกอบดว้ย ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ความเสีย่งดา้นร่างกาย ความ
เสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านจิตใจ และความเสี่ยงด้านเวลา มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

 3.  ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ป ป้ิง
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้ศึกษา แนวคดิ ทฤษฎี เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง มาใช้
ประกอบการวจิยั เรื่องการรบัรู้ความเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และไดเ้สนอตามหวัขอ้
ต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4. แนวคดิและทฤษฎกีารตลาดทางตรง 
5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักบัการตดัสนิใจซือ้ 
6. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัธุรกจิโฮมชอ้ปป้ิง 
7. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัทวีดีจิทิลั 
8. ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง   

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

   ความหมายของประชากรศาสตร ์

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548: 22) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของ
ประชากร ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครวั เพศ อายุ การศกึษา ประสบการณ์ ระดบั
รายได ้อาชพี เชือ้ชาต ิสญัชาต ิซึง่โดยรวมแลว้จะมผีลต่อรปูแบบของอุปสงคแ์ละปรมิาณการซือ้ 

นิพนธ์ เทพวลัย ์(2523: 1) กล่าวว่า ประชากรศาสตรเ์ป็นการศกึษาถงึขนาด (Size) การ
กระจาย (Distribution) และองค์ประกอบของประชากร (Composition) ศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลง
และองคป์ระกอบของการเปลีย่นแปลงดงักล่าวนัน้ องคป์ระกอบของการเปลีย่นแปลงทางประชากร
ไดแ้ก่ การเกดิ การตาย การยา้ยถิน่ และการเปลีย่นแปลงฐานะทางสงัคม  

สุวสา ชยัสุรตัน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ปัจจยัต่างๆ ทีเ่ป็นหลกัเกณฑ์
ในการบ่งบอกถึงลกัษณะของประชากรที่มอียู่ในตวับุคคลนัน้ๆ ได้แก่ เพศ อายุ ขนาดครอบครวั 
รายได ้ศาสนา และเชือ้ชาต ิสญัชาต ิสถานภาพทางสงัคม 

  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้เป็น เกณฑ ์ทีน่ิยมใช้
ในการแบ่งส่วนตลาดลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญที่ช่วย ก าหนดตลาด
เป้าหมาย ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญั มดีงัต่อไปนี้  
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 1. เพศ (Sex) - เพศสามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ซึง่เป็นตวัแปรในการ
แบ่งส่วนตลาดที่ส าคญั เพราะปัจจุบนันี้ ตวัแปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมการบรโิภค
มาก เพศที่แตกต่างกัน มกัจะมทีศันคติการรบัรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าบริโภค
ต่างๆกนั 

     กิ่งแก้ว ทรพัย์พระวงศ์  (2546) กล่าวว่า เพศเป็นตวัก าหนดบทบาทและหน้าที่ของ
บุคคล ความแตกต่างทางเพศท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมการตดิต่อสื่อสารทีแ่ตกต่างกนั กล่าวคอืเพศ
หญงิมแีนวโน้มและมคีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั ้น แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดจีากการรบัข่าวสารนัน้ดว้ย 

     สุรางค ์ โคว้ตระกูล (2541) กล่าวว่าเพศชายมคีดิหนักแน่นมากกว่าเพศ แต่เพศหญงิ
จะมคีวามละเอยีดอ่อนและรอบคอบในดา้นความคดิมากกว่าเพศชาย ซึง่จะส่งผลต่อการรบัรูข้่าวสาร
และการวเิคราะหข์อ้มลู 

 2. อายุ (Age) - เป็นคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
ระยะเวลาของการมชีวีติอยู่ หรอืตามวยัของบุคคล เป็นเครื่องบ่งชี้ความสามารถในการท าความ
เขา้ใจขา่วสารหรอืการรบัรูต่้างๆไดม้ากน้อยเพยีงไหน  

  กิง่แก้ว ทรพัยพ์ระวงศ์  (2546) กล่าวว่า อายุที่เพิม่ขึน้จะท าให้มคีวามคดิที่รอบมาก
ยิง่ขึน้ 

  สุชา เอมจนัทร ์(2544) กล่าวว่า อายุหรอืวยัเป็นปัจจยัท าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัใน
เรื่องความคดิ พฤตกิรรม บุคคลทีม่อีายุมากจะมพีฤตกิรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารต่างจากคน
อายนุ้อย และคนอายนุ้อยจะมพีฤตกิรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารเปลีย่นไปเมือ่อายเุพิม่มากขึน้ 

  3. สถานภาพ (Marital Status) มสี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจ บุคคลคนโสดจะมอีสิระทาง
ความคดิ มากกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจในเรื่องต่างๆ จะใชเ้วลาน้อยกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ 
เนื่องจากไม่มีภาระผูกพัน หรือคนที่ต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนที่แต่งงานแล้ว 
(www.sara-dd.com, 2551) 

 4.  รายได ้ระดบัการศกึษาและอาชพี (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปร
ที่ ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด มแีนวโน้มความสมัพนัธ์ใกล้ชดิกนั ในเชงิเหตุและผล ส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มทีม่รีะดบัการศกึษาสงูบุคคลทีม่กีารศกึษาต ่า โอกาสทีจ่ะหางานระดบัสูงยาก จงึท าใหม้ี
รายไดต้ ่า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจเป็นเกณฑ ์รปูแบบการด ารงชวีติ ค่านิยม 
อาชีพ ระดับการศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับ ตัวแปรทางด้าน 
ประชากรศาสตรด์้านอื่นๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจ 
จะเกีย่วขอ้งกบั เกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั      
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  5.  อาชพี อาชพีของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการในซือ้สนิคา้และ
บรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น พนกังานบรษิทัส่วนใหญ่จะซือ้สนิคา้เพื่อสรา้งบุคลกิภาพ ขา้ราชการจะซือ้
สนิคา้ทีจ่ าเป็น เป็นตน้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. 2550: 237) 

  เบลทและเบลท (อจัฉรา นพวญิญวูงศ์, 2550 อา้งองิจาก Belch; & Belch) ในงานวจิยั
นี้ศกึษาตวัแปร ด้านประชากรศาสตรไ์ด้แก่อายุ เพศ สถานภาพการสมรส การศกึษา อาชพี และ
รายได้โดยน ามาเชื่อโยงกับความต้องการ พฤติกรรม การตัดสินใจ และอัตราการใช้สินค้าของ
ผูบ้รโิภค ซึง่สามารถเขาถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ทีม่แีนวโน้มสมัพนัธก์นัอยา่งใกลช้ดิ ในความสมัพนัธเ์ชงิเหตุและผล 

    1.  อาย ุ(Age) บุคคลทีม่อีายแุตกต่างกนั จะมคีวามตอ้งการในสนิคา้และบรกิารที่
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ และชอบสนิค้าประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่ม
ผูส้งูอายจุะสนใจสนิคา้ที ่เกีย่วกบัการรกัษาสุขภาพ ซึง่หากแบ่งช่วงกลุ่มอายอุอกเป็นกลุ่มพฤตกิรรม 
จะไดก้ลุ่มทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั  

   2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที่มคีวามส าคญัในเรื่องของพฤติกรรมในการบรโิภค
มาก เพราะเพศทีแ่ตกต่างกนั มกัมทีศันคตกิารรบัรู้และการตดัสนิใจในเรื่องการเลอืกสนิคา้ทีบ่รโิภค
แตกต่างกนั โดยเฉพาะประเทศไทยซึง่มวีฒันธรรมในการเลีย้งดเูดก็ผูช้าย และเดก็ผูห้ญงิทีแ่ตกต่าง
กนัอย่างมาก จงึอาจกล่าวได้ว่าในสงัคมไทยเพศชายมแีนวโน้มที่จะเป็นผู้ตดัสินใจซื้อสนิค้าและ
บรกิารของ ครอบครวัมากกว่าเพศหญงิ  

   3.  สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่ารา้ง หรอืเป็นหมา้ย ซึง่ในอดตี
ถึง ปัจจุบนัเป็นเป้าหมายที่ส าคญั ของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมี
ความส าคญัมากยิง่ขึน้ใน ส่วนที่เกี่ยวกบัหน่วยผู้บรโิภค ท าให้เกดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละ
พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั  

   4.  การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภค
ผลติภณัฑท์ีม่ ีคุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า เนื่องจากผูท้ีม่กีารศกึษาสงูจะมอีาชพีทีส่ามารถ
สรา้งรายได ้สงูกวาผูท้ีม่กีารศกึษาต ่าจงึมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ี่มคีุณภาพมากกว่า  

     5.  อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะน า ไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรอืชาวนากจ็ะซือ้สนิคา้ทีจ่ าเป็นต่อการครอง
ชพี และสนิคา้ทีเ่ป็นปัจจยัการผลติเป็นส่วนใหญ่ส่วนพนักงานที่ท างานในบรษิทัต่างๆ ส่วนใหญ่จะ
ซื้อสนิค้าเพื่อเสรมิสรา้งบุคลกิภาพ นักการตลาดจะต้องศกึษาว่าสนิค้าและบรกิารของบรษิทัเป็นที่
ต้องการของกลุ่มอาชพีประเภทใด เพื่อทีจ่ะจดัเตรยีมสนิค้าใหส้อดคล้องกบัความต้องการของกลุ่ม
เหล่านี้ไดอ้ยา่งเหมาะสม  

      6.  รายได้ (Income) หรอืสถานภาพทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) 
สถานภาพทาง เศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อตราสนิคา้และบรกิารทีต่ดัสนิใจเหล่านี้ประกอบดว้ย 
นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคล เนื่องจากรายไดจ้ะมผีลต่ออ านาจของการซื้อ
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คนที่มรีายได้ต ่า จะมุ่งซื้อ สนิค้าที่จ าเป็นต่อการครองชพี และมคีวามไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มี
รายได้สูง จะมุ่งซื้อสนิค้าที่มคีุณภาพด ีและราคาสูงโดยเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลกั 
การศกึษาอาชพีและรายได้นัน้ มแีนวโน้มสมัพนัธ ์กนัอย่างใกลช้ดิในความสมัพนัธ์เชงิ เหตุและผล
เช่นบุคคลที่มกีารศกึษาสูงจะมีโอกาสเลอืกอาชพีที่สามารถสรา้งรายได้สูงกว่าคนที่มกีารศกึษาต ่า
กว่า 

 จากแนวคดิและทฤษฎขีา้งต้น สามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรต่์างๆ มี
ผลต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคและการตดัสินใจสินค้าที่แตกต่างกัน ผู้วจิยัจงึน าปัจจยัส่วนบุคคล
ขา้งตน้ อนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้เพื่อใชเ้ป็นแนวทาง
การศกึษา การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ความเส่ียง 

 ความหมายของการรบัรู้ความเส่ียง 

 ศุภร เสรรีตัน์ (2544: 132) กล่าวถงึ ความเสีย่งทไีดร้บัรู ้ (Perceived rick) ไม่ไดจ้ ากดัอยู่
แต่การสูญเสยีเงนิทอง แต่ยงัรวมถงึการสูญเสยีประโยชน์หรอืขอ้เสยีทัง้หมดทีเ่กดิจากสถานการณ์
การซื้อด้วย ความเสี่ยงที่รบัรูไ้ด้อาจเป็นเรื่องเกี่ยวกบัความไม่สะดวกของผูบ้รโิภคหรอืการท างาน
ของผลติภณัฑท์ีไ่มด่ ีหรอืการสญูเสยีสถานภาพทางสงัคมอนัเป็นจากการซือ้สนิคา้ 

 คอตเลอร ์และแกรา อารม์สตรอง. (ชนิตว์สรณ์ ตรวีทิยาภูม.ิ 2551: ออนไลน์) กล่าวว่า 
การรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived risk) คอื ความสามารถในการประเมนิค่าความเสี่ยงทีผู่บ้รโิภคต้อง
เผชญิ ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ซึง่การมคีวามสามารถดงักล่าวทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภค
มผีลกระทบท าใหพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัไป 

 การรบัรูค้วามเสีย่ง คอื ความสามารถในการประเมนิค่าความเสีย่งทีผู่บ้รโิภคต้องเผชญิใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งการมคีวามสามารถดงักล่าวที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมี
ผลกระทบท าใหพ้ฤตกิรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนัไป  (ชนิตวส์รณ์ ตรวีทิยาภูม ิ. 2551: ออนไลน์) ซึง่
การรบัรูค้วามเสี่ยงจะแตกต่างกนัออกไปตามเชื้อชาต ิเพศ อายุ และวฒันธรรม (Emblemsvag; & 
Kjolstad. 2002: p. 843, Lepp; & Gibson. 2003: p.612, Schubert. 2006: p.709) 

 การรบัรูค้วามเสีย่ง หมายถงึ ความไม่แน่นอนทีผู่บ้รโิภคต้องเผชญิ เมื่อไม่สามารถรูถ้งึผล
ทีจ่ะเกดิตามมาในการตดัสนิใจซือ้ (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2555: 156) 

 ความเสีย่งทีผู่บ้รโิภคต้องเผชญิเมอืต้องตดัสนิใจซือ้ มหีลายประเภทดว้ยกนั (Hoyer and 
Macinnis.  2010: 60) ไดแ้ก่ 

 1.  ความเสี่ยงจากการใช้งาน (Performance risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากสินค้าไม่
สามารถใชง้านไดต้ามทีค่าดหวงั 

 2.  ความเสีย่งทางกายภาพ (Physical risk) คอื ความเสีย่งในการครอบครองสนิคา้ เช่น 
การซือ้โทรศพัทม์คีวามเสีย่งทีจ่ะไดร้บัคลื่นความถีท่ีเ่ป็นอนัตราย 
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 3.  ความเสีย่งทางการเงนิ (Financial risk) คอื ความเสีย่งทีส่นิคา้ทีซ่ือ้มาไมคุ่ม้ค่ากบัเงนิ
ทีจ่า่ยไป เช่น ซือ้คอมพวิเตอรร์ุน่ทีด่ทีีสุ่ด อกี 3 เดอืนขา้งหน้า คอมพวิเตอรท์ีซ่ือ้มาจะตกรุน่หรอืไม่ 

 4.  ความเสี่ยงด้านสงัคม (Social risk) คอื ความเสี่ยงที่เลอืกสินค้าไม่ดที าให้สงัคมไม่
ยอมรบั เช่น ถา้ซือ้เสือ้ผา้ชุดน้ีแลว้ เพื่อนๆ จะว่าเชยหรอืเปล่า (สงัคมมองว่าไมด่)ี หรอืการสบูบุหรีม่ ี
ความเสีย่งทีจ่ะถูกสงัคมรงัเกยีจ 

 5.  ความเสีย่งทางจติวทิยา (Psychological risk) คอื ความเสีย่งดา้นจติวทิยา เช่น เลอืก
สนิคา้ไมด่ที าใหช้ ้าใจ เช่น ฉนัอายทีจ่ะเชญิใหเ้พื่อนมาทีห่อ้งพกัเลก็ๆ ของฉนั หรอืการมองตนเองว่า
เป็นคนอนุรกัษ์นิยม แต่ไปใชส้นิคา้ทีม่าจากต่างประเทศ เป็นตน้ 

 6.  ความเสีย่งดา้นเวลา (Time risk) คอื ความเสีย่งทีจ่ะเสยีเวลาเปล่าจากการใชเ้วลาหา
สนิคา้ หากสนิคา้ทีไ่ดม้านัน้ไม่ดอีย่างทีค่ดิไว ้เช่น ผูบ้รโิภคตอ้งการหอ้งเช่าทีม่คีุณภาพด ีกไ็มไ่ปหา
หอ้งเช่ายา่นรามค าแหง เนื่องจากมคีวามเสีย่งดา้นเวลา เพราะหอ้งเช่ายา่นถนนรามค าแหงส่วนใหญ่
เป็นหอ้งเช่าระดบัปานกลาง (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2555: 156) 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2550: 308) กล่าวว่า การรบัรูค้วามเสีย่ง หมายถงึ การที่
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึน้เมือ่ซือ้ผลติภณัฑไ์ป โดยตราสนิคา้จะเป็นหลกัประกนัตวั
ผลติภณัฑท์ าใหล้ดความเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคอาจรบัรูถ้งึความเสีย่งที่
แตกต่างกนัในการซือ้และบรโิภคผลติภณัฑ ์ดงันี้ 

 1.  ความเสีย่งดา้นหน้าที ่(Functional risk) คอืผลติภณัฑท์ีไ่มส่ามารถปฏบิตัหิน้าทีไ่ด้
ตามทีค่าดหวงั 

 2.  ความเสีย่งดา้นกายภาพ (Physical risk) คอืผลติภณัฑท์ีท่ าใหเ้กดิการคุกคามต่อ
สภาพรา่งกาย หรอืสุขภาพของผูใ้ช ้หรอืผูอ้ื่น 

 3.  ความเสีย่งดา้นการเงนิ (Financial risk) เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีุณค่าไมเ่ท่ากบัราคาทีจ่่าย
ออกไป  

 4.  ความเสีย่งดา้นสงัคม (Social risk) เป็นผลติภณัฑท์ีท่ าใหผู้ใ้ชเ้กดิความรูส้กึอาย 
 5.  ความเสีย่งดา้นจติใจ (Psychological risk) เป็นผลติภณัฑท์ีม่ผีลกระทบต่อสภาพจติใจ

ของผูใ้ช ้
 6.  ความเสีย่งดา้นเวลา (Time risk) เป็นความลม้เหลวของผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อตน้ทุน

โอกาสในการคน้หาผลติภณัฑท์ีพ่อใจอื่นๆ 
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การรบัรู้ความเส่ียงกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัการรบัรูค้วามเสีย่งไมไ่ดค้งทีเ่สมอไปในระหว่างกระบวนการตดัสนิใจจะมขีึน้ลงบา้ง 
ดงัจะเหน็จากรปู 

 

 
   

ภาพประกอบ 4  กระบวนการตดัสนิใจซือ้และการรบัรูค้วามเสีย่ง 
  

 จากภาพประกอบ 4  แสดงกระบวนการตดัสนิใจซือ้และระดบัการรบัรูค้วามเสีย่ง (ชนิตวส์ร ์
ตรวีทยิาภมู,ิ 2544) เมือ่ผูบ้รโิภคเริม่เกดิความตอ้งการในตอนแรก ผูบ้รโิภคจะยงัไม่มขีอ้มลู
รายละเอยีดเกีย่วกบัการซือ้สนิคา้ท าใหม้รีะดบัของความเสีย่งทีส่งูเกนิไป ผูบ้รโิภคจะไมอ่าจตดัสนิใจ
ซือ้ได ้จงึท าใหผู้บ้รโิภคหาทางลดความเสีย่งโดยการออกแสวงหาขา่วสารขอ้มลูโดยอาจเป็นขา่วสาร
จากสื่อโฆษณา หรอืประสบการณ์จากคนทีเ่รารูจ้กั หรอืขอ้มลูจากผูแ้ทนขาย ซึง่ท าใหร้ะดบัความ
เสีย่งในการซือ้ของผูบ้รโิภคลดลงและน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด นอกจากนี้เรายงัสามารถลด
ระดบัความเสีย่งของลกูคา้โดยการรบัประกนัความปลอดภยัจากการใชบ้รกิาร ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภค
เกดิความเชื่อมัน่และรบัรูถ้งึระดบัของความเสีย่งภยัทีล่ดลง (ชนิตวส์ร ์ตรวีทิยาภมูิ, 2544)   

 จากแนวคดิและทฤษฎขีา้งตน้สรปุไดว้่า การรบัรูค้วามเสีย่งเป็นการประเมนิความเสีย่งเพื่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร ซึ่งแตกต่างกนัไปตามความเสี่ยงที่ต้องเผชญิ ได้แก่ ความเสี่ยง
ดา้นหน้าที ่ความเสีย่งด้านกายภาพ ความเสีย่งด้านการเงนิ ความเสีย่งด้านสงัคม ความเสีย่งด้าน
จติใจ และความเสีย่งดา้นเวลา 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

 คอตเลอร ์(Kotler, 2000: 14) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็น
กลุ่ม ของเครือ่งมอืทางการตลาดทีอ่งคก์รใชใ้นการปฏบิตัติามวตัถุประสงคท์างการตลาด
กลุ่มเป้าหมาย 

 ธงชยั สนัตวิงษ์ ( 2540: 34) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถงึ 
การผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย 
ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายและระบบการจดัจ าหน่ายซึง่ไดม้กีารจดัออกแบบเพื่อใชส้ าหรบัการเขา้ถงึกลุ่ม
ผูบ้รโิภคทีต่อ้งการ 

 เสร ีวงษ์มณฑา ( 2542: 17) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรอื 4Ps) ไวว้่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ้ซึง่บรษิทั
ใชร้ว่มกนั เพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอืเป็นเครือ่งมอืทีใ่ชร้ว่มกนัเพื่อใหบ้รรลุ 
วตัถุประสงคท์างการตดิต่อสื่อสารขององคก์าร 

 คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ เพื่อให้ตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุกสิง่ทุกอย่างทีก่จิการ
ใช้เพื่อให้มอีิทธพิลโน้มน้าวความต้องการผลติภณัฑ์ของกิจการ โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม 
หรอืที่รูจ้กักนัว่า 4Ps ได้แก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสรมิการขาย (Promotion)  

 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความต้องการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาทีผู่บ้รโิภค ยอมรบัได ้
และผู้บรโิภคยนิดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมกีารจดัจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้อง กับ
พฤตกิรรมการซือ้หาเพื่อความสะดวกแก่ลกูคา้  

 ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ (2545: 17-22) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมอืเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนอง ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาดประกอบดว้ยทุกสิง่ทุก อย่างทีก่จิการใชเ้พื่อใหม้อีทิธพิลโน้มน้าวความต้องการผลติภณัฑ์
ของกจิการ ส่วนประสมการตลาดแบ่ง ออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัที่รูจ้กักนัว่า 4Ps อนัได้แก่ ผลติภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Channel) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)    

สุวมิล แม้นจรงิ (2546: 10) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กลุ่มของเครื่องมอื
การตลาดที่ธุรกิจน ามาใช้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดของกิจการในตลาดเป้าหมาย 
ประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปนี้ 
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  1.  ผลติภณัฑ์ (Product) คอื ข้อเสนอที่ให้กบัตลาดเป้าหมายเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกดิความพงึพอใจ ประกอบด้วยผลติภณัฑท์ี่จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได ้หรอื
บรกิารที่ผู้ได้รบัจากการซื้อผลิตภณัฑ์หรอืบรรจุภณัฑ์ ซึ่งผลิตภณัฑ์ต้องมปีระโยชน์มคีุณค่าใน
สายตาของลกูคา้  

  2. ราคา (Price) คือ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ผู้บริโภคจะท าการ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑก์บัราคา หากคุณค่าสูงกว่าราคากจ็ะท าการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ ดงันัน้ราคาของผลติภณัฑจ์งึเป็นราคาที่มกีารรวมต้นทุน ค่าขนส่ง การรบัประกนั 
และการใหส้่วนลดอื่นๆ 

  3.  การจดัจ าหน่าย (Channel) คือ ช่องทางที่ประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรมที่
เคลื่อนยา้ยผลติภณัฑไ์ปยงักลุ่มเป้าหมาย เป็นขอ้ก าหนดทีใ่หผ้ลติภณัฑม์คีวามพรอ้มในการซื้อหา
และสามารถหาซือ้ไดทุ้กทีข่องตลาดเป้าหมาย 

  4.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื กจิกรรมสื่อสารไปยงัตลาดเป้าหมาย เพื่อ
เป็นการให้ความรู้ การชกัจูง หรอืการเตือนความจ าของตลาดเป้าหมายที่ผลต่อตราสินค้าและ
ผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงาน การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการ
ขาย การใหข้า่ว และการประชาสมัพนัธ ์

   -   การโฆษณา การโฆษณามกัเป็นจุดติดต่อจุดแรก โดยท าหน้าที่ในการ แจ้ง
ข่าวสาร ชกัชวนและตกัเตือนความจ า การโฆษณามบีทบาทส าคญัในการให้ข่าวสารข้อเท็จจรงิ
เกีย่วกบับรกิาร และใหค้วามรูแ้ก่ผูบ้รโิภคเกีย่วกบัลกัษณะต่างๆ ของผลติภณัฑ ์ 

   -   การขายตรงโดยใชพ้นักงานขาย คอื การพบปะกนัระหว่างบุคคล และใชค้วาม
พยายามในการใหค้วามรูผู้บ้รโิภค รวมถงึส่งเสรมิใหม้คีวามชื่นชอบในตรายีห่อ้หรอืผลติภณัฑข์ึน้มา
นัน้ ผ่านทาง “พนกังานขาย” อาจท าหน้าทีเ่ป็นทีป่รกึษาเพื่อช่วยในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ได ้  

   -   การส่งเสรมิการขาย เป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการ
โฆษณาและการขายโดยพนักงาน (Etzel Walker; & Stanton 2001) ซึ่งจะสามารถกระตุ้นความ
สนใจ การทดลองใช้ หรอืการซื้อ ตวัอย่างการส่งเสรมิการขายที่เป็นการกระตุ้นความสนใจให้กบั
ผูบ้รโิภค คอื การลด แลก แจก แถม เป็นต้น โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ เพิม่ลูกคา้ใหม่ การกระตุ้นการ
ทดลองซื้อผลติภณัฑ์ใหม่ การกระตุ้นยอดขายของสนิค้าที่เจรญิเติบโตแล้ว  กระตุ้นยอดขายจาก
ปัจจบุนั 

   -  การประชาสมัพนัธ ์หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารระหว่างองคก์รกบับุคคลต่างๆ 
เช่น ลกูคา้ ผูข้ายปัจจยัการผลติ ผูถ้อืหุน้ และชุมชน อยา่งต่อเนื่องเพื่อเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ และ
ความเขา้ใจอนัดรีะหว่างองคก์รกบัสาธารณชน  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 80-81) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ 
ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ้ึง่บรษิทัใชร้ว่มกนัเพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปนี้ 
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  1.  ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ ที่สามารถ
ท าให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจ (Armstrong; & Kotler. 2009: 616) ประกอบด้วยสิง่ที่สมัผสัได้และ
สมัผสัไมไ่ด ้ผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอ ขาย
อาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได้ ผลติภณัฑ์ต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ใน
สายตาของลกูคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้ 

  2.  ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนทีต่อ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑ/์บรกิาร หรอืเป็น
คุณค่าทัง้หมดที ่ลกูคา้รบัรูเ้พื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลติภณัฑ/์บรกิารคุม้กบัเงนิทีจ่า่ยไป 
(Armstrong;& Kotler. 2009: 616) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็นต้นทุน 
(Cost) ของลกูคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) 
ของผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูก้ าหนดกลยทุธด์า้นราคา
ตอ้งค านึงถงึ  

  3.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพอใจ
ต่อตราสนิคา้ หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความ
เชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ (Etzel, walker; & Stanton. 2007: 677) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสาร
เกีย่วกบัขอ้มลูระหว่าง ผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้  

   3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ร 
และส่งเสรมิการตลาดเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอื ความคดิ ที่ต้องมกีารจ่ายเงนิโดยผู้อุปถมัภ์
รายการ (Armstrong;& Kotler. 2009: 33)  

   3.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกบั บุคคลเพื่อพยายามจงูใจผูซ้ือ้หรอืสรา้งสมัพนัธอ์นัดต่ีอกลุ่มเป้าหมายใหซ้ือ้ผลติภณัฑห์รอื
บรกิาร 

   3.3  การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสัน้ที่
กระตุ้นให้ เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong;&  Kotler. 2009: 617) เป็น
เครื่องมอื กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Etzel, Walker;& Stanton. 2007: 677)  

   3.4  ก า ร ใ ห้ ข่ า ว แ ล ะป ร ะช าสัมพัน ธ์  ( Publicity and Public Relations) มี
ความหมายได้แก่การให้ข่าวเป็นการเสนอความคดิเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์หรอืบริการ และเพื่อสร้าง
ทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์าร ต่อผลติภณัฑ ์หรอืต่อนโยบายใหเ้กดิกบักลุ่ม ใดกลุ่มหนึ่ง เพื่อมจีุดมุ่งหมาย
เพื่อส่งเสรมิหรอืป้องกัน ภาพพจน์หรอืผลิตภณัฑ์ของบรษิัท (Etzel, Walker; & Stanton. 2007: 
677)  

   3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response marketing) เป็น
การโฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นการตดิต่อสื่อสาร
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กบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง ท าใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ีทัง้นี้ตอ้งอาศยั
ฐานขอ้มลูลกูคา้และใชส้ื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลกูคา้  

   4.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกิจ ที่มคีวามเกี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้าย
ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารส าหรบัการใช้หรอืบรโิภค (Kotler; & Keller. 2009: 787) หรอื กิจกรรมที่
เกีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑ ์จากผูผ้ลติ ไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวไว้ว่า ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) เป็นตวักระตุ้นหรอืสิง่เรา้ทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดย
แบ่งออกไดด้งันี้ 

  1.  ผลติภณัฑ ์(Products) ที่ต้องมคีุณภาพและรูปแบบดไีซน์ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า หรอืสนิค้าหรอืบรกิารที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลติสินค้าอื่นๆ 
ผลติภณัฑ์มรีายละเอยีดที่จะต้องพจิารณาอกีมากมาย ดงันี้ เช่นความหลากหลายของผลติภณัฑ์ 
(Produce Variety) ชื่อตราสนิค้าของผลติภณัฑ ์(Brand Name) คุณภาพ ของผลติภณัฑ ์(Quality) 
การรบัระกนัผลติภณัฑ ์(Warranties) และการรบัคนืผลติภณัฑ ์(Returns) (ชวีรรณ เจรญิสุข. 2547) 

  2.  ราคา (Pricing) ตอ้งเหมาะสมกบัต าแหน่งทางการแขง่ขนัของสนิคา้และสรา้งก าไร
ในอตัราทีเ่หมาะสมสู่กจิการ หรอืมลูค่าของสนิค้าและบรกิารทีว่ดัออกมาเป็นตวัเงนิ ประเดน็ส าคญั
จะต้องพจิารณาเกี่ยวกบัราคาไดแ้ก่ ราคาสนิคา้ทีร่ะบุในรายการหรอืราคาทีร่ะบุ (List Price) ราคาที่
ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มสี่วนยอมให้ (Allowances) ราคาที่มชี่วงระยะเวลาที่การช าระเงนิ 
(Payment Period) และราคาเงือ่นไขใหส้นิเชื่อ (Credit Terms) (ชวีรรณ เจรญิสุข. 2547) 

  3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กเ็น้นช่องทางการกระจายสนิคา้ทีค่รอบคลุมและ
ทัว่ถงึ สามารถเขา้ถงึกลุ่มลกูคา้เป้าหมายทุกส่วนไดเ้ป็นอย่างดหีรอืเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็น
เสน้ทางเคลื่อนยา้ยจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ ซึง่อาจผ่านคนกลางหรอืไม่ผ่านกไ็ด ้หรอืกล
ยทุธท์างการตลาดในการท าใหม้ผีลติภณัฑไ์วพ้รอ้มจ าหน่าย แน่นอนว่าสนิคา้ทีม่จี าหน่ายแพร่หลาย
และงา่ยทีจ่ะซือ้ (ชวีรรณ เจรญิสุข. 2547) 

  4.  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ทีเ่น้นทัง้การโฆษณา ประชาสมัพนัธส์่งเสรมิ
การขายและการตลาดโดยตรง  

 จากแนวคดิและทฤษฎขีา้งตน้สรปุไดว้่า  ปัจจยัพืน้ฐานส่วนประสมทางการตลาดจะน าไปสู่
การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ สร้างประสบการณ์ที่ดน่ีาประทบัใจใหก้บัลูกคา้ เพื่อบรรลุเป้าหมายทาง
การตลาดของกิจการ ส่งมอบคุณค่าแก่ผู้บรโิภต หรอืเป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสร้างความพงึ
พอใจต่อตราสนิคา้หรอืบรกิาร โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤติกรรมการซือ้
(ชวีรรณ เจรญิสุข. 2547) 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องการตลาดทางตรง 
 ความหมายของการตลาดทางตรง 
 สทิธิ ์ธรีสรณ์ (2551:251) ได้อธบิายค าว่า การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คดิขึ้น

โดย Lester Wunderman ในทศวรรษที ่70 หมายถงึ  
 การสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าเป้าหมายเพื่อกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองในรูปโทรศัพท์ 

ไปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส์ หรอืการเขา้พบวธิกีารตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาดทางไกล ไปรษณีย์
โดยตรง การโฆษณาแบบตอบสนองโดยตรง การขายสนิค้าผ่านทางช่องเคเบลิ การซื้อขายสนิค้า
ผ่านอนิเตอรเ์น็ต อโิฟเมอรเ์ชยีล และการโฆษณากลางแจง้ 

 คอตเลอร์ (นธกฤต วันต้ะเมลล์.  2555: 233-234; อ้างอิงจาก Kotler. 2003) ได้ให้
ความหมายของการตลาดทางตรง หมายถงึการด าเนินการทางการตลาดที่มกีารเคลื่อนยา้ยสนิค้า
และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภคโดยไมใ่ชค้นกลาง  

 เสาวลักษณ์ ชาญเชี่ยว (2553: 220) ได้ให้ความการตลาดทางตรง เป็นช่องทางการ
จ าหน่ายโดยตรงจากผู้ผลติหรอืเจา้ของสนิคา้ผ่านตรงไปยงัผู้บรโิภคคนสุดท้าย(สนิคา้เพื่อบรโิภค) 
หรอืผ่านไปยงัผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (กรณเีป็นสนิคา้อุตสาหกรรม) โดยใชส้ื่อเป็นผูก้ระจายสนิคา้ 

 พลีแมกเกอร ์(นธกฤต วนัตะ้เมลล.์2555:233-234; อา้งองิจาก Pelsmacker (2004) กล่าว
ว่า การตลาดทางตรงเป็นระบบการมปีฏสิมัพนัธ ์กจิกรรมทัง้หมดที่ผูข้ายกระท าอนัมผีลใหเ้กดิการ
แลกเปลี่ยนสนิค้าและบรกิารกบัผู้ซื้อ โดยผู้ขายพยายามไปที่กลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านสอืทางตรง
ต่างๆอันได้แก่ จดหมาย โทรศัพท์ การโฆษณา ซึ่งเป็นระบบทางการตลาดเพื่อมุ่งให้เกิดการ
ตอบสนองทนัท ีการใช้แคทตาลอ็ค และการใช้เคเบิ้ลทวีเีป็นต้น เพื่อมุ่ให้ลูกค้าใหม่หรอืลูกค้ากลุ่ม
ประจ าตอบรบัการซือ้สนิคา้จากบรษิทัตวัเอง 

 
 ลกัษณะของการตลาดทางตรง 
 การตลาดทางตรงมลีกัษณะทีส่ าคญัหลายประการดงันี้ ปิยฉตัร ลอ้มชวการ (2554) 
  1.  เป็นระบบท่าสามารถตอบโตก้นัได ้นัน่หมายความว่าการตลาดทางตรงจะช่วยให้

เกดิระบบการสื่อสารสองทางทีม่ปีระสทิธภิาพ 
  2.  สามารถท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตอบสนองขา่วสารไดท้นัท ี
  3.  เป็นการสื่อสารทีเ่กดิขึน้ไดจ้ ากดัสถานที่ 
  4.  สามารถวดัผลไดอ้ยา่งชดัเจน 
  5. เป็นการตดิต่อสื่อสารกบัลุกคา้ประจ าหรอืลกูคา้ผูมุ้ง่หวงัโดยตรง 
  6.  การตดิต่อสื่อสารมคีวามเป็นส่วนตวั 
  7. เป็นเครือ่งมอืการสื่อสารทีคู่่แขง่ไมส่ามารถสงัเกตเหน็ไดง้า่ย 
  8.  มกีารใชฐ้านขอ้มลูของกลุ่มลุกคา้เป็นพืน้ฐานในการด าเนินการสื่อสาร 
  9.  สามารถเลอืกกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน 
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  10. เป็นเครือ่งมอืสื่อสารทีมุ่่งสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลกูคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งดี 
  11. ตอบสนองเฉพาะเจาะจงในตลาดแต่ละส่วนได้ 
  12. เป็นการสื่อสารทีส่รา้งความใกลช้ดิระหว่างบรษิทัผูผ้ลติและผูบ้รโิภคเป็นอย่างด ี
 
 รปูแบบการตลาดทางตรง  
 การตลาดทางตรงสามารถใช้ได้หลายรูปแบบ ทัง้นี้ขึ้นอยู่กับลักษณะพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายและงบประมาณของบรษิทัเป็นสิง่ส าคญัว่าจะเลอืกใชร้ปูแบบใดดงัต่อไปนี้ 
1.   การใชจ้ดหมายทางตรง 
2.  การใชโ้ทรศพัท ์
3. การใชส้ื่อสิง่พมิพ ์เช่น นิตยสาร หรอืใบแทรกต่างๆ 
4.  การใชแ้คตตาลอ็ค 
5.  การใชส้ื่อกลางแจง้ 
6.  การใชส้ื่อโทรทศัน์ วทิยแุละเคเบลิทวี ี
7.  การใชไ้ปรษณยีอ์เิลก็ทรอนิกส ์
8. การใชส้ื่ออนิเตอรเ์น็ต 
9.  การใชเ้ครือ่งจกัรเพื่อรบัค าสัง่ซือ้ของลกูคา้ 
10. การโฆษณาทีต่อบกลบัไดโ้ดยตรง 
11. การใช้โทรศพัท์มอืถือ ได้แก่รูปแบบการ Application ต่างๆ การส่งข้อความสัน้ 

และการส่งภาพ เสยีงและขอ้ความ เป็นตน้ 
12. การจดัท ารายการโทรทศัน์แฝงการขายโฆษณาสนิคา้ 
13. การส่งตามบา้น 

 
 วารุณี ตันติวงศ์วานิช และคณะ (2546:299 - 303) ได้กล่าวว่ารูปแบบของการตลาด

ทางตรง สามารถด าเนินไดห้ลายช่องทาง เช่น 
   การขายแบบตวัต่อตวั (Face to Face Selling) เป็นรูปแบบการตลาดที่มมีานานและ

เก่าแก่ทีสุ่ด คอืการขายทีต่้องออกขา้งนอก กจิการต่างๆ นิยมใชห้น่วยงานขายระดบัมอือาชพีช่วย
ก าหนดผูค้าดหวงัว่าจะเป็นลุกคา้เพื่อพฒันาใหผู้ค้าดหวงัเหล่านัน้เป็นลกูคา้ของกจิการ 

  การตลาดทางโทรศพัท์ (Telemarketing) การตลาดทางโทรศพัท์จะอาศัยพนักงาน
ช่วยตดิต่อกบัลูกคา้ทางโทรศพัทเ์พื่อดงึดูดลูกคา้รายใหม่และใชต้ดิต่อลูกคา้รายเก่าเพื่อรบัค าสัง่ซื้อ
และตรวจสอบระดบัความพงึพอใจ 

  การตลาดทางไปรษณีย ์(Direct Mall Marketing) เป็นการจดัส่งขอ้เสนอ เอกสารและ
สิง่ของต่างๆ เช่น วดีโีอ ซดีรีอม  



22 
 

 
 

  การตลาดโดยใชแ้คตตาลอ็ก (catalog Marketing) การส่งรายการสนิค้าไปยงักลุ่มลุก
ค้าที่อยู่ที่เลอืกไว้ อาจมขีายสนิค้าหลากหลายครบวงจร ขายสนิค้าเฉพาะอย่างหรอืขายสนิค้าให้
กจิการ  

 
  การตลาดทางทวี ีก่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct-Response Advertising) ม ี

2 วธิคีอื 
  1.  การโฆษณาที่เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct-Response Advertising) อาจ

เป็น Spot TV ความยาว 16-20 วนิาท ีที่มกีารโฆษณาชกัชวนหรอืแนะน าผลติภณัฑ ์โดยให้เบอร์
โทรศพัทส์ัง่ของได ้

  2.  ช่องทางการจบัจ่ายทีบ่า้น (Home Shopping Channel) เป็นช่องทางทวีใีชใ้นการ
ขายของรายการเสนอสนิคา้ลดราคาผลติภณัฑต่์างๆลุกคา้สามารถสัง่ซือ้ทางโทรศพัทไ์ด ้

  การตลาดคอิอชค ์(Kiosk Marketing) บางกจิการใชเ้ครื่องจกัรในการสัง่ซือ้สนิค้าของ
ลกูคา้ เรยีกกนัว่า คอิอชค ์นิยมตัง้อยูต่ามรา้นคา้ สนามบนิ และท าเลอื่นๆ 

  การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ผู้บรโิภคสามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความ
คดิเหน็สามารถสัง่ซือ้สนิคา้ และเขา้ใชข้อ้มลูต่างๆในอนิเตอรเ์น็ตได้ 

  จากแนวคดิและทฤษฎีข้างต้นสรุปได้ว่า การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็น
รูปแบบการสื่อสารการตลาดจากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภค โดยใช้สื่อที่หลากหลายทางเพื่อส่งข่าวสาร
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยทนัท ี 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ 
 ความหมายของการตดัสินใจ 

 โกศล สุวรรณมณี (2534: 232) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกพฤติกรรมจาก
ทางเลอืกต่างๆ ที่มอียู่หลายทาง โดยพจิารณาวเิคราะห์ขอ้มูลตามหลกัเหตุผลและความเป็นไปได้ 
และตกลงใจทางเลอืกทีเ่หมาะสมทีสุ่ด 

 จ าลอง เงนิด ี(2534: 2) กล่าวว่า การตดัสนิใจ คอื การเลอืกทางเลอืกเพื่อมาเป็นแนว
ทางการแก้ปัญหา ซึง่ต้องท าการเลอืกหลายทางเลอืกก่อนแลว้น ามาเปรยีบเทยีบทางเลอืกกนัจนได้
ทางเลอืกทีเ่หมาะสมทีสุ่ดและดทีีสุ่ดมาเป็นแนวทางในการแกไ้ขปัญหาต่อไป 

 ชฟิแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 659) กล่าวว่า การตดัสนิใจ คอื ขัน้ตอน
ในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑจ์ากทางเลอืกทีม่ตี ัง้แต่สองทางเลอืกขึน้ไป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะพจิารณา
ในส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการการตดัสนิทัง้ทางด้านจติใจ และพฤตกิรรมทางกายภาพ การซื้อ
เป็นกจิกรรมด้านจติใจ และกายภาพซึ่งเกดิขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กจิกรรมเหล่านี้ท าใหเ้กดิการ
ซือ้และเกดิพฤตกิรรมการซือ้ตามบุคคลอื่น 
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 กล่าวโดยสรปุ การตดัสนิใจ หมายถงึ กระบวนการขัน้ตอนโดยการใชเ้หตุผลและความรูส้กึ
ประกอบกนั น ามาเปรยีบเทยีบเพื่อท าการเลอืกสิง่ทีใ่ดสิง่หนึ่งในการตอบสนองความตอ้งการ 

 Schiffman & Kanuk (อา้งในศรินิทร ์ซึง้สุนทร. 2542, หน้า 38) กระบวนการตดัสนิใจซือ้มี
องคป์ระกอบส าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่  

  1.  ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Input) คอืปัจจยัภายนอก (External 
Influences) ซึง่คอืขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้นัน้ ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรม ปัจจยัที่
มผีลต่อพฤตกิรรมของแต่ละบุคคล มาจากปัจจยั 2 แหล่ง คอื ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) 
อทิธพิลจากสนิค้าและบรกิารที่ซึ่งคอืกจิกรรมที่บรษิทัต้องการสรา้งการรบัรูใ้หก้บัผู้บรโิภคและโน้ม
น้าวบรโิภคซือ้และใชส้นิคา้  

  2.  กระบวนการตดัสนิใจซื้อของบรโิภค (Process) คอืขัน้ตอนในการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภค (Consumer Decision Making) ประกอบดว้ยปัจจยัภายในทีส่ะทอ้นถงึความต้องการ รวม
ไปถงึกจิกรรมที่ผู้บรโิภคเข้ามาเกี่ยวขอ้งกบัที่มอียู่หรอืขอ้มูลที่ผู้ผลติสร้างการรบัรูใ้ห้แก่ผู้บรโิภค 
และขัน้สุดทา้ยคอืท าการประเมนิค่าทางเลอืกนัน้ๆ    

  3.  กระบวนการตดัสนิใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจ
ซือ้มขี ัน้ตอนทีเ่กดิขึน้ 3 ขัน้ตอน ดงันี้  

   3.1  การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) อีเกิล 
แบลคเวล แอนด์ มนิาร์ด (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์.2538: 74;อ้างอิงจาก Engel, Blackwell; & Miniard, 
1993.:5) อธบิายว่านี่คอืขัน้แรกของกระบวนการตดัสนิใจ คอื การรบัรู้ถึงความแตกต่างของสิง่ที่
ต้องการ และสิง่ที่มอียู่ ซึ่งสามารถกระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตดัสนิใจ และการรบัรู้จะเกิดขึ้น
ต่อเมื่อ ผูบ้รโิภคพบหาใน 2 ลกัษณะ คอื มปัีญหากบัสนิคา้ทีเ่คยใชอ้ยู่ซึง่ไม่พอใจในสนิคา้นัน้ต่อไป 
และ มคีวามตอ้งการสนิคา้ใหม ่เพื่อตอบสนองความตอ้งการ  

   3.2   การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผู้บรโิภคจะหาข้อมูล
จากที่ต่าง ๆ เช่น จากประสบการณ์ เกี่ยวกบัสนิค้าที่เคยรบัรู้ ซึ่งคอืข้อมูลภายใน ซึ่งถ้ามีข้อมูล
ภายในมาก ขอ้มลูภายนอกกจ็ะส่งผลน้อยลง แต่ถ้าผูบ้รโิภคไม่เคยรูจ้กัสนิค้ามาก่อน การหาขอ้มูล
จะเริม่จากสิง่แวดล้อมรอบตวัที่มคีวามสมัพนัธก์บัสนิค้านัน้ๆ ระดบัความเสี่ยงจะมผีลต่อขัน้ตอนนี้ 
คอื ถา้มคีวามเสีย่งสงู ผูบ้รโิภคจะหาขอ้มลูและการประเมนิหลายขัน้ตอน แต่ถา้ความเสีย่งต ่าการหา
ขอ้มลูและการประเมนิทางเลอืกจะ ไมซ่บัซอ้น 

   3.3  ผลจากกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Output) เป็นขัน้สุดท้ายของ
กระบวนการ ตดัสนิใจ หลงัจากผ่านขัน้ตอนต่าง ๆ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีเ่ป็นทีต่อ้งการมาก
ทีสุ่ดจากหลายๆ ทางเลอืก 
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กระบวนการตดัสินใจ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2550: 18) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค สามารถแบ่งได้
เป็นล าดบัชัน้ต่างๆ ดงันี้ 

 

แบบจ าลองแสดงกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 

 
 

ภาพประกอบ 5  แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 

                 ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ปรญิ ลกัษติานนท ์และศุภร เสรรีตัน์ (2546).  
 

 กระบวนการตดัสนิใจก่อนซื้อ เป็นกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคที่เกดิขึน้ก่อนที่การ
ซือ้และการใชจ้รงิจะเกดิขึน้ กระบวนการดงักล่าวสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้  

  ขัน้ตอนที ่1 การเลง็เหน็ปัญหาหรอืตระหนกัถงึความตอ้งการ (Need Recognition)  
  หมายถึง ผู้บรโิภคตระหนักถึงความต้องการและความจ าเป็นในสนิค้า เป็นขัน้ตอน

แรกของกระบวนการตดัสนิใจ ซึ่งเกิดจากบุคคลรู้สกึถึงความแตกต่างของสิง่ปรารถนาจะให้เกิด
ขึ้นกับสภาพที่ตนเป็นอยู่ ณ เวลาหนึ่ งและผู้บริโภคมีความเห็นว่าความแตกต่างดังกล่าวมี
ความส าคญัมากที่จะต้องแก้ไข จึงใช้ปัจจยัต่างๆ เป็นตวักระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความตื่นตวัและ
ตระหนกัถงึความตอ้งการได ้ 

  ขัน้ตอนที ่2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search)  
  ผูบ้รโิภคจ าเป็นต้องมขีอ้มูลต่างๆ ส าหรบัการแก้ปัญหาหรอืตอบสนองความต้องการ

นัน้ๆ ดงันัน้การแสวงหาข่าวสารของผูบ้รโิภค มกัจะเริม่ต้นจากการหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อน
โดยผูบ้รโิภคจะพจิารณาว่าตนมคีวามรูห้รอืความทรงจ าทีเ่กี่ยวกบัทางเลอืกต่างๆ มากพอหรอืไม่ที่
จะท าการซือ้สนิคา้ ถา้ขา่วสารในความทรงจ าไมพ่อกจ็ะท าใหก้ารเสาะหาจากแหล่งภายนอกต่อไป 
  ชูชยั สมทิธไิกร (2556: 73) กล่าวว่า การคน้หาขอ้มลูของผูบ้รโิภคสามารถจ าแนกได้
เป็น 2 ประเภท คอื การคน้หาขอ้มลูภายใน และการคน้หาขอ้มลูภายนอก  

   1.  การคน้หาขอ้มลูภายใน (Internal Search) หมายถงึ ผูบ้รโิภคคน้หาขอ้มลู
จากความทรงจ าของตนเองเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ โดยผูบ้รโิภคแต่ละคนจะมคีวามรูเ้ท่า
เดมิทีไ่ดจ้ากประสบการณ์และการเรยีนรูเ้กีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ  

   2.  การคน้หาขอ้มลูภายนอก (External Search) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคคน้หา
ขอ้มลูจากแหล่งภายนอก ซึง่อาจแบ่งไดเ้ป็น 2 แบบ คอื แบบแรกเป็นการคน้หาจากตลาด ไมว่่าจะ
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เป็นผูผ้ลติหรอืผูข้าย สื่อโฆษณา สื่อมวลชนต่างๆ หรอืเวบ็ไซตข์ององคก์รธุรกจิ การคน้หาจาก
ภายนอกแบบทีส่องคอื การคน้หาจากเครอืข่ายทางสงัคมของผูบ้รโิภค เช่น ครอบครวั เพื่อน เพื่อน
รว่มงาน (Social media)   

  ขัน้ตอนที ่3 การประเมนิค่าทางเลอืกก่อนซือ้ (Pre-purchase Alternative Evaluation)  
  เมื่อผู้บรโิภคได้รบัขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ที่จะซื้อหรอืบรกิารเพยีงพอแล้ว ก็จะใช้

ข้อมูลที่แสวงหามาได้ก าหนดเกณฑ์ส าหรบัประเมนิขึ้น ซึ่งช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถประเมนิและ
เปรยีบเทยีบขอ้ดแีละขอ้เสยีส าหรบัแต่ละทางเลอืกได ้โดยอาจต้องพจิารณาเปรยีบเทียบมาตรฐาน 
ความมศีกัยภาพ และความเป็นไปไดม้ารว่มดว้ย  

  ขัน้ตอนที ่4 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision)  
  การตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ยี่ห้อใดเนื่องจากผู้บรโิภคได้มกีารประเมนิผลทางเลอืก

ต่างๆ มาแลว้ ผูบ้รโิภคจ าเป็นตอ้งตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีม่คีวามพอใจหรอืตอ้งการ
มากทีสุ่ด และจะปฏเิสธทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีต่นเองไมม่คีวามพอใจ 

  ขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 
  หลงัจากมกีารซื้อแล้ว ผู้บรโิภคจะมปีระสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะเป็นความ

พอใจ หรอืความไมพ่อใจกไ็ด ้ถา้ผูบ้รโิภคไดร้บัทราบถงึขอ้ดต่ีางๆ ของสนิคา้ จะท าใหเ้กดิการซือ้ซ ้า
หรอืการแนะน าไปยงับุคคลอื่น ท าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บรโิภคก็อาจจะเลิกซื้อ
สนิค้านัน้ๆ ในครัง้ต่อไป และอาจส่งผลเสยีต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้สนิค้าสามารถขายได้
น้อยลงตามไปดว้ย 

 
 รปูแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 53-55) กล่าวว่า รปูแบบการตดัสนิใจ สามารถแบ่งออกไดต้าม
ระดบัความพยายามในการแกปั้ญหา ดงันี้ 

  1.  พฤตกิรรมการแกปั้ญหาอย่างเตม็รปูแบบ เป็นพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ในการตดัสนิใน
การซือ้ครัง้แรก ส่วนใหญ่เป็นผลติภณัฑท์ีม่รีาคาสงู และการซือ้เกดิขึน้ไมบ่่อย นานๆถงึจะซือ้สกัครัง้
หนึ่งมกัเป็นผลติภณัฑท์ี่ผู้บรโิภคยงัไม่มคีวามคุ้นเคย จงึต้องการศกึษารายละเอยีดของขอ้มูลมาก
และใชเ้วลาในการตดัสนิใจนานกว่าผลติภณัฑท์ีคุ่น้เคยแลว้ 

  2.  พฤตกิรรมการแก้ปัญหาแบบจ ากดั เป็นลกัษณะของการตดัสนิใจที่ทางเลอืกที่มี
ไมไ่ดแ้ตกต่างกนัมากนกั มเีวลาในการตดัสนิใจไม่มาก หรอืคดิว่าไมส่ าคญัจงึไมใ่ส่ความพยายามใน
การหาขอ้มลู 

  3.  พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อตามความเคยชนิ เป็นลกัษณะของการซื้อซ ้าที่เกดิมา
จากความเชื่อมัน่ในการตัดสินใจจากการแก้ไขในครัง้ก่อนๆ จึงท าการแก้ปัญหาเหมือนเดิมที่
สามารถสรา้งความพงึพอใจได ้จนท าใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑเ์ดมิๆเกดิเป็นความเคยชนิ กลายเป็น
พฤตกิรรมของความภกัดใีนตราผลติภณัฑ ์(Brand Loyalty)  



26 
 

 
 

  4.   พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อแบบทนัท ีเป็นลกัษณะของการตดัสนิใจที่เกดิขึน้จาก
เหตุการณ์ทีเ่กดิกะทนัหนัหรอืจากการถูกกระตุ้นจากสิง่เรา้ทางการตลาดใหต้ดัสนิใจในทนัทรีวมถงึ
ถา้ผลลพัธท์ีต่ามมามคีวามเสีย่งต ่าหรอืมปีระสบการณ์จากการใชส้นิคา้นัน้อยูแ่ลว้  

  5.   พฤตกิรรมที่ไม่ยดึตดิและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะการตดัสนิใจที่
ผูบ้รโิภคจะทดลองใช้ผลติภณัฑใ์หม่ๆ อยู่เสมอ ซึง่อาจมสีาเหตุมากทีผู่บ้รโิภคต้องการแสวงหาสิง่ที่
ดทีีสุ่ดจงึทดลองหาสิง่ใหม่ๆ  อยูเ่รือ่ยๆ 

สปอเลสและแคนดอล (Sproles; & Kendall.1986) กล่าวว่า รูปแบบการตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ยรปูแบบการตดัสนิใจจ านวน 8 รปูแบบดงัต่อไปนี้ 

- แบบเน้นคุณภาพ หมายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีค่ านึงถงึคุณภาพของสนิคา้
เป็นหลกัต้องการซือ้สนิคา้ทีม่คีุณภาพสูง นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคแบบนี้ยงันิยมความสมบูรณ์แบบ โดย
จะตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าอย่างละเอยีดถี่ถ้วนกว่าผู้บรโิภคกลุ่มอื่น และการการเปรยีบเทยีบสนิคา้
ต่างๆ ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

- แบบเน้นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง หมายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญั
กบัตราสนิคา้ โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกตดัสนิใจจากความมชีื่อเสยีงของตราสนิค้า และมกัจะนิยมเลอืก
ซือ้สนิคา้ทีม่รีาคาแพงหรอืทีม่ชีื่อเสยีง เนื่องจากมคีวามเชื่อว่าราคาสนิคา้เป็นสิง่ทีบ่่งบอกถงึคุณภาพ
ของสนิคา้นัน้ๆ  

- แบบตามแฟชัน่ หมายถึง การตดัสนิใจของผู้บรโิภคที่ให้ความส าคญักบักระแส
ความนิยมหรอืแฟชัน่ โดยผู้บรโิภคจะชอบแสวงหาสิง่ใหม่ๆ และคอยตดิตามการเปลีย่นแปลงของ
แฟชัน่อยูเ่สมอ  

- แบบเน้นความสุข/ความเพลดิเพลนิ หมายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีมุ่่งเน้น
การซื้อสนิค้าเพื่อความเพลดิเพลนิ เนื่องจากรูส้กึมคีวามสุขเมื่อได้จบัจ่ายใช้สอย โดยผู้บรโิภคใน
กลุ่มนี้จะมคีวามสุขกบัการไดเ้ลอืกซือ้สนิคา้ต่างๆ 

- แบบตามใจตนเอง หมายถงึ การตดัสนิใจของผู้บรโิภคที่มกักระท าอย่างรวดเรว็
ตามใจของตนเอง โดยปราศจากการคดิไตรต่รองอย่างละเอยีดถีถ่ว้น เนื่องจากไมไ่ดว้างแผนการซือ้
สนิคา้ของตนเองมาก่อน โดยจะไมส่นใจว่าตนเองจะจ่ายเงนิไปมากน้อยเท่าไร  

- แบบเน้นราคา หมายถงึ การตดัสนิใจของผู้บรโิภคที่ให้ความส าคญัและค านึงถึง
ราคาสนิคา้เป็นอย่างมาก และมกัจะเลอืกซือ้สนิคา้ทีม่รีาคาถูกหรอืเป็นสนิค้าที่มกีารลดราคา โดยมี
เป้าหมายทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีม่คีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไปใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

- แบบสบัสน หมายถึงการตัดสินใจของผู้บรโิภคที่มกัจะสบัสนกับตราสินค้าหรอื
รา้นคา้ทีม่ใีหเ้ลอืกมากเกนิไป ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มกัไม่ค่อยมคีวามมัน่ใจในตนเองและตดัสนิใจเลอืกซือ้
สนิคา้ไดย้าก  
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- แบบซื้อตามความเคยชิน หรือภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภคทีม่กัซือ้สนิคา้ยีห่อ้เดมิทุกครัง้จนเป็นนิสยั หรอืเจาะจงซือ้เฉพาะตราสนิคา้ทีต่นเองชื่นชอบ
เท่านัน้ 

 
 

ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัธรุกิจโฮมช้อปป้ิง 
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเป็นการหามลูค่าเพิม่จากกจิการโทรทศัน์ เป็นอกีหนึ่งอุตสาหกรรมทีจ่ะเป็น

แรงขบัเคลื่อนไปสู่ creative economy และdigital economy จากการผสมผสานของอุตสาหกรรม
บอรด์แคสติ้ และอุตสาหกรรมคา้ปลกี ผ่านช่องทาง Entertainment  แมว้่าจะเป็นธุรกจิที่ยงัเลก็ แต่
เป็นธุรกิจ ที่มแีนวโน้มเติบโตสวนกระแสสภาพเศรษฐกิจที่ชะลอตัว ในขณะที่บางประเทศ เช่น 
เกาหลใีต ้ซึง่ถอืเป็นเบอรห์นึ่งของอุตสาหกรรมโฮมชอ้ปป้ิงในโลก และเป็นตน้แบบของอุตสาหกรรม
นี้ มกีารเติบโต และสรา้งรายได้มากถึง 400,000 ล้านบาทต่อปี ซึ่งนับว่าช่วยขบัเคลื่อนเศรษฐกิจ
ของประเทศไดเ้ป็นอยา่งด ี(www.manager.co.th)  

สนิคา้ทีจ่ าหน่ายมหีลากหลายชนิดตัง้แต่อาหาร ไปถงึจนสนิคา้แบรนดเ์นม เริม่ตน้จากโชว์
โฮสน าเสนอสนิคา้ทางผ่านรายการทวี ีและมชี่องทางการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทาง call center เมื่อมกีาร
สัง่ซือ้สนิคา้และเลอืกช่องทางการช าระเงนิทีต่้องการเสรจ็สิ้น  สนิคา้จะถูกส่งตรงถงึหน้าประตูบ้าน
ของลกูคา้ไมเ่กนิภายใน 1 สปัดาห ์ 

ในส่วนของประเทศไทย กสทช. พยายามศกึษาแนวทางและน าหลกัการของธุรกจินี้จาก
เกาหลใีต้ มาประยุกต์ใชก้บัประเทศไทย ภายใต้ปัจจยัหนุน เช่น การเกดิขึน้ของทวีดีจิทิลั การเพิม่
ช่องฟรทีวี ีและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่หนัมานิยมซือ้สนิค้าทางทวีมีากขึน้ รวมถงึการออกใบอนุญาต
ของ กสทช. ทีจ่ะช่วยท าใหม้กีฎระเบยีบในธุรกจินี้  

หากยอ้นรอยทวีโีฮมชอ้ปป้ิงในไทย ซึง่มมีานานกว่า 20 ปี โดยสามารถแบ่งอุตสาหกรรม
ทวีโีฮม ช้อปป้ิงออกได้เป็น 3 ช่วงเวลา เริม่จากระยะเริม่ต้นตัง้แต่ ปี 1994 - 1995 ซึ่งเป็นยุคของ
ผูป้ระกอบการไทยแท ้อาท ิชอ้ปเซลออนแอร ์แป๊ะยิม้ ทวีชีอ้ป หรอืเคาะแลว้ขายของค่ายแกรมมี ่ 

ต่อมาเป็นช่วงปี 1996-1999 ซึง่เป็นช่วงทีผู่ป้ระกอบการต่างชาต ิเขา้มา เช่น กรณขีองทวี ี
มเีดยี จากสงิคโปร,์ แควนตมั จาก นิวซแีลนด ์ก่อนทีจ่ะเกดิวกิฤตเศรษฐกจิครัง้ใหญ่ในเอเชยี หรอื
วกิฤตตม้ย ากุง้ ซึง่ท าใหผู้ป้ระกอบการบางส่วนทยอยหายไปจากตลาด 

กระทัง่ยคุปัจจบุนั ซึง่เป็นยคุทีธุ่รกจิทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมผีูป้ระกอบการมากขึน้ ทัง้ไทยและการ
เขา้มาของบรษิทัโฮมชอ้ปป้ิงต่างชาต ิอาท ิเกาหล ีญีปุ่่ น ไตห้วนั ทีเ่ขา้มารว่มทุนกบับรษิทัไทย เปิด 
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ช่องทร ูซเีลค็ท,์ โอชอ้ปป้ิง, ชอ้ปชาแนล 
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สดัส่วนการตลาดทีวีโฮมช้อปป้ิง 
 

                                         
 

ภาพประกอบ 6 สดัส่วนการตลาดโฮมชอ้ปป้ิง 
 

              ทีม่า: สมาคมทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
 

ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัทีวีดิจิทลั 
 ทวีดีจิทิลั (Digital Television)  คอืระบบการแพรส่ญัญาณคลื่นโทรทศัน์ภาคพืน้ดนิ  ไมไ่ด้
ยงิสญัญาณออกนอกโลกเหมอืนดาวเทยีม แต่เปลี่ยนวธิกีารเขา้รหสัสญัญาณเป็นแบบดจิทิลัแทน
ระบบอนาลอ็กแต่เดมิ  จงึให้สญัญาณภาพที่มคีวามคมชดัและมรีะบบเสยีงที่สมจรงิมากขึน้  การมี
จ านวนช่องที่เพิม่มากขึน้ อกีทัง้ยงัรองรบัการใช้งานในรูปแบบสื่อผสมต่างๆ ได้มากมาย สามารถ
รบัชมผ่านสมารท์โฟน หรอืแทบ็เลต็  ดว้ยความเสถยีรของสญัญาณทีเ่หนือกว่าทวีดีาวเทยีมที่ต้อง
พึ่งพาสภาพดนิฟ้าอากาศ  รวมทัง้มคีวามสามารถอื่นๆ เขา้มาอ านวยความสะดวกแก่ผู้รบัชมทวี ี
เช่น มผีงัรายการแสดงบนหน้าจอไดเ้ลย เป็นตน้   

 
“ทีวีดิจิทลั” ต่ออตุสาหกรรมทีวีของไทย 
ระบบ “ฟรทีวี”ี  ทัง้ 6 ช่องแบบเดมิ (ช่อง 3,5,7,9 ,NBT และ Thai PBS) มสีภาพการแข่งขนั

แบบกึ่งผูกขาดโดยรฐัมายาวนาน โดยในปัจจุบนัทวียีงัคงเป็นสื่อทีไ่ดร้บัความนิยมสูงสุดในประเทศ
ไทย มอีตัราการเขา้ถงึประชากร  98% (ตวัเลขอา้งองิจากรายงานของ กสทช.) มากกว่าสื่อชนิดอื่นๆ 
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ท าให้เมด็เงนิเชงิพาณิชยจ์ านวนมหาศาลไหลเขา้สู่อุตสาหกรรมทวี ีการมาถงึของเทคโนโลย ี“ทวีี
ดจิทิลั”   จงึมบีทบาทส าคญัต่อการสลายสภาพการผูกขาดสื่อในอุตสาหกรรมทวีใีนประเทศไทย   
หลงัการประมูลทวีดีิจทิลั ประเภทบรกิารธุรกิจ 24  ช่อง ในปลายปีที่ผ่านมาโดยคณะกรรมการ
กจิการกระจายเสยีง กจิการโทรทศัน์ และกจิการโทรคมนาคมแห่งชาต ิ(กสทช.) ก าหนดใหผู้้ ได้รบั
ใบอนุญาตเบือ้งตน้ทัง้   24 ช่อง จากทัง้หมด 48 ช่อง 

 

 
     

ภาพประกอบ 7 แสดงรายการช่องดจิทิลัทวี ี
          ทีม่า: กสทช 

 
สถานการณ์ทีวีดิจิทลัในปัจจบุนั  
ผลจากการเปลี่ยนผ่านระบบโทรทศัน์จากระบบอนาลอ็กไปสู่การรบัส่งสญัญาณโทรทศัน์

ภาคพืน้ดนิในระบบดจิทิลั (ดจิทิลัทวี)ี ขณะนี้เริม่เหน็จ านวนผู้ชม เมด็เงนิในธุรกจิโฆษณา และเมด็
เงนิในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวเนื่องมกีารปรบัตวัดขีึน้ต่อเนื่ อง โดยสิน้สุดเดอืน ธ.ค. 2558 สดัส่วนการ
รบัชมโทรทศัน์ต่อนาท ี(%Share of TV Audience) จากทุกช่องทางการรบัชมระหว่างช่องรายการ
เดมิและช่องรายการใหมข่ยบัขึน้เป็น 62% ต่อ 38% จากเดอืน ธ.ค. 2557 อยูท่ี ่82% ต่อ 18%  
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ภาพประกอบ 8 สดัส่วนผูช้มของช่องรายการดจิทิลั 
          ทีม่า : กสทช 

 
ผู้ชมโทรทศัน์เปลี่ยนพฤตกิรรมการรบัชมช่องรายการอย่างเห็นได้ชดัเจน จากการที่ช่อง

รายการโทรทศัน์ในระบบอานะลอ็กมแีนวโน้มจ านวนผูช้มทีล่ดลง โดยส่วนแบ่งผูช้มไดย้า้ยมารบัชม
ผ่านช่องทวีดีจิทิลัใหม่มากขึน้ จากขอ้มูลของบรษิทั เดอะ นีลเสน็ คอมปะนี  (ประเทศไทย) จ ากดั 
พบว่า เมื่อเริม่แพร่ภาพช่องทวีดีจิทิลัครัง้แรกในเดอืน เม.ย.57 มจี านวนผู้รบัชม 9% เพิม่สูงขึน้ถงึ 
25% ในช่วงกลางเดอืน ม.ค. 58 เตบิโตอยา่งรวดเรว็ถงึเกอืบ 4 เท่าตวั ในช่วงระยะเวลา 10 เดอืน 

 การเปลี่ยนมาใช้ทวีดีจิทิลัจงึเปิดโอกาสให้กลุ่มทุนหน้าใหม่ๆ เข้ามาในอุตสาหกรรมสื่อ
มากขึน้ สรา้งการแขง่ขนัแก่ผูบ้รโิภค และลดการผกูขาดสื่อทวีลีงจากเดมิ จงึไมแ่ปลกใจทีก่ลุ่มทุนสื่อ
รายใหญ่แทบทุกรายของประเทศไทย หนัมาท าสถานีทวีขีองตวัเอง เช่น ทรู เนชัน่ เวริ์คพอยต์ 
แกรมมี ่อารเ์อส เมเจอร ์กนัตนา ไทยรฐั เดลนิิวส ์มตชิน ฯลฯ รวมไปถงึกลุ่มทุนรายเลก็ๆ อกีมากที่
เขา้มาร่วมชงิเค้กก้อนนี้  ภายใต้การก ากบัดูแลของ กสทช.ซึ่งประกาศให้ขอรบัใบอนุญาตบรกิาร
โครงขา่ยโทรทศัน์ และใบอนุญาตใหบ้รกิารโครงสรา้งพืน้ฐาน เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกต่างๆ 

       
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง   

 จรรยารกัษ์ อนิทรประเสรฐิ (2550) ได้ท าการศกึษาปัจจยัทมีอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ผ่านสื่อโทรทศัน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บรษิัท ทวี ีไดเร็ค 
จ ากดั ศึกษาโดยวธิกีารออกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ตอบจ านวนทัง้สิ้น 400 ราย ผล
การศกึษาด้านประชากรศาสตรพ์บว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 30 - 39 ปี 
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ส่วนใหญ่จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 35,000 - 50,000 บาท ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าคุณสมบตัิที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑผ์่านสื่อโทรทศัน์ของกลุ่มตวัอย่าง คอื ประโยชน์ของการใช้สอยสนิค้า การ
ช าระดว้ยเงนิสดเป็นวธิกีารช าระเงนิทีส่ะดวกทีสุ่ด ระยะเวลาทีต่อ้งการใหจ้ดัส่งสนิคา้ภายใน 2-3 วนั 
และการส่งเสรมิการขายที่เหมาะกบัการขายผลติภณัฑผ์่านสื่อโทรทศัน์มากที่สุดคอืการให้ส่วนลด
เงนิสด  

 ปารชิาต ประภาสยั (2557) ศกึษาเรือ่งการรบัรูถ้งึความเสีย่ง และการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑ์
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อาย ุ20 -39 ปี มกีารศกึษา
ในระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
25,000 - 35,000 บาท ด้านการรบัรู้ความเสี่ยงพบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความเสี่ยงด้านร่างกาย
โดยรวมในระดบัสูง รองลงมาคอืความเสี่ยงด้านหน้าที่  และความเสี่ยงด้านการเงนิ โดยผู้บรโิภค
ยงัคงมคีวามรูส้กึว่า ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพอาจเป็นอนัตรายต่อรา่งกาย มสี่วนผสมทีเ่ป็น
อนัตรายต่อรา่งกายโดยทีผู่บ้รโิภคไมส่ามารถรบัรูไ้ด ้การไมคุ่ม้ค่ากบัราคาทีจ่า่ยไป รวมทัง้อาจท าให้
ต้องเสยีค่าใชจ้่ายประจ าวนัเพิม่มากขึน้ ส่วนผลติภณัฑอ์าหารเสรมิอาจท าให้ได้รบัการต่อต้านจาก
สงัคม ผู้บรโิภคให้ระดบัการรบัรูค้วามเสี่ยงน้อยที่สุด ด้วยเหตุนี้การรบัรูถ้งึความเสี่ยงและการรบัรู้
คุณค่าผลติภณัฑ ์จงึมคีวามสมัพนัธ์การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพผ่านระบบ
อนิเตอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค อยา่งมนียัส าคญั ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 พรทสร โขบุญญากุล (2552) ท าการศกึษาเรื่องการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคในการซื้อ
สนิค้าอุปโภคบรโิภคในไฮเปอรม์ารเ์ก็ต พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการรบัรูค้วามเสี่ยงใน
เรื่องเงนิมาก โดยกงัวลขอ้การช าระเงนิมคีวามล่าช้า อาจะเป็นเพราะความเร่งรบีในชวีิตประจ าวนั
และใหค้วามส าคญักบัเรื่องความคุม้ค่าของเงนิทีจ่ะเสยีออกไป ท าใหผู้บ้รโิภคต้องการความรวดเรว็
และสะดวกสบายในการช าระเงนิ  

 จุฑามาศ พงษ์สุวนิัย (2554) ได้ศกึษา การรบัรูค้วามเสี่ยง ความไว้วางใจ และแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านช่องทางการตลาดทางโทรศัพท์ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ30 - 39 ปี สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท มกีารรบัรู้ความเสี่ยง
เกีย่วกบัการประกนัชวีติผ่านช่องทางการตลาดทางโทรศพัทโ์ดยรวม ดา้นหน้าที ่ดา้นจติใจ และดา้น
เวลา อยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นการเงนิและดา้นสงัคมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 นิรญัญา ประเสรฐิเงนิด ีและบณัฑติ สวรรยาวสิุทธ (2558) ศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผ่านช่องทางการตลาดทางโทรศพัท์ พบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ประกนัชวีติผ่านช่องทางโทรศพัท ์แบ่งเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัภายในทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค และด้านปัจจยัภายนอกที่กระตุ้นให้ผู้ให้เกดิการตอบสนองและแสดง
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ออกเป็นพฤตกิรรม คอืส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) โดยปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคาและดา้นช่องทางการช าระเงนิมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ประกนัชวีติผ่านทางโทรศพัท ์ 

 รตัตยิา มปีระเสรฐิกุล (2556) ได้ศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมอีายุ 
21 - 30 ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท มกีารรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อของออนไลน์ ด้านประสทิธภิาพ และความ
ความปลอดภยัในระดบัมาก ด้านการเงนิ การสูญเสยีเวลา และด้านจติวทิยาในระดบักลาง ด้าน
สังคมในระดับน้อยที่สุด มีความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มพีฤติกรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์โดยเฉลีย่ 10 ครัง้ต่อปี มมีูลค่าในการซื้อ
สนิค้าออนไลน์โดยเฉลีย่ 1,808.36 บาทต่อครัง้ มวีธิกีารช าระเงนิในการซื้อสนิค้าออนไลน์โดยการ
โอนเงนิผ่านธนาคาร สนิค้าและบรกิารที่ซื้อผ่านอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่คอืเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 
เครื่องแต่งบ้านหรอืเครื่องใช้ไฟฟ้า ลกัษณะนิสยัในการซื้อสนิค้าออนไลน์ คอื ท าการส ารวจสนิค้า
ทัว่ไปก่อนแลว้ค่อยตดัสนิใจซือ้ และเหตุผลในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ คอื สะดวก อยูท่ีไ่หนกซ็ือ้ได ้ไม่
ตอ้งเดนิทาง และสามารถซือ้ไดต้ลอดเวลา 

 ชนนิกานต์ จลุมกร (2555) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สนิคา้ผ่านอนิเทอรเ์น็ตของนิสติระดบัปรญิญาตร ีคณะวทิยาศาสตร ์มหาวทิยาลยับรูพา พบว่า ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัด้าน ผลติภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก คอื ความหลากหลายของสินค้า 
สนิคา้ทนัสมยั มคีุณภาพด ีม ีการรบัเปลีย่นสนิคา้คนื   

 ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2550) ศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม ่โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มูลจ านวน 200 รายการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ รอ้ยละ 
และค่าเฉลีย่ จากศกึษาพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์อง
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่พบว่า เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์คือ ความสะดวกในการซื้อ เพราะมบีรกิารตลอด 24 ชัว่โมง จากการศึกษาพบว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อการใชอ้นิเตอรเ์น็ต เลอืกซือ้
สนิคา้และบรกิาร มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัมากเรยีงล าดบัคอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
ราคา ดา้นสนิคา้ และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นสนิคา้ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั 
มคี่าเฉลีย่สงูสุดอนัดบัแรกคอื คุณภาพของสนิคา้และบรกิาร ปัจจยัดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัมคี่าเฉลี่ยสูงสุดอนัดบัแรกคอื ราคาสนิค้าและบรกิารสมเหตุสมผลสูงสุดเท่ากบัระบบ
ความปลอดภัยในการช าระเงิน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัมคี่าเฉลีย่สูงสุดอนัดบัแรกคอื สะดวกในการสัง่ซือ้และประหยดัเวลา ปัจจยัดา้นส่งเสรมิ
การตลาด ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมคี่าเฉลี่ยสูงสุดอนัดบัแรกคอืจดักจิกรรมส่งเสรมิการ
ขาย เช่น จดัใหม้กีารลด แลก แจก แถม และชงิโชคเป็นตน้  
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 ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ที่ศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดผลติภณัฑค์วามงามผ่าน
ช่องทางการคา้แบบดจิทิลั ซึง่งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ต
ในประเทศไทย จ านวน 409 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และ
วเิคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติสิถติทิี่ใช้ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และในการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ใช้ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation) ผลการวิจยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด คอื การสื่อสารขอ้มูลของสนิค้าแก่ลูกค้าโดยเฉพาะ โปรโมชัน่ต่างๆ
ความหลากหลายของโปรโมชัน่ เช่น การสะสมแตม้ ใหส้่วนลด การใหข้องแถม เป็นตน้   

 การ์บารโีน่ อี และสทราฮลิวีทิ เอ็ม (Garbarino, E;& Strahilevitz, M. 2004) ศึกษาเรื่อง
ความแตกต่างด้านปัจจยัทางเพศในการรบัรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสนิค้าออนไลน์ โดยพบว่าผู้ซื้อ
สนิค้าทางอนิเตอรเ์น็ตเพศหญงิมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงสูงกว่าผู้ซื้อ เพศชาย นอกจากนี้ยงัพบว่าการ
ไดร้บัค าแนะน าจากเพื่อนยงัส่งผลใหผู้ซ้ือ้มกีารรบัรูค้วามเสีย่งน้อยลงและมแีนวโน้มในการซือ้สนิคา้
ทางอนิเตอรเ์น็ตสงูขึน้อกีดว้ย  

 ทววรีรณ น้อยน ้าค า (2548) ปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคคนไทยในการซื้อสินค้า
และบรกิาร ทางการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) เพื่อศกึษาถงึ พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค: 
ปัจจยทัีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าและบรกิารทางด้าน พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ (E-Commerce) 
รวมทัง้ศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึน้ ในการเข้าไปใช้บรกิารซื้อสนิค้าและบรกิารทางการ
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) ของผูบ้รโิภคคนไทย พบว่าในเรื่องของปัจจยัทีม่ผีลต่อการ
ซื้อสนิค้าและ บรกิารกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อราคาของสนิค้าและบรกิาร รุปแบบ 
ของสนิคา้และบรกิารทีแ่สดงบนเวบ็ไซต์ ความปลอดภยัในการช าระค่าบรกิาร ระยะเวลาทีใ่ชใ้นการ
สัง่ซื้อสนิค้าแต่ละครัง้การรบัประกนัสนิคา้ความหลากหลายใน ตวัสนิค้าและความสะดวกในการใช้
บรกิาร  

 อรวรรณ วรรณโชต ิ( 2551) ศกึษาเรือ่งการสงัเคราะหง์านวจิยัเกีย่วกบัปัจจยัการตลาดกบั
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ ผ่านระบบพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผลการศกึษา
พบว่า ปัจจยัที่การตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ ของผู้บรโิภคใน
ประเทศไทยมากที่สุด จากผลการสงัเคราะห ์คอื ปัจจยัส่วนบุคคล คอื เพศ อายุ อาชพี รายได้และ
ระดบัการศกึษา นอกจากนี้ปัจจยัการตลาดได้แก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัด้าน
การจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการขาย มอีทิธพิลต่อการซื้อ ในด้านการจดัจ าหน่าย และ
ปัจจยัด้านส่งเสรมิการขาย มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ในด้านการใช้เป็นเหตุเป็นผลในการ
ตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด ปัญหาและอุปสรรค ตลอดจนแนวโน้มของพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผ่านระบบ
อเิลก็ทรอนิกส์ ของผู้บรโิภคในประเทศไทย คอืความไม่มัน่ใจในความปลอดภยัในการท าธุรกรรม
ผ่านระบบพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ละความไม่มัน่ใจในคุณภาพของสนิคา้ และการส่งมอบทีถู่กตอ้ง 
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 มคีุณสมบตัติรงตามทีลู่กคา้คาดหวงั แต่อย่างไรกด็กีารซือ้สนิคา้ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ 
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยยงัคงมแีนวโน้มในทางทีด่ ีคอืสามารถด าเนินต่อไปได ้โดยจะเหน็ไดจ้าก
มลูค่าพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ีเ่พิม่ขึน้ทุกปี 

 ธนันพร เหลาทรงฤทธิ ์(2548) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธพิลของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของการตลาดขายตรงผ่านสื่อโทรทศัน์ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาพบว่า 
ปัจจบัส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนัท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคแตกต่าง
กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิที่ .05 โดยพบว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั
มากทีสุ่ดคอืการรบัประกนัผลติภณัฑจ์ากผูข้าย ส่วนดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างต้องการใหผ้ลติภณัฑม์ี
ความยุตธิรรม ดา้นการจดัจ าหน่ายต้องการใช้เวลาในการตดิต่อซือ้ที่รวดเรว็ ส่วนดา้นการส่งเสรมิ
การตลาดตอ้งมเีอกสารประกอบการใชผ้ลติภณัฑม์ากทีสุ่ด 

สุนันทา จงจติร์ ( 2558) ท าการวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออุปกรณ์เครื่องครวัผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่ตดัสนิใจซื้ออุปกรณ์เครื่องครวัผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ส่วนใหญ่เป็นเพศ 
หญงิ อายุระหว่าง 30 - 39 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบริษทัฯเอกชน มรีายได้
ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท  ส าหรบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่สนใจซือ้เครื่องคัน้
น ้าผกัผลไมแ้ยกกากผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ราคาสนิคา้ทีเ่หมาะสมคอื 2,001 - 3,000 บาท เป็นราคาที่
ผูบ้รโิภคพงึพอใจในการ จ่ายซื้อสนิคา้ และโปรโมชัน่พเิศษซือ้ 1 แถม 1 ถอืไดว้่าโปรโมชัน่ที่ดงึดูด
ใจผู้บรโิภคมากที่สุด  และปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑผ์ู้บรโิภคให้ ความส าคญัใน
เรื่องของวสัดุของอุปกรณ์เครื่องครวัง่ายต่อการท าความสะอาดหลงัใช้งาน สนิค้ามรีาคาถูก กว่า
ทอ้งตลาดซึง่เป็นส่วนส าคญัในด้านราคา  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายจะต้องเป็นช่องรายการที่จดั
จ าหน่ายที่มคีวามน่าเชื่อถอื และการโฆษณาสนิค้าตลอด 24 ชัว่โมงเพื่อการจดจ าของผู้ชมถอืเป็น
ส่วนส าคญัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในดา้นการส่งเสรมิ การตลาด      

 ฐิติพร เฟ่ืองวรรธนะ (2558) ได้ศึกษาการจดัการความเสี่ยงในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์จากร้านค้าบน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มอีายุต ่ากว่า 30 ปี ระดบัการศึกษาระดบัปรญิาตรหีรอืเทียบเท่า มรีายได้ตัง้แต่ 
45,001 บาท ขึน้ไป มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมสีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่า /แยกกนัอยู่ มี
การรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภณัฑ์จากร้านค้าบนเครอืข่ายสังคมออนไลน์ด้านจติใจอยู่ใน
ระดบัสูงทีสุ่ดและมกีารจดัการความเสีย่งในการซือ้ผลติภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
ดา้นการค้นหาขอ้มลู ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า และดา้นการมองหาความมัน่ใจอยู่ในระดบัสูง 
ส่วนใหญ่ซื้อผลติภณัฑป์ระเภท เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย (กระเป๋ารองเท้า) จากรา้นค้าบนเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ และช าระเงนิโดยการโอนผ่านธนาคารมากที่สุด โดยรวมเพื่อนมอีทิธพิลในการซื้อ 
และมกีารซือ้โดยเฉลีย่ จ านวน 7.52 ครัง้ต่อไป และมลูค่าสงูสุดเฉลีย่ 3,848.82 บาท เพศและรายได้
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ที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑจ์ากร้านค้าบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั มี
การรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อผลิตภณัฑ์จากร้านค้าบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ด้านหน้าที่ ด้าน
รา่งกาย ดา้นการเงนิ ดา้นสงัคม ดา้นจติใจ ดา้นเวลา มคีวามสมัพนัธก์บัการจดัการความเสีย่งในการ
ซื้อผลติภณัฑจ์ากร้านค้าบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านภาพลกัษณ์
รา้นคา้ ดา้นราคาสนิค้า และดา้นการมองหาความมัน่ใจ การจดัการความเสี่ยงในการซือ้ผลติภณัฑ์
จากรา้นค้าบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑจ์ากรา้นคา้บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ดา้นมลูค่าสงูสุด
ทีใ่ชจ้า่ยในการซือ้แต่ละครัง้ 

 จริวรรณ ดปีระเสรฐิ และคณะ (2551) ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธต่์อความพงึพอใจ
ในการซือ้สนิคา้ผ่านออนไลน์ผ่านระบบ QR Code ของผูบ้รโิภคของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑท์ุกปัจจยัย่อย ได้แก่ ผลติภณัฑม์คีวามหลากหลายให้
เลอืก และสนิคา้มมีาตรฐาน มกีารรบัประกนั เปลีย่นคนื สนิคา้ มคีวามสมัพนัธต่์อความพงึพอใจใน
การซือ้สนิคา้ผ่านรา้นคา้ปลกีสมยัใหมข่องผูบ้รโิภคในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก  

 เกรดิา โคตรชาร ,ี วฏิราธร จริประวตัิ (2555) ได้ศกึษา ปัจจยัของการรบัรูค้วามเสี่ยงและ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่เอกซแ์ละเจเนอเรชัน่วาย ผลการวจิยัพบว่า 
ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่เอกซ์และเจเนอเรชัน่วายที่มปีระสบการณ์ในการซื้อสนิค้าออนไลน์มปัีจจยัน า
ของการรบัรูค้วามเสี่ยงแตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยปัจจยัน าที่ศกึษาครัง้นี้ ได้แก่ 
ไดแ้ก่ การเปิดรบัสื่ออนิเตอรเ์น็ต พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ และความเชื่อใจต่อการซือ้สนิคา้
ออนไลน์  ทีพ่บว่า เจเนอเรชัน่เอก็ซใ์ชป้รมิาณการเงนิในการซือ้สนิคา้ออนไลน์มากกว่าเจเนอเรชัน่
วายอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ในขณะเดียวกันผู้บรโิภคทัง้สองเจเนอเรชัน่มกีารรบัรู้ความเสี่ยง
ออนไลน์ที่แตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิซึ่งการรบัรูค้วามเสี่ยงที่ผู้บรโิภคทัง้สองเจเนอ
เรชัน่ใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ความเสีย่งดา้นการท างานของสนิคา้ ความเสีย่งดา้นความเป็น
ส่วนตวั ความเสี่ยงด้านการเงนิ ความเสี่ยงด้านเวลา ความเสี่ยงด้านกายภาพ  ความเสี่ยงด้าน
จติวทิยา และความเสีย่งดา้นสงัคม ตามล าดบั ส่วนดา้นผลของการรบัรูค้วามเสีย่งพบว่าผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชัน่วายมทีศันคตแิละความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์แตกต่างกนัอย่างไม่
นยัส าคญัทางส าคญัทางสถิติ ิ

 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วิจ ัยได้น าแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทัง้หมดมา
ประยุกต์ในงานวิจัย ในการก าหนดกรอบแนวคิด การก าหนดขอบเขตการวิจัย การสร้าง
แบบสอบถาม และใชเ้ป็นเหตุผลสนบัสนุนการพสิจูน์สมมตุฐิานในการวจิยัครัง้นี้ ดงันี้  

  1.  ประชากรศาสตร ์อ้างองิแนวคดิของ Belch and Belch (2005 อ้างถงึใน อจัฉรา 
นพวญิญู วงศ์, 2550) โดยใชแ้นวคดิเกี่ยวกบั ดา้นประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่อายุ เพศ สถานภาพการส
มรส การศกึษา อาชพี และรายได ้เหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดตลาด
เป้าหมาย ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขออ้างองิแนวคดิดงักล่าวมาใชใ้นงานวจิยั เพื่อวเิคราะหห์าความแตกต่าง
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ของลกัษณะประชากรศาสตรท์ีม่ผีลกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

  2.  การรบัรูค้วามเสีย่ง อา้งองิแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2550:308) 
ได้กล่าวไว้ว่า การรบัรู้ความเสี่ยง หมายถึง การที่ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกดิขึน้เมื่อซื้อ
ผลติภณัฑไ์ป ซึง่อาจรบัรูถ้งึความเสีย่งทีแ่ตกต่างกนัในการซือ้และบรโิภคผลติภณัฑ ์ดงันี้ คอื ความ
เสี่ยงด้านหน้าที่ ความเสี่ยงด้านกายภาพ ความเสี่ยงด้านการเงนิ ความเสี่ยงด้านสงัคม และความ
เสีย่งดา้นจติใจ  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดอ้้างองิแนวคดินี้มาใชเ้ป็นค าถามในการคน้หาความสมัพนัธใ์นด้าน
การรบัรู้ความเสี่ยงมผีลต่อการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจโฮมช้อปป้ิงได้รบัข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เพื่อหาทาง
พฒันาแนวทางลดความเสีย่ง และไดร้บัความไวว้างใจจากผูบ้รโิภค 

  3. ส่วนประสมทางการตลาด อ้างองิแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 
80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่ง
บรษิัทใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจ าหน่าย และการส่งเสรมิการขาย ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดอ้้างองิแนวคดินี้ใชค้้นหาความสมัพนัธ์
ในด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่เป็นค าตอบทีจ่ะเป็นแนวทางใหน้กัการตลาด สามารถก าหนดกลยทุธก์ารตลาด
ทีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

  4.  การตดัสนิใจซื้อ อ้างอิงแนวคดิของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550: 18) ได้กล่าวว่า 
กระบวนการตดัสนิใจก่อนซื้อ เป็นกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีเ่กดิขึน้ก่อนทีก่ารซือ้และการ
ใชจ้รงิจะเกดิขึน้ กระบวนการดงักล่าวสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ คอื  

   1. การตระหนกัปัญหา  
   2. การคน้หาขอ้มลู  
   3. การประเมนิทางเลอืก  
   4. การตดัสนิใจซือ้  
   5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 
 และผู้วจิยัจะใช้ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อในการทดสอบสมมตฐิาน ส่วนขัน้ตอนพฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้จะไม่น ามาใช ้เนื่องจากกลุ่มประชากรในการวจิยัครัง้นี้ เป็นผูท้ีส่นใจซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ยงัไมม่ปีระสบการณ์จากการซือ้ 

 
                                             
 



 

 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจยั 

 
 ในการวจิยัเรือ่ง การรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในเขตกรงุเทพมหานคร มกีารด าเนินการวจิยัตามล าดบัดงันี้  
 1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคน้ควา้ 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดัท าและวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. การก าหนดสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่คีวามสนใจซือ้สนิคา้ผ่าน

ทวีโีฮมช้อปป้ิง โดยมอีายุ 21 ปี ขึ้นไป เนื่องจากเป็นวยัท างานจะเริม่มรีายได้ และมอี านาจการ
ตดัสนิใจซือ้ไดด้ว้ยตวัเอง (ส านกังานสถติแิห่งชาต.ิ 2559) ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มคีวามสนใจซื้อ

สนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง โดยมอีายุตัง้แต่ 21 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึใช้
สูตรในการค านวณหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบสดัส่วนประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2545: 74) ก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และความผดิพลาดสูงสุดทีย่อมใหเ้กดิ 5% หรอื 
0.05 จากสูตรการค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และเพิม่จ านวน 15 ตวัอย่าง รวมกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง  

 
เมือ่  n  =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   e = ระดบัความคลาดเคลื่อน 
   p =  ความน่าจะเป็นของประชากร 
   q = (1-p) 
   Z =  ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงปกตติามมาตรฐานซึง่ขึน้อยู่ 
    กบัระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% (ค่า Z score ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่) 
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    =   
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.5)2  
 
   = 384.16 หรอื 385 คน 

 
              ขัน้ตอนในการสุ่มตวัอย่าง แบ่งเป็น 4 ขัน้ตอนดงัน้ี 

 ขัน้ตอนที ่1 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling: SRS) โดยใช ้
วธิกีารจบัฉลากเขตในกรุงเทพมหานคร ทีม่ที ัง้หมด 50 เขต (www.bsa.or.th, 2556) เพื่อน ามาเป็น
ตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลู โดยการจบัฉลากมา 8 เขต ไดด้งันี้  

  1. เขตสมัพนัธวงศ์ 
  2. เขตบางรกั 
  3. เขตจตุจกัร 
  4. เขตราชเทว ี
  5. เขตวฒันา 
  6. เขตบางกะปิ 
  7. เขตบางซื่อ 
  8. เขตหว้ยขวาง 
 ขัน้ตอนที ่2 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งดว้ยการก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) โดยก าหนด 

สดัส่วนทีเ่ท่ากนัจ านวน 50 คนต่อเขต ดงัตารางท ี1 
 ขัน้ตอนที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสุ่มตวัอยา่ง

จากจ านวนผู้บรโิภค ทีม่คีวามสนใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ใน 8 เขตกรุงเทพมหานคร เลอืก
เกบ็ขอ้มลูจากบรเิวณทีพ่ลุกพล่านผูค้นสญัจรไปมาในแต่ละเขตทีไ่ดจ้ากวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย
ในขัน้ตอนที ่1 โดยระบุสถานทีท่ีจ่ะท าการเกบ็ขอ้มลูแต่ละเขตดงันี้  
 
ตาราง 1  แสดงการแบ่งเขตในการส ารวจการวจิยั 

 

เขตท่ีสุ่มได้ สถานท่ีเกบ็แบบสอบถาม จ านวนชุด 
เขตสมัพนัธวงศ ์ เยาวราช 50 
เขตบางรกั อาคารสลีมคอมเพลก็ซ ์ 50 
เขตจตุจกัร หา้งสรรพสนิคา้เซนทรลั สาขาลาดพรา้ว และสวนสาธารณะ 

สวนรถไฟ  
50 

เขตราชเทว ี อนุสาวรยีช์ยัสมรภมู ิ 50 
เขตวฒันา หา้งสรรพสนิคา้ Terminal 21 สถานีรถไฟฟ้าสุขมุวทิ 50 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

 
 ขัน้ตอนที ่4 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็

รวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแจงแบบสอบถามที่ได้จดัเตรยีมไว้ ตามจ านวนกลุ่มตวัอย่างของแต่ละ
เขตทีเ่ลอืกไว ้  

 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการท าวิจยั 

 ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งสร้างขึ้นเพื่อศึกษาการรบัรู้ความเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะ 
ค าถามแบบปลายปิด (Close end Question) คือ เป็นแบบสอบถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) จ านวน 1 ข้อและค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Question) จ านวน 6 ขอ้ โดยค าถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลูดงันี้ 
  ขอ้ที ่1 เพศ เป็นแบบสอบถามประเภทปลายปิด ลกัษณะค าถามมคี าตอบใหเ้ลอืก 2 
ทาง (Dichotomous Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ดงันี้ 

   1) เพศชาย 
   2) เพศหญงิ 

  ขอ้ที ่2 อายุ เป็นแบบสอบถามประเภทปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้
เลอืก (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
จากข้อมูลรายงานผลการส ารวจภาวการณ์ท างานของประชากร พ.ศ. 2559 ของส านักงานสถิติ
แห่งชาต ิได้ใช้เกณฑส์ ารวจผู้มงีานท า อายุตัง้แต่ 21-60 ปีขึน้ไป แบ่งช่วงห่างของอายุเป็นช่วงละ 
10 ปี (ที่มา: http://nlic.mol.go.th/th/node/405 ศูนย์ข้อมูลแรงงานแห่งชาติ กระทรวงแรงงาน, ณ 
วนัที ่7 ตุลาคม 2557 สบืคน้เมือ่ สงิหาคม 2559)  
 
 

เขตท่ีสุ่มได้ สถานท่ีเกบ็แบบสอบถาม จ านวนชุด 
เขตบางกะปิ หา้งสรรพสนิคา้เดอะมอลล ์สาขาบางกะปิ  50 
เขตบางซื่อ รถไฟฟ้า  MRT  50 
เขตหว้ยขวาง หา้งสรรพสนิคา้ เอสพานาด 50 
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   1) 21-30 ปี 
   2) 31-40 ปี 
   3) 41-50 ปี 
   4) ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป 

  ขอ้ที ่3 สถานภาพ เป็นแบบสอบถามประเภทปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ดงันี้ 

   1) โสด 
   2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั  
   3) หมา้ย/หย่ารา้ง/ แยกกนัอยู่ 

  ขอ้ที่ 4 ระดบัการศกึษา เป็นแบบสอบถามประเภทปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี้ 

   1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
   2) ปรญิญาตร ี
   3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

  ข้อ 5 อาชพี เป็นแบบสอบถามประเภทปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้
เลอืก (Multiple Choice Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ดงันี้ 

   1) นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 
   2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
   3) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   4) ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 
   5) อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 

  ขอ้ที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามประเภทปลายปิด ลกัษณะค าถามมี
หลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั 
(Ordinal Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงห่างช่วง
ละ 15,000 บาท ดงันี้ 

   1) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
   2) 15,001 – 30,000 บาท 
  3) 30,001 – 45,000 บาท 
  4) 45,000 – 60,000 บาท 
  5) 60,001 บาทขึน้ไป 
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 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ 
ผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ได้แก่ ความเสี่ยงด้านหน้าที่ ความเสี่ยงด้านร่างกาย ความเสี่ยงด้านการเงนิ 
ความเสีย่งดา้นสงัคม ความเสีย่งดา้นจติใจ และความเสีย่งดา้นเวลา ลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด  
( Close – ended Question ) แบบเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวจากค าตอบทีใ่หเ้ลอืก โดยเป็นถาม
แบบ Likert scale questions จ านวน 12 ขอ้ ซึง่จดัอนัดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ม ี5 ระดบัดงันี้ โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 

ระดบัความคิดเหน็   คะแนน 
 เหน็ดว้ยอยา่งยิง่   5 คะแนน 
 เหน็ดว้ย    4 คะแนน 
 ไมแ่น่ใจ    3 คะแนน 
 ไมเ่หน็ดว้ย    2 คะแนน 
 ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่   1 คะแนน 

  
ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชส้ตูรความกวา้งของ 

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 35) ดงัต่อไปนี้ 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

       
         =     5-1 
    5 
          =    0.8                           

    
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี้ 
  ค่าเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งอยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด 
  ค่าเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งอยูใ่นระดบั มาก 
  ค่าเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งอยูใ่นระดบั ปานกลาง 
  ค่าเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งอยูใ่นระดบั น้อย 
  ค่าเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งอยูใ่นระดบั น้อยทีสุ่ด 

  
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามระดบัความส าคญัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้

สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิ
การตลาด ลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบเลอืกตอบเพยีงค าตอบ
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เดยีวจากค าตอบทีใ่หเ้ลอืก โดยเป็นค าถามแบบมาตรส่วนประมาณค าตอบ ( Rating scale method) 
จ านวน 17 ข้อ ซึ่งจดัอนัดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale) ม ี5 ระดบั ดงันี้ 
โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 

 ระดบัความส าคญั   คะแนน 
 ส าคญัมากทีสุ่ด   5 คะแนน 
  ส าคญัมาก    4 คะแนน 
 ส าคญัปานกลาง   3 คะแนน 
 ส าคญัน้อย    2 คะแนน 
 ส าคญัน้อยทีสุ่ด   1 คะแนน 

 
 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชส้ตูรความกวา้งของ 

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 35) ดงัต่อไปนี้ 
                         

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

             =     5 -1 
              5 

                =    0.8 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี้ 
  ค่าเฉลีย่ 4.21 – 5.00  หมายถงึ  ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 

มากทีสุ่ด 
  ค่าเฉลีย่ 3.41 – 4.20  หมายถงึ  ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 

มาก 
  ค่าเฉลีย่ 2.61 – 3.40  หมายถงึ  ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 

ปานกลาง 
  ค่าเฉลีย่ 1.81 – 2.60  หมายถงึ  ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 

น้อย 
  ค่าเฉลีย่ 1.00 – 1.80  หมายถงึ  ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 

น้อยทีสุ่ด 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามขอ้มูลเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง 

ได้แก่ การตระหนักและรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
ลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close - ended Question) แบบเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวจาก
ค าตอบที่ให้เลอืก โดยเป็นค าถามแบบมาตรส่วนประมาณค าตอบ (Rating scale method: Likert 
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scale questions) จ านวน 13 ขอ้ ซึ่งจดัอนัดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
ม ี5 ระดบัดงันี้ โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 

 
 ระดบัความคิดเหน็   คะแนน 
 เหน็ดว้ยอยา่งยิง่   5 คะแนน 
  เหน็ดว้ย    4 คะแนน 
  ไมแ่น่ใจ    3 คะแนน 
  ไมเ่หน็ดว้ย    2 คะแนน 

     ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่   1 คะแนน 
  
 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชส้ตูรความกวา้งของ 
อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 35) ดงัต่อไปนี้   
                  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

                 =   5 - 1 
              5 

                 =   0.8 
 

 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี้ 
  ค่าเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้ มากทีสุ่ด 
  ค่าเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้ มาก 
  ค่าเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้ ปานกลาง 
  ค่าเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้ น้อย 
  ค่าเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้ น้อยทีสุ่ด 
 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั  
 การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดส้รา้งเป็นแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดเ้ครือ่งมอืที่ 

สมบรูณ์และมคีุณภาพ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบัดงันี้  
  1.  ศกึษาหลกัการสรา้งแบบสอบถามเพื่อการวจิยั และก าหนดกรอบแนวคดิในการ

วจิยั โดยการค้นคว้าวธิกีารเขยีนแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภท เนื้อหา รูปแบบ การใช้ค าพูดของ
แบบสอบถามจากเอกสาร แนวคดิ ทฤษฎหีลกัการ งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัแปรทีท่ าการศกึษามา
เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
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  2.  ศกึษาขอ้มลูเกี่ยวกบัธุรกจิโฮมชอ้ปป้ิงจากหนังสอื เอกสารทางวชิาการ บทความ 
สื่อออนไลน์ รวมถงึงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

  3.  ก าหนดตวัแปรศกึษา และน าขอ้มลูทีไ่ด้มาสรา้งเป็นประเดน็ค าถามใหค้รอบคลุม
ตวัแปรที่ก าหนด โดยก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถาม ให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์และ
ประโยชน์ของการวจิยั 

  4.  ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง โดยอาศัยกรอบความคิดที่เกี่ยวข้อง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์การรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิง รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

  5. น าแบบสอบถามฉบบัร่างที่ผู้วจิยัสรา้งขึน้ เสนออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์เพื่อ
พจิารณาตรวจสอบและค าแนะน าเพื่อน ากลบัมาปรบัปรงุแกไ้ข 

  6.  น าแบบสอบถามไปทดสอบ (Try Out) ครัง้ที่ 1 กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อน ากลบัมาทดสอบความน่าเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
และท าการปรบัปรงุแกไ้ขขอ้บกพรอ่งเพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามทีส่มบูรณ์ 

  7. น าแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด และน ามาวเิคราะหห์า
ค่าความน่าเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้สัมประสิทธิ ์Cronbach’s Alpha 
Coefficient โดยวธิสีมัประสทิธิแ์อลฟ่า α (α-Coefficient) สตูร Cronbach (พวงรตัน์ ทวรีตัน์. 2540: 
125-126) ค่า α ที่ได้จะแสดงถึงความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่ า 0 < α < 1 โดยค่าที่
ใกลเ้คยีง 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูงมาก ทัง้นี้แบบสอบถามควรมีความเชื่อมัน่ต้องไม่ต ่ากว่า 
0.7 (พวงรตัน์ ทวรีตัน์. 2540:125) 
 
 แบบสอบถาม     ค่าความเชื่อมัน่ 
 ส่วนที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง 
  การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นหน้าที่    0.938 
  การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นการรา่งกาย   0.918 
  การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นการเงนิ    0.915 
  การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นสงัคม    0.842 
  การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นจติใจ    0.867 
  การรบัรูค้วามเสีย่ง ดา้นเวลา    0.876 
 ส่วนที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์   0.784 
  ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา   0.821 
  ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  0.863 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 0.798 
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 ส่วนที ่4 ขอ้มลูเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนการตระหนกัและรบัรูปั้ญหา 0.790 
  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลู  0.785 
  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก  0.820 
  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้  0.740 

  
  8.  น าแบบสอบถามที่ไดท้ าการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง และท าการหาความเชื่อมัน่

แลว้ มาด าเนินการเกบ็แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งส าหรบัใชใ้นการวจิยัต่อไป 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 ในการวจิยัเรือ่ง การรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัการ 
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  ผูว้จิยัไดด้ าเนินการ
ศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูดงันี้ 

  1.  ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ผู้วจิยัเตรยีมแบบสอบถามให้เพยีงพอกบัจ านวน
กลุ่มตวัอย่างและน าแบบสอบถามซึ่งหาความเชื่อมัน่แล้วไปขอความร่วมมอืจากกลุ่มตัวอย่างเขต
ต่างๆทีก่ าหนด จ านวน 400 คน โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจถงึวตัถุประสงค ์และอธบิาย
ถงึวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ท า และท าการรวบรวมแบบสอบถาม
ดว้ยตวัเอง     

  2.  ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) เป็นการคน้ควา้จากเอกสารทีส่ามารถอ้างองิได้
จากผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 
การจดัท าและวิเคราะหข้์อมลู 

 การจดัท าข้อมลู 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

โดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  ด าเนินการลงรหสั (Coding) เพื่อเปลีย่นสภาพขอ้มลู (Data) เป็นขอ้มลู (Information) 

แลว้น าขอ้มลูมาบนัทกึลงคอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลผล 
 3.  ประมวลผลขอ้มลูและวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร ์เพื่อวเิคราะห์ 

ขอ้มลูเชงิพรรณนาและท าการทดสอบสมมตฐิาน 
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 การวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคแ์ละสมมตฐิานดงันี้  
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแ้ก่ 
  1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน วเิคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และรอ้ยละ (Percentage) 

  1.2 น าขอ้มลูการรบัรูค้วามเสีย่ง ประกอบดว้ย ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ความเสีย่งด้าน
รา่งกาย ความเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นสงัคม ความเสีย่งดา้นจติใจ และความเสีย่งดา้นเวลา
ของผู้ตอบแบบสอบถาม มาวิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean: 𝑋̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviations :SD) 

  1.3 น าขอ้มลูส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มา
วเิคราะหโ์ดยหาค่าเฉลีย่ (Mean: 𝑋̅) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations :SD) 

  1.4 น าข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ขัน้ตอนการตระหนักและรบัรู้
ปัญหา ขัน้ตอนการค้นหาข้อมูล ขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก และขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มาวิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean: 𝑋̅) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations :SD) 

 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นสถติทิี่ใช้
ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่สมมตฐิานในการวจิยัครัง้นี้เลอืกใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

  2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนัโดยใชส้ถติ ิ Independent Sample t-
test และ One-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมตฐิาน 

  2.2 สมมตฐิานขอ้ที ่2 การรบัรูค้วามเสีย่ง ไดแ้ก่ ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ความเสีย่งดา้น
รา่งกาย ความเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นสงัคม ความเสีย่งดา้นจติใจ และความเสีย่งดา้นเวลา
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยใชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 
coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิานเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระกนั 

  2.3  สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิานเพื่อ
หาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระกนั 
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การก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข์้อมลู 
 1.  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายคุณลักษณะ

เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่งดงันี้ 
     1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545. 36) โดยใชส้ตูรดงันี้ 
 

                                                     P =
𝑓 𝑋 100

𝑛
 

 
เมือ่  P  แทน  ค่ารอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต์ 
  f  แทน  ความถีข่องคะแนน 
  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

     
  1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 48) โดยใชส้ตูรดงันี้ 
 

                   𝑥̅ =
∑ 𝑥

𝑛
 

เมือ่  𝑥̅  แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ 
  ∑ 𝑥  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

    1.3 ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2548:  
38) โดยใชส้ตูรดงันี้ 
 

                   𝑆. D. = √
𝑛 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥)

2

𝑛(𝑛−1)
 

 
เมือ่   S.D.  แทน  ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   ∑ 𝑥2  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

   (∑ 𝑥)
2 แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

      n  แทน  จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอย่าง 
 
  สถติทิีใ่ชใ้นการตรวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability of the test) โดย

ใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า ( - Coefficient) ของ (Cronbach) โดยจะมคี่าระหว่าง 0 < α < 1 
ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 35) โดยใชส้ตูรดงันี้ 
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         Cronbach’s   =   
𝑘𝑐𝑜𝑛 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑛 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 
 เมือ่     แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
   k   แทน จ านวนค าถาม 

 𝑐𝑜𝑛 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 

 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
 2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมตฐิานในการวจิยัเพื่อสรุปผลอ้างองิไปยงักลุ่มประชากรที่ท าการศกึษาในครัง้นี้  ที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยสถติทิีน่ ามาใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงันี้ 

2.1 สถิติ Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระหว่างของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา 2549: 34-36) ใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิานในแบบสอบถามส่วนที ่1 ในดา้นเพศ และสถานภาพ  

   
   ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่ม ไมเ่ท่ากนั (S1

2≠S2
2) มสีตูรดงันี้ 

 

   𝑡 =
𝑥1̅̅̅̅ − 𝑥2̅̅̅̅

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

 
   สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มอีงศาแห่งความอสิระ = df  
 

    𝑑𝑓 =
[(

𝑠1
2

𝑛1
)+(

𝑠2
2

𝑛2
)]

2

(
𝑠1

2

𝑛1
)

𝑛1−1
+

(
𝑠2

2

𝑛2
)

𝑛2−1

 

  
   เมือ่  t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    𝑥1̅̅̅ แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   𝑥2̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   𝑠1

2 แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   𝑠2

2 แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
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   n1 แทน  จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   n2 แทน  จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   𝑑𝑓 แทน  องศาแห่งความอสิระ (degree of freedom) 

 
   ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่ม เท่ากนั  (S1

2= S2
2) มสีตูรดงันี้ 

 

𝑡 =  
𝑥1̅̅̅̅ − 𝑥2̅̅̅̅

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

   

  
       สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แห่งความอสิระ  𝑑𝑓 = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 
  
  เมือ่  𝑥1̅̅̅ แทน  ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1 , 2 
    Sp  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 
    n1  แทน  ขนาดตวัอย่างกลุ่มที ่1  
    S1

2 แทน  ค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1 , 2  
    

 𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1−1)𝑆1
2+(𝑛2−1)𝑆2

2

𝑛1+𝑛2−2
 

 
2.2 สถิติวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: 

ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2545: 293) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใช้ในการทดสอบสมมติฐานใน
แบบสอบถามส่วนที ่1 ในดา้นอาย ุการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ซึง่มสีตูรดงันี้ 

   ใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 
2545: 293) ดงันี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



50 

 

ตาราง 2  แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Df ผลรวมก าลงัสอง 
SS 

ค่าประมาณของ 
ความแปรปรวน 

MS 

F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k-1 𝑆𝑆(𝐵) 𝑀𝑆(𝐵) =
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘 − 1
 

𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 ภายในกลุ่ม (W) n-k 𝑆𝑆(𝑊) 𝑀𝑆(𝑊)

=
𝑆𝑆(𝑊)

𝑛 − 𝑘
 

รวม (T) n-1 𝑆𝑆(𝑇)   

 

𝐹 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑊
 

 
 เมือ่  F  แทน   ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

  df แทน   ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายใน
กลุ่ม (n-k) 

  k       แทน   จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
  n       แทน   จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

𝑆𝑆(𝐵) แทน   ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
𝑆𝑆(𝑊)   แทน   ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
𝑀𝑆(𝐵)   แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square  
    between groups) 
𝑀𝑆(𝑊) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 

within  roups) 
𝑛 − 𝑘      แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระภายในกลุ่ม (Within degree of 

freedom) 
  กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวธิ ีLeast 
Significant Difference: LSD เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างใช้สูตรดงันี้ (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 333) 
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               𝐿𝑆𝐷 = 𝑡𝑖− /2𝑚 − 𝑘  √𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+  

1

𝑛𝑗
] 

  
 ในกรณที ี  ni ≠ nj 
 เมือ่ LSD  แทน  ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากร กลุ่มที ่i และ j 
       𝑡𝑖− /2𝑚 − 𝑘 แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 

95% และชัน้แห่งความเป็นอสิระภายในกลุ่ม = n - k 
  MSE  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
  ni   แทน  จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
  nj   แทน  จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
  α   แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-forsythe (B) ใชท้ดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มต่างกนั 
สามารถเขยีนสตูรไดด้งันี้ (Hartung. 2001: 300) 

𝐵 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

 

 โดยค่า       𝑀𝑆𝑤 =  ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁𝑖=1
𝑘 ) 𝑆𝑖

2 
 
 เมือ่  B  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe 
   MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

 MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถติ ิ 
    Brown-forsythe 

   k  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   𝑛𝑖   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง i 
   N  แทน ขนาดประชากร 
   si

2  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
 
  กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการทดสอบเป็น

รายคู่ เพื่อดวู่าคู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงันี้ 
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𝑡 =
𝑥𝑖 − 𝑥𝑗

𝑀𝑆(𝑤) (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)

 

  
  เมือ่  t แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
   𝑀𝑆(𝑤)แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
   𝑥𝑖 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
   𝑥𝑗  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
   𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
   𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 

  1.3 ค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน เป็นค่าประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสองตวัที่แต่ละตวัต่างมรีะดบัการวดัของขอ้มูลแตกต่างกนั (อ้างองิจาก 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 311-312) 

 

                               𝑟𝑥𝑦 =
𝑛 ∑ 𝑥𝑦− (∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√[𝑛 ∑ 𝑥2− (∑ 𝑥)2][𝑛 ∑ 𝑦2− (∑ 𝑦)2]
 

 
 
เมือ่  rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
  ∑x  แทน ผลรวมของคะแนน x  
  ∑y  แทน ผลรวมของคะแนน y 
  ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุดxแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  ∑y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด yแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  ∑xy แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง x และy ทุกคู่ 

n  แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา. 2544: 437) 
  1.  ค่า r เป็น – แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถา้ x เพิม่ 

y จะลด แต่ถา้ x ลด y จะเพิม่ 
  2. ค่า r เป็น +แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ x เพิม่ y จะ

เพิม่แต่ถา้ x ลด y จะลด 
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  3.  ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

  4.  ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และ
มคีวามสมัพนัธก์นัมาก 

  5.  ถา้ r มคี่าเท่ากบั 0 หมายถงึ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 
 เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิ ์ระดบัความสมัพนัธก์ าหนด ดงันี้ 
 ถา้ค่า r มคี่าระหว่าง 0.91 - 1.00  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 
 ถา้ค่า r มคี่าตัง้แต่ 0.76 - 0.90 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
 ถา้ค่า r มคี่าตัง้แต่ 0.51 - 0.75 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
 ถา้ค่า r มคี่าตัง้แต่ 0.31 - 0.50 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
 ถา้ค่า r มคี่าตัง้แต่ 0.01 - 0.30 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก

 ถา้ค่า r มคี่าเท่ากบั 0.00 แสดงว่า ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 
 

 
 

 
 



54 

    บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง การรบัรูค้วามเสี่ยงและส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท าการวเิคราะหแ์ละ
แปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติ ิผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มลู 
ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n     แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 Min   แทน ค่าต ่าสุด (Minimum) 
 Max   แทน ค่าสงูสุด (Maximum) 

x̄      แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง(Mean) 
 S.D.   แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 M.S.   แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน(Mean of Squares) 
 SS    แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df   แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
 t    แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 
 r   แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
 F   แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 
 Sig   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
 Prob.  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *     แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **     แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้นี้ 

ผูว้จิยัไดว้เิคราะหน์ าเสนอในรปูแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงันี้ 
  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
วเิคราะหโ์ดยการหาค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

  ส่วนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสี่ยงในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ประกอบดว้ย ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ความเสีย่งดา้นร่างกาย ความเสีย่งดา้นการเงนิ 
ความเสี่ยงด้านสงัคม ความเสี่ยงด้านจติใจ และความเสี่ยงด้านเวลา วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  ส่วนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมช้อปป้ิง ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

  ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 
ประกอบด้วยขัน้ตอนการตระหนักปัญหาหรอืความต้องการ ขัน้ตอนการค้นหาขอ้มูล ขัน้ตอนการ
ประเมินทางเลือก และขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน   
   สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิง แตกต่างกนั 

   สมมติฐานข้อที่  2 การรบัรู้ความเสี่ยง ได้แก่ ความเสี่ยงด้านหน้าที่ ความเสี่ยง
ดา้นรา่งกาย ความเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นสงัคม ความเสีย่งดา้นจติใจ และความเสีย่งด้าน
เวลา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่ านทีวีโฮมช้อปป้ิงของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

   สมมติฐานข้อที่  3 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

  ส่วนที ่6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน วเิคราะห์โดย
การหาค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ไดด้งันี้ 

 
ตาราง 3 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 109 27.2 
หญงิ 291 72.8 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   

21 - 30 ปี 79 19.8 
31 - 40 ปี 215 53.8 
41 - 50 ปี 93 23.2 
ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป 13 3.2 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ   

โสด 219 54.7 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 173 43.3 
หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
4. ระดบัการศกึษา   

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 17 4.3 
ปรญิญาตร ี 275 68.7 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 108 27.0 

รวม 400 100.0 
5. อาชพี   

นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 21 5.2 
พนกังานบรษิทัเอกชน  222 55.5 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  69 17.3 
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 88 22.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท                                17 4.3 
15,001 – 30,000 บาท   116 29.0 
30,001 - 45,000 บาท 163 40.7 
45,001 - 60,000 บาท                                              64 16.0 
60,001 บาทขึน้ไป 40 10.0 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้จ านวน 400 คน โดยจ าแนกตามตวัแปรดงันี้ 

 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 291 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.8 และ
เป็นเพศชาย จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 

 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 - 40 ปีจ านวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.8
รองลงมาคอือายุ 41 - 50 ปี จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.2 อายุ 21 - 30 ปี จ านวน 79 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 19.8 และอายตุัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.2 ตามล าดบั 

 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
54.7 รองลงมาคอืสถานภาพ สมรส/อยูด่ว้ยกนั จ านวน 173 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.3 และสถานภาพ
หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 ตามล าดบั   

 ระดบัการศกึษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษา ระดบัปรญิญาตร ี275 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 68.8 รองลงมาคอืสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.0 และ
ต ่ากว่าระดบัปรญิญาตรจี านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.3 ตามล าดบั 
 อาชพี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 222 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 55.5 รองลงมาคอือาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.2  
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.3 และนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา 
จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.2 ตามล าดบั 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 
45,000 บาท จ านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.7 รองลงมา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 30,000 
บาท จ านวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.0 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 45,001 - 60,000 บาท จ านวน 64 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 40 คน คิดเป็น         
รอ้ยละ 10.0 และรายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.3  ตามล าดบั 
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 เนื่องจากอันตรภาคชัน้ของข้อมูลด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพ มี
ความถีค่่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้จิยัจงึตอ้งปรบักลุ่มใหม ่เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 4 

 
ตาราง 4 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

จ าแนกตาม อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และอาชพี (จดักลุ่มใหม)่ 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อายุ   

21 - 30 ปี 79 19.8 
31 - 40 ปี 215 53.8 
ตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป 106 26.4 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ   

โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 227 56.7 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 173 43.3 

รวม 400 100.0 
4. ระดบัการศกึษา   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ี 292 73.0 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 108 27.0 

รวม 400 100.0 
5. อาชพี   

นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา/ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ      

90 22.5 

พนกังานบรษิทัเอกชน  222 55.5 
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 88 22.0 

รวม 400 100.0 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30,000 บาท                                133 33.2 
30,001 - 45,000 บาท 163 40.8 
45,001 บาทขึน้ไป 104 26.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ทางด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่จดักลุ่ม
ใหม ่จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 

 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 291 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.8 และ
เป็นเพศชาย จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 

 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 - 40 ปี จ านวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.8 
รองลงมาคอื อาย ุ21 - 30 ปี จ านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.8 และอายตุัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป จ านวน 
106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.4 ตามล าดบั 

 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ 
จ านวน 227 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.7 รองลงมาคอืสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 173 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 43.3 ตามล าดบั   

 ระดบัการศกึษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญา
ตร ีจ านวน 292 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.0 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 108 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 27.0 ตามล าดบั  

 อาชพี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 222 คน 
คดิเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคอือาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา/ข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ 
จ านวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.5 และ อาชพีธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอิสระ จ านวน 88 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 22.0 ตามล าดบั  

 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 45,000 
บาท จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมา คือรายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 30,000 บาท 
จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.2 และรายไดต้ัง้แต่ 45,000 บาทขึน้ไป จ านวน 104 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 26.0 ตามล าดบั 

  
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลการรบัรูค้วามเสี่ยง ได้แก่ ความเสี่ยงด้านหน้าที่ ความเสี่ยง

ดา้นรา่งกาย ความเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้นสงัคม ความเสีย่งดา้นจติใจ และความเสีย่งด้าน
เวลา โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปรผล
ขอ้มลูดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ดงันี้ 

 
การรบัรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้า 

ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง 
x̄  SD ระดบัการรบัรู้

ความเส่ียง     
ด้านหน้าท่ี (Function Risk)     
1.  ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง    
 ไมเ่ป็นตามทีค่าดหวงั                                           

3.91 0.783 มาก 

2. ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านโฮมชอ้ปป้ิงไม่
สามารถท าตามขอ้ตกลงเงอืนไขการ
รบัประกนัสนิคา้ 

3.79 0.883 มาก 

ด้านหน้าท่ี (Function Risk) 3.85 0.766 มาก 
ด้านร่างกาย (Physical Risk)  
1.  ท่านกงัวลว่าการใชส้นิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิงมโีอกาสไดร้บัอนัตราย เนื่องจาก

สนิคา้ไมไ่ดคุ้ณภาพ                  
2.  ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
 มโีอกาสไดร้บัอนัตรายเนื่องจากไมท่ราบ

วธิกีารใชง้านทีถู่กตอ้ง                   

 
3.44    

 
 

3.52 

 
0.882            

 
 

0.901 

 
มาก 

 
 

มาก 

ด้านร่างกาย (Physical Risk)  3.48 0.798 มาก 
ด้านการเงิน (Financial Risk) 
1.  ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง                    
 คุณภาพไมคุ่ม้ค่ากบัเงนิทีจ่่าย  
2. ท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิง  ตอ้งเสยีค่าใชจ้่ายแอบแฝง    

 
3.88 

 
 

3.72 

 
0.933 

 
 

1.021 

 
มาก 

 
 

มาก 

ด้านการเงิน (Financial Risk)                3.80 0.873 มาก 
ด้านสงัคม (Social Risk) 
1. ท่านกงัวลว่าการใชส้นิคา้ทีซ่ือ้จากทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิงไมเ่ป็นทีน่ิยมของคนทัว่ไป  
2. ท่านกงัวลว่าการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิงจะท าใหเ้กดิความไม่ปลอดภยั 
 ต่อขอ้มลูส่วนบุคคล          

 
2.78 

 
3.29 

 
0.990 

 
0.947 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

ด้านสงัคม (Social Risk) 3.03     0.798 ปานกลาง 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

การรบัรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้า 
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง 

x̄  SD ระดบัการรบัรู้
ความเส่ียง 

ด้านจิตใจ (Psychological Risk) 
1.  ท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิงจะไมไ่ดร้บัขอ้มลูทีจ่รงิใจจาก 
 ผูเ้สนอขายสนิคา้                  
2.  ท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิง มโีอกาสเสยีเงนิแลว้ไมไ่ด้  
 รบัสนิคา้  

 
3.56 

 
 

3.18 

 
0.926 

 
 

1.115 

 
มาก 

 
 

ปานกลาง 

ด้านจิตใจ (Psychological Risk)    3.37               0.867            ปานกลาง 
ด้านเวลา (Time Risk)  
1.  ท่านกงัวลว่าวธิกีารสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีี

โฮมชอ้ปป้ิงมคีวามยุง่ยาก เสยีเวลา  
2.  ท่านกงัวลว่าการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิงมกีารจดัส่งไมต่รงตามระยะเวลาที่ 
 ก าหนด 

 
2.67 

 
3.32 

 
0.977 

 
0.944 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

ด้านเวลา (Time Risk)                  2.99 0.820 ปานกลาง 
การรบัรู้ความเส่ียง   3.42 0.618 มาก 

  
 จากตาราง 5 พบว่า ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงโดยรวมพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมกีารรบัรูค้วามเสีย่งโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 เมื่อพจิารณา
รายดา้น พบว่า 
 ด้านหน้าท่ี (Functional Risk) 

 ผลการวเิคราะหค์วามเสีย่งดา้นหน้าที ่พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็กบัการ
รบัรูค้วามเสี่ยงด้านหน้าที่โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณารายขอ้ 
พบว่า  

 ด้านหน้าที่ ขอ้ที่ได้ค่าเฉลีย่สูงสุดคอื กงัวลว่าสนิคา้ที่ซื้อผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่เป็นตามที่
คาดหวงั ซึ่งผู้บรโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 และรองลงมา คอื 
กงัวลว่าสนิค้าที่ซื้อผ่านโฮมช้อปป้ิงไม่สามารถท าตามขอ้ตกลงเงื่อนไขในการรบัประกนัสนิค้า ซึ่ง
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 ตามล าดบั  
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  ด้านร่างกาย (Physical Risk)  
 ผลการวเิคราะหค์วามเสีย่งดา้นร่างกาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็กบัการ

รบัรูค้วามเสีย่งดา้นร่างกายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 เมื่อพจิารณารายขอ้ 
พบว่า  

 ดา้นรา่งกาย ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุดคอื กงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมโีอกาสได้รบั
อนัตรายเนื่องจากไม่ทราบวธิกีารใชง้านทีถู่กตอ้ง ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งในระดบัมาก โดย
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52 รองลงมา คอืกงัวลว่าการใช้สนิค้าที่ซื้อผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงมโีอกาสได้รบั
อันตราย เนื่องจากสินค้าไม่ได้คุณภาพ ซึ่งผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความเสี่ยงระดับมาก และ โดยมี
ค่าเฉลีย่ 3.44 ตามล าดบั  

 ด้านการเงิน (Financial Risk) 
 ผลการวเิคราะหค์วามเสีย่งดา้นการเงนิ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็กบัการ

รบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.80 เมื่อพจิารณารายขอ้ 
พบว่า  

 ด้านการเงนิ ขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดคอื กงัวลว่าสนิค้าที่ซื้อผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงคุณภาพไม่
คุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่าย ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 รองลงมา 
คอื ท่านกงัวลว่าการซื้อสนิคา้ผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงต้องเสยีค่าใช้จ่ายแอบแฝง ซึ่งผู้บรโิภคมกีารรบัรู้
ความเสีย่งระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 ตามล าดบั  
 ด้านสงัคม (Social Risk) 

 ผลการวเิคราะหค์วามเสี่ยงดา้นสงัคม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็กบัการ
รบัรูค้วามเสีย่งดา้นสงัคมโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 เมือ่พจิารณาราย
ขอ้ พบว่า 
 ดา้นสงัคม ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุดคอื ท่านกงัวลว่าการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงจะท า
ใหเ้กดิความไม่ปลอดภยัต่อขอ้มลูส่วนบุคคล ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 และท่านกงัวลว่าการใช้สนิค้าที่ซื้อจากทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่เป็นที่นิยมของคน
ทัว่ไป ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.78 ตามล าดบั 
 ด้านจิตใจ (Psychological Risk) 

 ผลการวเิคราะห์ความเสี่ยงด้านจติใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็กบัการ
รบัรูค้วามเสีย่งดา้นจติใจโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.37 เมื่อพจิารณาราย
ขอ้ พบว่า 
 ดา้นจติใจ ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุดคอื ท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง จะไม่ได้
รบัข้อมูลที่จริงใจจากผู้เสนอขายสินค้า ซึ่งผู้บรโิภคมีการรบัรู้ความเสี่ยงระดบัปานกลางโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.56 และท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมโีอกาสเสยีเงนิแลว้ไม่ไดร้บั
สนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ท่ากบั 3.18 ตามล าดบั 
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 ด้านเวลา (Time Risk) 
 ผลการวเิคราะห์ความเสี่ยงด้านเวลา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเหน็กบัการ

รบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลาโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.99 เมื่อพจิารณาราย
ขอ้ พบว่า 

 ดา้นเวลา ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุด คอื ท่านกงัวลว่าการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมกีาร
จดัส่งไม่ตรงตามระยะเวลาที่ก าหนด ผู้บรโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.32 และ ท่านกงัวลว่าวธิกีารสัง่ซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงมคีวามยุ่งยากเสยีเวลา ซึ่ง
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 2.67 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านทวีี

โฮมชอ้ปป้ิง ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัความส าคญัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ดงันี้ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด x̄  SD ระดบั
ความส าคญั 

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
1. คุณภาพของสนิคา้ 
2. การรบัประกนัสนิคา้ 
3. ความหลากหลายของสนิคา้ 
4. การสาธติสนิคา้ของโชวโ์ฮสนในรายการ 
5. ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ 

 
4.65 
4.55 
3.91 
3.96 
3.90 

 
0.561 
0.615 
0.869 
0.789 
0.819 

 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มาก 
มาก 
มาก 

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 4.19 0.439        มาก 
ด้านราคา (Price) 
1. ราคาถูกกว่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบั        4.27            0.783             มากทีสุ่ด 

หา้งสรรพสนิคา้ 
2. มชี่องทางการช าระเงนิทีส่ะดวกปลอดภยั       4.60            0.608         มากทีสุ่ด 
3. มบีรกิารผ่อนช าระสนิคา้          4.19            0.895         มาก 
ด้านราคา (Price) 4.35 0.588        มากท่ีสดุ 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด x̄  SD ระดบั
ความส าคญั 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
1. ช่องทางในการสัง่สนิคา้ทีห่ลากหลาย 
2. ช่องรายการสนิคา้ทีค่วามน่าเชื่อถอื 
3. สอบถามขอ้มลูและสัง่ซือ้สนิคา้ไดต้ลอด  

24 ชัว่โมง 
4. การจดัส่งสนิคา้รวดเรว็ภายในเวลาก าหนด 
5. การตกแต่งจดัเรยีงสนิคา้ในรายการที่
น่าสนใจ 

 
4.14 
4.55 
4.11 

 
4.53 
3.86 

 
0.724 
0.560 
0.861 

 
0.608 
0.931             

 
มาก 
มากทีสุ่ด 
มาก 
 
มากทีสุ่ด 
มาก 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.24 0.556 มาก 
ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. โปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม 
2. การใหบ้รกิารหลงัการขาย 
3. มกีารโฆษณาผ่านสื่อหลายช่องทาง เช่น 

โทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์แอฟพลเิคชัน่มอืถอื  
และอนิเตอรเ์น็ต 

4. ฟรคี่าจดัส่ง 

 
4.36 
4.66 
4.06 

 
 

4.47 

 
0.737 
0.529 
0.749 

 
 

0.707 

 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มาก 
 
 
มากทีสุ่ด 

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.40 0.459 มากท่ีสดุ 
ส่วนประสมทางการตลาด 4.30 0.424 มากท่ีสดุ 

 
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดโดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 
เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า 

 ด้านผลิตภณัฑ ์
 ผลการวเิคราะหด์า้นผลติภณัฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 เมื่อพจิารณาราย
ขอ้พบว่า 

 ด้านผลติภณัฑ์ ขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คอื คุณภาพของสนิค้า ซึ่งผู้บรโิภคให้ความส าคญั
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 รองลงมาการรบัประกันสินค้าซึ่งผู้บริโภคให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.55 การสาธติสนิคา้ของโชวโ์ฮสในรายการ
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ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 ความหลากหลายของสนิค้า 
ซึง่ผูบ้รโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 และความมชีื่อเสยีงของตรา
สนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 

 ด้านราคา 
 ผลการวเิคราะห์ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 เมื่อพจิารณารายข้อ 
พบว่า 

 ดา้นราคา ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุด คอื  มชี่องทางการช าระเงนิทีส่ะดวกปลอดภยัซึง่ผูบ้รโิภค
ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.60 รองลงมา คอืราคาถูกกว่าเมื่อเทยีบ
กบัทอ้งสรรพสนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ดโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 และมี
บริการผ่อนช าระสินค้า ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
ตามล าดบั 

 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ผลการวเิคราะห์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญั

กับส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือช่องรายการสินค้าที่มีความ
น่าเชื่อถอื ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.55 รองลงมา คอื 
จดัส่งสินค้ารวดเร็วภายในเวลาที่ก าหนดซึ่งผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 ช่องทางในการสัง่สนิค้าที่หลากหลาย ซึ่งผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 สอบถามข้อมูลและสัง่ซื้อสินค้าได้ตลอด 24ชัว่โมง ผู้บรโิภคให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 และ การตกแต่งจดัเรยีงสนิค้าในรายการที่
น่าสนใจซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 ตามล าดบั 

 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
 ผลการวเิคราะหด์า้นการส่งเสรมิทางการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั

กบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า  

 ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คอืการให้บรกิารหลงัการขาย ซึ่ง
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.66 รองลงมา คอื ฟรคี่าจดัส่งซึง่
ผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมาซึ่งผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 โปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบั
มากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 และมกีารโฆษณาผ่านสื่อหลายช่องทาง เช่น โทรทศัน์ สื่อ
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สิง่พมิพ์ แอปพลเิคชัน่มอืถือ และอินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ข้อมูลการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวโีฮมช้อปป้ิงผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิง ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ดงันี้ 
 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมชีอปป้ิง x̄  SD ระดบัความ
คิดเหน็ 

การตระหนักปัญหาหรือความต้องการ 
1. ท่านซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพื่อ

ตอ้งการประหยดัเวลาและค่าใชจ้่าย 
2. ท่านซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพื่อน าไป

แทนสนิคา้เดมิทีช่ ารดุ เสยีหาย 
3. ทานซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพื่อ

น าไปใชภ้ายในครอบครวั 

 
4.08 

 
3.29 

 
3.96 

 
0.824 

 
1.042 

 
0.821 

 
มาก 
 
ปานกลาง 
 
มาก 

การตระหนักปัญหาหรือความต้องการ 3.77 0.665 มาก 
การค้นหาข้อมลู 
1. ท่านสอบถามขอ้มลูจากเพื่อน ครอบครวั              3.91           0.704         มาก 

หรอืคนทีเ่คยซือ้สนิคา้ เพื่อขอค าแนะน า  
2. ท่านศกึษาขอ้มลูข่าวสารจากสื่อโฆษณา               4.26           0.614              มากทีสุ่ด 
   ต่างๆ ก่อนตดัสนิใจซือ้ 
3. ท่านมแีนวโน้มเชื่อขอ้มลูของผูเ้ชีย่วชาญ              3.71           0.862              มาก 
   หรอืผูม้ชีื่อเสยีงทีเ่คยซือ้สนิคา้ 
การค้นหาข้อมลู 3.96 0.538 มาก 

 
 
 
 
 
 



67 

ตาราง 7 (ต่อ) 
 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมชีอปป้ิง x̄  SD ระดบัความ
คิดเหน็ 

การประเมินทางเลือก 
1. ท่านพจิารณาสนิคา้ทีม่รีาคา-โปรโมชัน่ดกีว่า 
2. ท่านพจิารณาความสะดวกมนการเปลีย่นคนื

สนิคา้ 
1. ท่านพจิารณาชื่อเสยีงและคุณภาพตราสนคา้

เป็นหลกั 

 
4.45 
4.28 

 
4.27 

 
0.619 
0.690 

 
0.783 

 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
 
มากทีสุ่ด 

การประเมินทางเลือก 4.33 0.534 มากท่ีสดุ 
การตดัสินใจซ้ือ 
1. ท่านตดัสนิใจซือ้ โดยค านึงถงึชื่อเสยีง 
 และคุณภาพตราสนิคา้   
2. ท่านตดัสนิใจซือ้โดยค านึงถงึราคาและ

โปรโมชัน่   
3. ท่านตดัสนิใจซือ้เพราะสนิคา้นัน้ใชพ้รเีซน็

เตอรห์รอืดาราทีม่ชีื่อเสยีง   
4. การสาธติสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
ของท่าน 

 
4.37 

 
4.38 

 
3.22 

 
4.17 

 
0.742 

 
0.602 

 
1.210 

 
0.783 

 
มากทีสุ่ด 
 
มากทีสุ่ด 
 
ปานกลาง 
 
มาก 

การตดัสินใจซ้ือ 4.04 0.570 มาก 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 4.02 0.424 มาก 

 
 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม  
ช้อปป้ิงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.02 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

 การตระหนักปัญหาหรือความต้องการ 
 ผลการวเิคราะหก์ารตระหนักปัญหาหรอืความต้องการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบั

ความคดิเห็นด้านการตระหนักปัญหาหรอืความต้องการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.77 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

 การตระหนักปัญหาหรอืความต้องการ ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คอืท่านซื้อสนิค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง เพื่อตอ้งการประหยดัเวลาและค่าใชจ้า่ย ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดย
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มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 รองลงมา ท่านซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพื่อน าไปใชภ้ายในครอบครวั ซึง่
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 และท่านซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้
ปป้ิงเพื่อน าไปแทนสนิคา้เดมิทีช่ ารุด เสยีหาย ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง โดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.29 ตามล าดบั 

 การค้นหาข้อมลู 
 ผลการวเิคราะห์การคน้หาขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ด้านการ

คน้หาขอ้มลูโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 
 การค้นหาขอ้มูล ขอ้ที่ได้ค่าเฉลีย่สูงสุดคอื ท่านศกึษาขอ้มูลข่าวสารจากสื่อโฆษณาต่างๆ 

ก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 
รองลงมา คอืท่านสอบถามขอ้มลูจากเพื่อน ครอบครวั หรอืคนผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้ เพื่อขอค าแนะน า ซึง่
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 และท่านมแีนวโน้มเชื่อขอ้มลูของ
ผูเ้ชีย่วชาญหรอืผูม้ชีื่อเสยีงทีเ่คยซือ้สนิคา้ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.71 ตามล าดบั 

 การประเมินทางเลือก 

 ผลการวเิคราะหก์ารประเมนิทางเลอืกพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ด้าน
การประเมนิทางเลอืกโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.33 เมื่อพจิารณารายขอ้ 
พบว่า 

 การประเมนิทางเลอืก ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุดคอื พจิารณาสนิคา้ทีม่รีาคา - โปรโมชัน่ทีด่กีว่า 
ซึ่งผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 รองลงมา คอืพจิารณา
ชื่อเสียงและคุณภาพตราสินค้าเป็นหลกั  ซึ่งผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด  โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 และพจิารณาความสะดวกในการเปลี่ยนคนืสนิค้า ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 ตามล าดบั 
 การตดัสินใจซ้ือ 

 ผลการวเิคราะห์การตดัสนิใจซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ด้านการ
ตดัสนิใจซือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

 การตดัสนิใจซือ้ ขอ้ทีไ่ดค้่าเฉลีย่สงูสุด คอื ท่านตดัสนิใจซือ้โดยค านึงถงึราคาและโปรโมชัน่
ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 รองลงมาซึง่ผูบ้รโิภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 การสาธิตสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของท่าน ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 และท่าน
ตดัสนิใจซื้อเพราะสนิค้านัน้ใช้พรเีซ็นเตอร์หรอืดาราที่มชีื่อเสยีง ซึ่งผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 ตามล าดบั 
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  ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  
  สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีล ักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน มกีารตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิง แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

   H0:  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่
แตกต่างกนั 
   H1:  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน มกีารตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง
แตกต่างกนั 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างค่าเฉลีย่ระหว่างขอ้มลู
ดา้นประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม เป็นอสิระต่อกนั (Independent t-test samples) 
ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันี้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่า
น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้  
 
ตาราง 8 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) 
 
การตดัสินใจซ้ือ
สินค้าผา่นทีวี
โฮมช้อปป้ิง 

(จ าแนกตามเพศ) 

Levene’s Test for Equality of 
Variances 

F Sig. 

การตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิง 

  0.960             0.328 

 
 จากตาราง 8 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซื้อสนิค้าผ่านทีวโีฮม             

ชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.328 ซึง่มคี่า

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 จงึใช้
ค่าสถติ ิIndependent Sample t-test จาก Equal variances assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจโดยรวมในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามเพศ)  
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง 

 

เพศ    t-test for Equality of Means for 
Equality of  F Sig Variances   

x̄     S.D.       t       
df
  

 Sig.   
(2 tailed) 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

ชาย 
หญงิ 

3.97 
4.04 

0.444 
0.415 

-0.1584 398 0.114 

 
 จากตาราง 9 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮม             
ชอ้ปป้ิงโดยรวม (จ าแนกตามเพศ) สามารถอธบิายไดด้งันี้ 

 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง
โดยรวม โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.114 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บรโิภคที่มีเพศ
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกัน มกีารตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

   H0:  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่
แตกต่างกนั 
   H1:  ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกัน มกีารตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง
แตกต่างกนั 
           ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ในการเปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown - Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1 ) ก็ต่อเมื่อค่า sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ถ้ายอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) 
หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
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   โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มก่อน จากตาราง Homogeneity of 
Variances ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

    H0:  ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั 
              H1:  ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
   ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง 9 
 
ตาราง 10 แสดงค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจโดยรวมในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
    จ าแนกตามอาย ุ
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า 
  ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง   
 (จ าแนกตามอาย)ุ  

Levene   
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 0.616* 1 57 0.540 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม จ าแนกตามอาย ุสามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.540 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัแปร
ทัง้สองกลุ่มมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั เมื่อค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึทดสอบความ
แตกต่างดว้ย F-Test ดงัตาราง 11 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงโดยรวม 

จ าแนกตามอาย ุ
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า 
 ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง   
 (จ าแนกตามอาย)ุ  

อาย ุ  x̄  S.D F Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 ปีขึน้ไป 

4.02 
4.04 
0.38 

0.051 
0.029 

0.166 0.847 
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 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างอายุกบัการตดัสนิใจซือ้
สนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง โดยใช้สถติ ิANOVA ในการทดสอบ พบว่า มคี่า Sig เท่ากบั 0.847 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0 ) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า 
ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

   H0:  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม       ช้
อปป้ิงไมแ่ตกต่างกนั 

   H1:  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮม             
ชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 
  ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ผู้วจิยัใช้การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่าง
ข้อมูลด้านประชากร 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทัง้ 2 กลุ่ม เป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test 
samples) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันี้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันัยส าคญั
ทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้  
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
  (จ าแนกตามสถานภาพ) 
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮม 
ช้อปป้ิง  (จ าแนกตามสถานภาพ)  

Levene’s Test for Equality of    Variances 

F df Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 1.931 398 0.165 

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮม                  

ชอ้ปป้ิงโดยรวม (จ าแนกตามสถานภาพ) สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.165 ซึง่มคี่า

มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 จงึใช้
ค่าสถติ ิIndependent Sample t-test จาก Equal variances assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน   
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงโดยรวม 
(จ าแนกตามสถานภาพ) 

 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง   

สถานภาพ t-test for Equality of Means for Equality of  F 
Sig Variances   

x̄  S.D t F Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/
แยกกนัอยู/่สมรส/ 
อยูด่ว้ยกนั                   

3.97 0.438 -2.855** 398 0.005 

      
      ** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 13 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวี

โฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม (จ าแนกตามสถานภาพ) สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวี

โฮมช้อปป้ิง โดยใช้สถติ ิ Independent Sample t-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
สถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ สมรส/อยู่
ดว้ยกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมากกว่ากว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ โสด/หมา้ย/
หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

   H0:  ผู้บรโิภคที่มรีะดับการศึกษาแตกต่างกัน มกีารตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงไมแ่ตกต่างกนั 

   H1:  ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกัน มกีารตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown - Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1 ) ก็ต่อเมื่อค่า sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ถ้ายอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) 
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หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของมกีารตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 

(จ าแนกตามระดบัการศกึษา) 
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง   

ระดบัการศึกษา t-test for Equality of Means for Equality 
of  F Sig Variances   

x̄  S.D t df Sig. 
2 tailed 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั
ปรญิญาตร ี    
สงูกว่าปรญิญาตร ี         

4.04 
3.99 

0.422 
0.429 

1.036 398 0.301 
 

 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 

ชอ้ปป้ิงโดยรวม (จ าแนกตามระดบัการศกึษา) สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษากบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี

โฮมช้อปป้ิงโดยรวม โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.301 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1 ) แสดงว่า ผูบ้รโิภค
ที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิง แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

   H0:  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านโฮมช้อปป้ิงไม่
แตกต่างกนั 
   H1:  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง
แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown - Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบั
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สมมติฐานรอง (H1 ) ก็ต่อเมื่อค่า sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ถ้ายอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) 
หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ตาราง 15 แสดงค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงโดยรวม        

(จ าแนกตามอาชพี) 
 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวี 
โฮมช้อปป้ิง  (จ าแนกตามอาชีพ) 

Levene   
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวี ี
โฮมชอ้ปป้ิง 

1.558 2 397 0.212 

 
 จากตาราง 15 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิง จ าแนกตามอาชพี สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.212 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัแปร
ทัง้สองกลุ่มมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั เมื่อค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จงึทดสอบความ
แตกต่างดว้ย F-Test ดงัตาราง 15 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงโดยรวม 

จ าแนกตามอาชพี 
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน  
ทีวีโฮมช้อปป้ิง  (จ าแนกตามอาชีพ) 

x̄    S.D F            Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ/
นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
พนกังานบรษิทัเอกชน     
ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ            

4.12 
3.99 
4.02 

0.445 
0.415 
0.413 

2.810 0.061 

 
 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจ

ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง โดยใชส้ถติ ิANOVA ในการทดสอบ พบว่า มคี่า Sig เท่ากบั 0.061 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0 ) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า 
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ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

   H0:  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงไมแ่ตกต่างกนั 
   H1:  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ให้
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown –Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1 ) ก็ต่อเมื่อค่า sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้ ถ้ายอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) 
หมายความว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ตาราง 17 แสดงค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง (จ าแนกตามรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน) 
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า 
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง   
(จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

Levene   
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวี ี
โฮมชอ้ปป้ิง 

3.646* 2 397 0.027 

 
       ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 17 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงโดยรวม จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
 การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.027 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่
คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1 ) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
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ประชากรทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้ เมื่อค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนั จงึทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown Forsythe ดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
 (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง  
(จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

Levene   
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวี ี
โฮมชอ้ปป้ิง 

Brown - 
Forsythe  

0.757 2 389.7 0.470 

 
 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างอายุกบัการตดัสนิใจซือ้

สินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงโดยรวม โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.470 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0 และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  
แสดงว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

  สมมติฐานข้อท่ี 2 การรบัรูค้วามเสีย่ง ไดแ้ก่ ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ (Function Risk) 
ความเสี่ยงด้านร่างกาย (Physical Risk) ความเสี่ยงด้านการเงนิ (Financial Risk) ความเสี่ยงด้าน
สงัคม (Socail Risk) ความเสี่ยงด้านจติใจ (Phychological Risk) และความเสี่ยงด้านเวลา (Time 
Risk)  มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ซึง่สามารถเขยีนสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 

   H0:  การรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมป้ิง 

    H1:  การรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมคีวามสมัพนัธก์บัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมป้ิง 

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบค่าทางสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรทัง้สองตวัที่เป็นอิสระต่อกนั โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) 
น้อยกว่า 0.05 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายถงึ ตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยงกบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า 
 ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง        
(จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 

R Sig. 
(2tailed)        

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านหน้าท่ี (Functional Risk) 
1.  ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีี

โฮมชอ้ปป้ิง ไมเ่ป็นตามทีค่าดหวงั        
2.  ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีี

โฮมชอ้ปป้ิงไมส่ามารถท าตาม
ขอ้ตกลงเงือ่นไขการรบัประกนั
สนิคา้                                       

 
-0.070 

 
0.015 

 
0.162 

 
0.764 

 
 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

 
 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ด้านหน้าท่ี (Functional Risk) 0.027 0.589  ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านร่างกาย (Physical Risk) 
1. ท่านกงัวลว่าการใชส้นิคา้ทีซ่ือ้ผ่าน

ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงไม่มคีุณภาพ  
    อาจก่อใหเ้กดิอนัตรายต่อท่านได้                                  
2. ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีี

โฮมชอ้ปป้ิงมโีอกาสไดร้บัอนัตราย
เนื่องจากไมท่ราบวธิกีารใชง้านที่
ถูกตอ้งกนั 

 
0.030 

 
 

0.081 

 
0.052 

 
 

0.107 

 
 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

 
 

 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ด้านร่างกาย (Physical Risk) 0.062          0.216              ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ด้านการเงิน ( Financial Risk) 
1. ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิงคุณภาพไมคุ่ม้ค่ากบัเงนิ 
    ทีจ่า่ย                  

 
0.131** 

 
 

 
0.002 

 
 

 
 ต ่ามาก 

 
เดยีวกนั 

2. ท่านกังวลว่าการซื้อสินค้าผ่านทวีี
 โฮมช้อปป้ิงต้องเสยีค่าใช้จ่ายแอบ
 แฝง เช่น ค่าจดัส่ง เปลีย่นคนืสนิคา้ 

  0.007 0.886 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ด้านการเงิน ( Financial Risk)  0.116**      0.008              ต า่มาก      เดียวกนั    
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ตาราง 19 (ต่อ) 
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า 
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง          
(จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 

R Sig. 
(2tailed)        

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านสงัคม (Social Risk)       

1. ท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้จากทวีโีฮม 
    ชอ้ปป้ิงไมเ่ป็นทีน่ิยมของคนทัว่ไป 

0.211** 0.000          ต ่ามาก           เดยีวกนั 

2. ท่านกงัวลว่าการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวี ี
    โฮมชอ้ปป้ิง จะท าใหเ้กดิความไม ่   
    ปลอดภยัต่อขอ้มลูส่วนบุคคล 

0.101* 0.044             ต ่ามาก เดยีวกนั 

ด้านสงัคม (Social Risk)   0.191**        0.000         ต า่มาก เดียวกนั 

ด้านจิตใจ (Psychological Risk) 
1.  ท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ผ่านทวีี

โฮมชอ้ปป้ิง จะไมไ่ดร้บัขอ้มลูทีจ่รงิใจ
จากผูเ้สนอขายสนิคา้    

2. ท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ผ่านทวี ี
   โฮมชอ้ปป้ิง มโีอกาสเสยีเงนิแลว้ 
   ไมไ่ดร้บัสนิคา้                   

 
0.163** 

 
 

  0.027 

 
0.001 

 
 

   0.584 

 
    ต ่ามาก                 
 
 
    ไม่ม ี 
ความสมัพนัธ ์

 
  เดยีวกนั 

ด้านจิตใจ (Psychological Risk) - 0.069    0.187   ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

ด้านเวลา (Time Risk) 
1. ท่านกงัวลว่าวธิกีารสัง่ซือ้สนิคา้ผ่าน 
 ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมคีวามยุง่ยาก 

เสยีเวลา 
2. ท่านกงัวลว่าการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่าน 
 ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมกีารจดัส่ง 
    ไมต่รงตามระยะเวลาทีก่ าหนด          

 
0.285** 

 
 

0.052 

 
0.000 

 
 

0.301 

  
  ต ่ามาก       เดยีวกนั 
 
 
  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

ด้านเวลา (Time Risk) 0.191** 0.000     ต า่มาก           เดียวกนั               

การรบัรู้ความเส่ียง    0.061**     0.002     ต า่มาก      เดียวกนั 
 
     **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01     
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จากตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ความเสี่ยง
โดยรวมกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง โดยใช้สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) พบว่ามคี่า sig. (2-tialed) เท่ากับ 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การรบัรูค้วามเสีย่งโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
ช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงโดยรวมมากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพิม่ขึน้เลก็น้อย อธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นดงันี้  
  ดา้นหน้าที ่พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
ช้อปป้ิงด้านหน้าที่โดยรวม กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. (2-tialed) 
เท่ากบั 0.589 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านหน้าที่
โดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้   
  ด้านร่างกาย พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซื้อสนิค้าผ่านทวีี
โฮมช้อปป้ิงด้านร่างกายโดยรวม กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. (2-
tialed) เท่ากบั 0.216 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า การรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นร่างกายโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  ด้านการเงนิ พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซื้อสนิค้าผ่านทวีี
โฮมช้อปป้ิงด้านการเงนิโดยรวม กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. (2-
tialed) เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.116 มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ถ้า
ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงด้านการเงินมากขึ้น จะมีการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพิม่มากขึน้เลก็น้อย  

 ดา้นสงัคม  พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมช้อ
ปป้ิงด้านสงัคมโดยรวม กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. (2-tialed) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.191 มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมกีาร
รบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นสงัคมมากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพิม่มากขึน้เลก็น้อย  
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 ดา้นจติใจ  พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อ
ปป้ิงด้านจติใจโดยรวม กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. (2-tialed) 
เท่ากบั 0.187 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า การรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงด้านจิตใจโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ด้านเวลา พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสี่ยงในการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อ
ปป้ิงด้านการเวลาโดยรวม กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. (2-tialed) 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.199 มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมกีาร
รบัรูค้วามเสี่ยงในการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านเวลา จะท าให้การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงเพิม่มากขึน้เลก็น้อย  

  สมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสินค้า
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งันี้ 

   H0:  ส่วนประสมทางการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซื้อสินค้าโฮม          
ชอ้ปป้ิง 

   H1:  ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าโฮม        
ชอ้ปป้ิง 

 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ จะใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว
โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏเิสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ตาราง 20 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวี ี
 โฮมชอ้ปป้ิง 
 
ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 

r Sig. 
(2tailed)        

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
1.  คุณภาพของสนิคา้          
2.  การรบัประกนัสนิคา้        
3.  ความหลากหลายของสนิคา้  
4.  การสาธติสนิคา้ของโชวโ์ฮสในรายการ 
5.  ความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้                    

 
0.151** 
0.273** 
0.319** 
0.279** 
0.192** 

 
0.002 
0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

 
ต ่ามาก              
ต ่ามาก              
ต ่า             

ต ่ามาก              
ต ่ามาก              

 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 0.375**            0.000         ต า่มาก              เดียวกนั 
ด้านราคา (Price) 
1.  ราคาถูกกว่าเมือ่เทยีบกบัหอ้ง

สรรพสนิคา้      
2.  มชี่องทางการช าระเงนิทีส่ะดวก

ปลอดภยั       
3.  มบีรกิารผ่อนช าระสนิคา้  

 
0.403** 

 
0.205** 

 
0.440** 

 
0.000 

 
0.000 

 
 0.000 

 
ต ่า 
 

ต ่ามาก 
 
ต ่า 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

ด้านราคา (Price)  0.581** 0.000 ต า่ เดียวกนั 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย(Channel) 
1.  ช่องทางในการสัง่สนิคา้ทีห่ลากหลาย         
2.  ช่องรายการสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื         
3.  สอบถามขอ้มลูและสัง่ซือ้สนิคา้ 
 ไดต้ลอด 24ชัว่โมง    
4.  จดัส่งสนิคา้รวดเรว็ภายในเวลาที่

ก าหนด       
5.  การตกแต่งจดัเรยีงสนิคา้ในรายการ 
 ทีน่่าสนใจ  

 
 0.521** 
0.223** 
0.314** 

 
0.360** 

 
0.525** 

 
   0.000 
   0.000 

0.000 
 

   0.000 
 
   0.000 

 
     ปานกลาง 

ต ่ามาก 
ต ่า 
 
ต ่า 
 

ปานกลาง 
 

 
 เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

 
เดยีวกนั 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel)         0.532** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
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ตาราง 20 (ต่อ) 
 
ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 

R Sig. 
(2tailed)        

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1.  โปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม  
2.  การใหบ้รกิารหลงัการขาย    
3.  มกีารโฆษณาผ่านสื่อหลายช่องทาง            
 เช่น โทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์

แอปพลเิคชัน่มอืถอื และอนิเทอรเ์น็ต  
4.  ฟรคี่าจดัส่ง     
5.  หน่วยงานผูใ้หบ้รกิารขอ้มลูสนิคา้  

 
0.448** 
0.296** 
0.390** 

 
 

0.320** 
0.326** 

 
0.000 
0.000 
0.000 

 
 

0.000 
0.000 

 
ต ่า 
ต ่า 
ต ่า 
 
 
ต ่า 
ต ่า 

 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

 
 

เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

รวมด้านส่งเสริมการตลาด  0.533** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ส่วนประสมทางการตลาด    0.581**     0.000    ปานกลาง      เดียวกนั 

 
         ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตารางที่ 20 ผลการทดสอบสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวมกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง โดยใช้สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) พบว่ ามีค่ า  sig.             
(2-tialed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.581 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื 
หากผู้บรโิภคให้ความส าคญัในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมากขึ้น จะท าให้การ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพิม่มากขึน้ปานกลาง อธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นดงันี้  

 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวม กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. (2-tialed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.375 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกัน ระดบัต ่า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ จะมกีารการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพิม่มากขึน้เลก็น้อย  
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  ดา้นราคา พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาโดยรวม กบั
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ขัน้ตอนการตระหนักและรบัรูปั้ญหา พบว่ามคี่า sig. (2-
tialed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.581 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ กล่าวคอื 
ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากขึน้ จะมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพิม่มากขึน้ปานกลาง  

  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. 
(2-tialed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.532 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
ระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ กล่าวคอื 
ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากขึน้ จะมกีาร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพิม่มากขึน้ปานกลาง 
  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสรมิการตลาดโดยรวม กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง พบว่ามคี่า sig. (2-tialed) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.533 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปาน
กลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคือ ถ้า
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาดมากขึน้ จะท าใหเ้กดิการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงเพิม่มากขึน้ปานกลาง  
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั 
 
ตาราง 21 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์
 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั     

มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้   
     ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

Independent Sample 
t-test 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั   

มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้  
     ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

One –Way ANOVA ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั    
มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้   

     ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

Independent Sample 
t-test 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา   
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

     ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

Independent Sample 
t-test  

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั   

มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้  
     ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

One –Way ANOVA ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

     แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้  
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

One –Way ANOVA ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 
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ตาราง 22 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานการรบัรูค้วามเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
 ชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดว้ยสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย 
 ของเพยีรส์นั 
 
สมมติฐานข้อท่ี 2  การรบัรูค้วามเสี่ยง ได้แก่ ด้านหน้าที่ ด้านร่างกาย ด้านการเงนิ ด้านสงัคม 
ดา้นจติใจและดา้นเวลา  มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
2.1 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นหน้าที่       
 มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้  
 สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

Pearson Product 
Moment Correlation 
Coefficien 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

2.2 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นรา่งกาย  
 มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ 
 ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

Pearson Product 
Moment Correlation     
Coefficien 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

2.3 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นการเงนิ   
 มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ  
 ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

Pearson Product 
Moment Correlation      
Coefficien 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2.4 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นสงัคม   
 มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ  
 ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

Pearson Product      
Moment Correlation 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2.5 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นจติใจ   
 มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ  
 ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

Pearson Product      
Moment Correlation 
Coefficien 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

2.6 การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเวลา   
 มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ  
 ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

Pearson Product      
Moment Correlation 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 23  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดว้ยสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่ง
งา่ยของเพยีรส์นั 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด  มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
ชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 
2.1 ส่วนประสมทางการตลาด    
 ดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ ์  
 กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้   
 ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

Pearson Product      
Moment Correlation 
Coefficien 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาด   
 ดา้นราคามคีวามสมัพนัธ์   
 กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้   
 ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

Pearson Product      
Moment Correlation 
Coefficien 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
 มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ  
 ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

Pearson Product      
Moment Correlation 
Coefficien 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาด   
 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
 มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  

Pearson Product      
Moment Correlation 
Coefficien 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาค้นคว้าวจิยัครัง้นี้ มุ่งเน้นการศึกษาวจิยัเกี่ยวกบัการรบัรู้ความเสี่ยงและส่วน
ประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผู้บรโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ผลวจิยัสามารถสรปุไดด้งัต่อไปนี้ 
 
ความมุ่งหมายของงานวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1.  เพื่อศกึษาปัจจยัทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ยเพศ อาย ุสถานภาพ  

ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2.  เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง การรบัรู้ความเสี่ยง ประกอบด้วย ความเสี่ยงด้าน
หน้าที่ ความเสี่ยงด้านร่างกาย ความเสี่ยงด้านการเงนิ ความเสี่ยงด้านสงัคม ความเสี่ยงด้านจติใจ 
และความเสี่ยงด้านเวลา กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  

 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด  ประกอบด้วย ด้าน
ผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด กบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
  
ความส าคญัของการวิจยั 
            1.  เพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรบัผู้ประกอบธุรกจิทวีโีฮมช้อปป้ิง และเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่
เกีย่วขอ้ง เพื่อน าขอ้มลูจากการศกึษาวจิยัไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันากลยทุธท์างการตลาด รวมถงึ 
สามารถวางแผนการตลาดใหเ้หมาะสมและตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
            2.  เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุง และพฒันารปูแบบรายการ สนิคา้ และบรกิาร ให้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
            3.  ผลการศกึษาวจิยั ใชเ้ป็นแหล่งขอ้มลู และเป็นประโยชน์ทางการศกึษาใหแ้ก่ผูส้นใจที ่
ตอ้งการคน้ควา้ต่อไป  
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สมมติฐานการวิจยั 
 1.   ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงแตกต่างกนั 

 2.  การรบัรูค้วามเสีย่ง ประกอบดว้ย ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ความเสีย่งดา้นร่างกาย ความ
เสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านจิตใจ และความเสี่ยงด้านเวลา มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3.  ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อ
ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สรปุผลการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัเกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาวจิยั
สรปุไดด้งัต่อไปนี้  
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภค ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 

  เพศ ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 291 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 72.8 และเป็นเพศชาย จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.2 

  อาย ุผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 - 40 ปี จ านวน 215 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 53.8  รองลงมาคอืกลุ่มทีม่อีายุ 41 ปีขึน้ไป จ านวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.4 และกลุ่มที่
มอีาย ุ21 - 30  ปี จ านวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.8 ตามล าดบั 

  สถานภาพ ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่ จ านวน 227 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.7 และสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 173 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 43.3 ตามล าดบั   

  ระดบัการศึกษา ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอื
เท่ากบัปรญิญาตรจี านวน 292 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.0 และสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 108 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 27.0 ตามล าดบั     

  อาชีพ ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน 
จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา/ข้าราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.5 และอาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ จ านวน 
88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 ตามล าดบั  
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  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
30,001 - 45,000 บาท จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมารายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
30,000 บาท จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.2 และรายไดต้ัง้แต่ 45,000 บาทขึน้ไป จ านวน 104 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 ตามล าดบั 

 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 

ประกอบดว้ย ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ความเสีย่งดา้นร่างกาย ความเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้น
สงัคม ความเสีย่งดา้นจติใจ และความเสีย่งดา้นเวลา 

 ผลการวิเคราะห์การรบัรู้ความเสี่ยงโดยรวมพบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความเสี่ยงโดย
รวมอยูใ่นระดบัสงู โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า 

  ความเส่ียงด้านหน้าท่ี (Function Risk) 
  ผู้บรโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านหน้าที่

โดยรวมอยู่ในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ท่านกงัวลว่าสนิคา้ที่
ซือ้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงไม่เป็นตามทีค่าดหวงั ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงระดบัสูง มคี่าเฉลีย่ 3.91 
และท่านกงัวลว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านโฮมชอ้ปป้ิงไม่สามารถท าตามขอ้ตกลงเงื่อนไขการรบัประกนัสนิค้า 
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัสงู มคี่าเฉลีย่ 3.79 ตามล าดบั 

  ความเส่ียงด้านร่างกาย (Physical Risk)  
  ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นร่างกาย

โดยรวมอยู่ในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ท่านกงัวลว่าสนิค้าที่
ซื้อผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงมโีอกาสได้รบัอนัตรายเนื่องจากไม่ทราบวธิกีารใช้งานที่ถูกต้อง ผู้บรโิภคมี
การรบัรูค้วามเสี่ยงระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ย 3.52 และท่านกงัวลว่าการใช้สนิค้าที่ซื้อผ่านทวีโีฮมช้อ
ปป้ิงมโีอกาสไดร้บัอนัตราย เนื่องจากสนิคา้ไม่ไดคุ้ณภาพ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัสูง มี
ค่าเฉลีย่ 3.44 ตามล าดบั 

  ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) 
  ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นการเงนิ

โดยรวมอยู่ในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ท่านกงัวลว่าสนิค้าที่
ซื้อผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงคุณภาพไม่คุ้มค่ากบัเงนิที่จ่าย ผู้บรโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงระดบัสูง โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.88 และท่านกังวลว่าการซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ต้องเสียค่าใช้จ่ายแอบแฝง  
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัสงู มคี่าเฉลีย่ 3.72 ตามล าดบั  

  ความเส่ียงด้านสงัคม (Social Risk) 
  ผู้บรโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านสงัคม

โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ท่านกงัวลว่า
การสัง่ซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง จะท าให้เกดิความไม่ปลอดภยัต่อขอ้มูลส่วนบุคคล ผู้บรโิภคมี
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การรบัรูค้วามเสี่ยงระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ย 3.29 และท่านกงัวลว่าการใช้สนิค้าที่ซื้อจากทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงไมเ่ป็นทีน่ิยมของคนทัว่ไป ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่ 2.78 
ตามล าดบั 

  ความเส่ียงด้านจิตใจ (Psychological Risk) 
  ผู้บรโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านจติใจ

โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ท่านกงัวลว่า
การซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง จะไม่ไดร้บัขอ้มลูทีจ่รงิใจจากผูเ้สนอขายสนิคา้ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้
ความเสีย่งระดบัสูง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.56 และ ท่านกงัวลว่าการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง มโีอกาส
เสยีเงนิแลว้ไมไ่ดร้บัสนิคา้ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่ 3.18 ตามล าดบั 

  ความเส่ียงด้านเวลา (Time Risk)  
  ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นเวลาโดย

รวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.99 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ท่านกงัวลว่าการ
สัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมกีารจดัส่งไม่ตรงตามระยะเวลาทีก่ าหนด ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วาม
เสีย่งระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.32 และ ท่านกงัวลว่าวธิกีารสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง มี
ความยุง่ยาก เสยีเวลา ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่ 2.67 ตามล าดบั 

 
 ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่านทวีี

โฮมช้อปป้ิง ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด   

 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดโดยรวมพบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ใน
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 เมื่อพจิารณาราย
ดา้น พบว่า 

  ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19  เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า คุณภาพของสนิค้า ผู้บรโิภคมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย 4.65 รองลงมาคือ การรบัประกันสินค้า 
ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 4.55 การสาธติสนิค้าของโชว์โฮสใน
รายการ ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 3.96 ความหลากหลายของสนิค้า 
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 และความมชีื่อเสยีงของตรา
สนิคา้ ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 

   
 
  ด้านราคา (Price) 
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  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นในส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มชี่องทางการช าระเงนิที่
สะดวกปลอดภยั ซึ่งผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 
รองลงมา คอืราคาถูกกว่าเมือ่เทยีบกบัทอ้งสรรพสนิคา้ ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก
ทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 และมบีรกิารผ่อนช าระสนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 ตามล าดบั 

  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel) 
  ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นในส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ช่อง
รายการสนิคา้ที่มคีวามน่าเชื่อถอื ผูบ้รโิภคมีระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.55 รองลงมาคอื จดัส่งสนิคา้รวดเรว็ภายในเวลาทีก่ าหนด ซึง่ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.53 ช่องทางในการสัง่สนิค้าทีห่ลากหลาย ผูบ้รโิภคมีระดบั
ความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 สอบถามข้อมูลและสัง่ซื้อสนิค้าได้ตลอด 24
ชัว่โมง ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 และ การตกแต่งจดัเรยีง
สนิค้าในรายการที่น่าสนใจซึ่งผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.86 ตามล าดบั 

  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย

โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า การให้บรกิาร
หลงัการขาย ซึ่งผู้บรโิภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66  
รองลงมาคอืฟรคี่าจดัส่ง ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.47  
โปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม ซึ่งผู้บรโิภคมีระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.36 และ มกีารโฆษณาผ่านสื่อหลายช่องทาง เช่น โทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์แอปพลเิคชัน่มอืถอื  
และอินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 
ตามล าดบั 

  
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกับกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน

ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ผลการวเิคราะห์กระบวนการตดัสนิใจซื้อโดยรวมพบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็น

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า 

  
 
  การตระหนักปัญหาหรือความต้องการ  
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  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อดา้นการตระหนักปัญหาหรอื
ความต้องการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ท่าน
ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง เพื่อต้องการประหยดัเวลาและค่าใช้จ่าย ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็
อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 รองลงมาคอื คอืท่านซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงเพื่อ
น าไปใชภ้ายในครอบครวั ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 
และท่านซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงเพื่อน าไปแทนสนิค้าเดมิที่ช ารุด เสยีหาย ซึ่งผู้บรโิภคมรีะดบั
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.29 ตามล าดบั 

  การค้นหาข้อมลู  
  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นในขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูลโดย

รวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่าท่านศกึษาขอ้มลูข่าวสาร
จากสื่อโฆษณาต่างๆ ก่อนตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.26 รองลงมา คอืท่านสอบถามขอ้มลูจากเพื่อน ครอบครวั หรอืคนผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้ เพื่อขอ
ค าแนะน า ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 และท่านมแีนวโน้ม
เชื่อขอ้มลูของผูเ้ชีย่วชาญหรอืผู้มชีื่อเสยีงทีเ่คยซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 ตามล าดบั 

  การประเมินทางเลือก 

  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ดา้นการประเมนิทางเลอืกโดย
รวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.33 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า พจิารณาสนิค้าที่มี
ราคา- โปรโมชัน่ที่ดกีว่า ผู้บรโิภคให้ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.45 รองลงมาคอื พจิารณาชื่อเสยีงและคุณภาพตราสนิคา้เป็นหลกั ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความคดิเห็น
อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 และพจิารณาความสะดวกในการเปลี่ยนคนืสนิค้า ซึ่ง
ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 ตามล าดบั 
  การตดัสินใจซ้ือ 

  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อด้านการตดัสนิใจซื้อโดยรวม
อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ท่านตดัสนิใจซื้อโดยค านึงถึง
ราคาและโปรโมชัน่ ผู้บรโิภคให้ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 
รองลงมาคอื ท่านตดัสนิใจซือ้ โดยค านึงถงึชื่อเสยีงและคุณภาพตราสนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37 การสาธติสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ท่าน ผู้บรโิภคให้ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 และท่านตดัสนิใจซื้อ
เพราะสนิค้านัน้ใช้พรเีซน็เตอรห์รอืดาราที่มชีื่อเสยีง ซึ่งผู้บรโิภคให้ระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 ตามล าดบั 

 
 ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
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 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
ชอ้ปป้ิง แตกต่างกนั ผลการวจิยัพบว่า  

  1.  ผู้บรโิภคที่มีล ักษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพแตกต่างกัน มกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงแตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มกีารตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่   

  2.  ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่แตกต่างกนั ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 การรับรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 
ประกอบดว้ย ความเสีย่งดา้นหน้าที ่ความเสีย่งดา้นร่างกาย ความเสีย่งดา้นการเงนิ ความเสีย่งดา้น
สงัคม ความเสีย่งด้านจติใจ และความเสี่ยงด้านเวลา มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 

  1.  การรบัรูค้วามเสี่ยงเกี่ยวกบัสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  2.  การรบัรูค้วามเสี่ยงเกี่ยวกบัสนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงด้านการเงนิมคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านกงัวลว่า
สนิคา้ทีซ่ือ้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง คุณภาพไม่คุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่าย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

  3.  การรบัรูค้วามเสีย่งเกี่ยวกบัสนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นสงัคมมคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านกงัวลว่าการซือ้
สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ไม่เป็นทีน่ิยมของคนทัว่ไป มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 และท่านกงัวลว่า
การซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง จะท าใหเ้กดิความไม่ปลอดภยัต่อข้อมลูส่วนบุคคล มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.  การรบัรูค้วามเสีย่งเกี่ยวกบัสนิค้าผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นเวลามคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
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ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านกงัวลว่าวธิกีาร
สัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมคีวามยุง่ยาก เสยีเวลา มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

  5.  การรบัรูค้วามเสี่ยงในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านหน้าที่ ด้าน
ร่างกาย และด้านจติใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 

 ส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าผ่ านทีวีโฮมช้อปป้ิงด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดียวกัน ระดบัต ่า อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
คุณภาพของสนิคา้ การรบัประกนัสนิคา้ การสาธติสนิคา้ของโชวโ์ฮสในรายการ และ ความมชีื่อเสยีง
ของตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบั
ต ่ามาก และ ความหลากหลายของสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อ
ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิรีะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้

 ส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ราคาถูกกว่าเมื่อ
เทยีบกบัหอ้งสรรพสนิคา้และมบีรกิารผ่อนช าระสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทีวีโฮมช้อปป้ิง ในทิศทางเดียวกัน ระดบัต ่า และ มชี่องทางการช าระเงนิที่สะดวกปลอดภัย  มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  
 
 ส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
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มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ช่องทางในการสัง่สนิค้าที่หลากหลาย และการตกแต่งจดัเรยีงสนิค้าในรายการที่ น่าสนใจ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลางและ 
สอบถามข้อมูลและสัง่ซื้อสินค้าได้ตลอด 24ชัว่โมง จดัส่งสินค้ารวดเร็วภายในเวลาที่ก าหนด มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า และช่อง
รายการสนิคา้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื น่าสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮม 
ช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่า โปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม การใหบ้รกิารหลงัการขาย มกีารโฆษณาผ่านสื่อหลายช่องทาง 
เช่น โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ แอปพลิเคชัน่มือถือ และอินเทอร์เน็ต ฟรีค่าจดัส่ง  และหน่วยงานผู้
ให้บรกิารข้อมูลสินค้า มคีวามสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ในทิศทาง
เดยีวกนั ระดบัต ่า อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

อภิปรายผลการวิจยั 
 ผลจากการวจิยัเรือ่ง การรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็
ส าคญัมาอภปิรายได ้ดงันี้ 

 1. การรับรู้ความเสี่ยง ในการซื้อสินค้าผ่ านทีวีโฮมช้อปป้ิงของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร  

  พบว่าผู้บริโภคมีการรบัรู้ความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง
โดยรวมในดา้นหน้าทีสู่งทีสุ่ด แสดงว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรื่องของผลติภณัฑท์ี่จะตอบสนอง
ได้ตรงตามที่คาดหวัง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคนอื่นๆ 
(2550 :308) ทีก่ล่าวว่า ความเสีย่งดา้นหน้าที ่คอืการทีผ่ลติภณัฑไ์ม่สามารถปฏบิตัหิน้าทีไ่ด้ตามที่
คาดหวงั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Almousa M. (2011) ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกบั
การรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ พบว่าผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งดา้นหน้าทีข่องสนิค้า
สูงที่สุด หากจ าแนกการรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ตามปัจจยัด้านเพศของผู้ ตอบ
แบบสอบถามพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญงิมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้สนิค้า
ออนไลน์บนเว็บ Facebook ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญั ทางสถิติที่ระดบั 0.05 แต่หากเมื่อ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของการรบัรูค้วามเสีย่งแลว้ ผูต้อบแบบสอบถามเพศหญงิมกีารรบัรูค้วามเสี่ยง
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ในการซือ้สนิคา้ออนไลน์บนเวบ็ Facebook มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายในดา้นหน้าที่ของ
สนิคา้ ดา้นเวลา และดา้นจติวทิยา ตามล าดบั 

  ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นร่างกายโดยรวม
ในระดบัสูง แสดงว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรื่องความปลอดภยัทีเ่กดิจากการใชส้นิคา้ทีไ่ม่ถูกวธิี
และผู้บรโิภคคดิว่าการซื้อสนิค้าจากทวีโีฮมช้อปป้ิงจะได้รบัอนัตรายที่เกดิจากสนิค้าไม่ได้คุณภาพ
หรอืไม่นัน้เป็นเรื่องทีเ่สีย่งเกนิไป ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรีรตัน์ และคน
อื่นๆ (2550: 308) ทีก่ล่าวว่า ความเสีย่งดา้นร่างกาย คอืผลติภณัฑท์ีท่ าใหเ้กดิการคุกคามต่อสภาพ
ร่างกาย หรอืสุขภาพของผูใ้ช ้หรอืผูอ้ื่น และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปารชิาต ประภาสยั (2557) 
ศกึษาเรื่องการรบัรูถ้งึความเสี่ยง และการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงด้านร่างกายโดยรวมในระดบัสูง รองลงมาคอืความเสี่ยงด้าน
หน้าที่ และความเสี่ยงด้านการเงนิ โดยผู้บรโิภคยงัคงมคีวามรู้สกึว่า ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อ
สุขภาพอาจเป็นอนัตรายต่อร่างกาย มสี่วนผสมทีเ่ป็นอนัตรายต่อร่างกายโดยทีผู่บ้รโิภคไม่สามารถ
รบัรูไ้ด ้การไม่คุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป รวมทัง้อาจท าใหต้อ้งเสยีค่าใชจ้่ายประจ าวนัเพิม่มากขึน้ ส่วน
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิอาจท าให้ได้รบัการต่อต้านจากสงัคม ผู้บรโิภคให้ระดบัการรบัรูค้วามเสี่ยง
น้อยที่สุด ด้วยเหตุนี้การรบัรู้ถึงความเสี่ยงและการรบัรู้คุณค่าผลติภณัฑ์ จงึมคีวามสมัพนัธ์การ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเพื่อสุขภาพผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญั 
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นการเงนิโดยรวม
ในระดบัมาก แสดงว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญัในเรื่องของความคุ้มค่าของเงนิที่จะต้องเสยีไป และ
ผู้บรโิภคคดิว่าการช าระค่าสนิค้าจะมคี่าใช้จ่ายเพิ่มเติมแอบแฝงโดยอาจจะแจ้งภายหลงัจากการ
ตดัสนิใจซื้อไปแล้ว ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎีของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2550 
:308) ทีก่ล่าวว่า ความเสีย่งดา้นการเงนิ เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีุณค่าไมเ่ท่ากบัราคาทีจ่่ายออกไป และ 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของพรทสร โขบุญญากุล (2553) ท าการศกึษาเรือ่งการรบัรูค้วามเสีย่งของ
ผู้บรโิภคในการซื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภคในไฮเปอรม์ารเ์ก็ต พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกีารรบัรู้
ความเสีย่งในเรือ่งเงนิมาก และใหค้วามส าคญักบัเรือ่งความคุม้ค่าของเงนิทีจ่ะเสยีออกไป  

  ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านสงัคมโดยรวมใน
ระดบัปานกลาง  แสดงว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญัในเรื่องของขอ้มูลส่วนบุคคล และผู้บรโิภคคดิว่า
อาจจะไม่ปลอดภัยในการแจ้งข้อมูลส่วนบุคคลให้กับผู้อื่นที่ไม่รู้จกัในการสัง่ซื้อสินค้าผ่านทาง
โทรศพัท ์และการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงไม่ท าใหเ้กดิความภาคภูมใิจ ท าใหเ้กดิความเสีย่งสูง 
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีองเยธ และสโตน (1992: 9) ทีก่ล่าวว่า ความสูญเสบีดา้นสงัคม
คอืผลกระทบของสนิค้าหรอืบรกิารที่มต่ีอความนิยมในตวัของผู้ใช้และท าให้เกดิความร าคาญ และ
แนวคดิและทฤษฎขีอง Hoyer and Macinnis. (2010: 60) ทีก่ล่าวไวว้่า ความเสีย่งดา้นสงัคม (Socail 
risk) คอื ความเสีย่งทีเ่ลอืกสนิคา้ไม่ดที าใหส้งัคมไม่ยอมรบั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของจุฑามาศ 
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พงษ์สุวินัย (2554) ได้ศึกษา การรบัรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ และแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
กรมธรรม์ประกันชีวติผ่านช่องทางการตลาดทางโทรศพัท์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกีารรบัรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับการประกันชีวิตผ่านช่องทาง
การตลาดทางโทรศพัท์โดยรวม ด้านหน้าที่ ด้านจติใจ และด้านเวลา อยู่ในระดบัมาก ส่วนด้าน
การเงนิและดา้นสงัคมอยูใ่นระดบัปานกลาง  

  ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสีย่งในการซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงดา้นจติใจโดยรวมใน
ระดบัปานกลาง  ซึง่ในดา้นของความกงัวลในการเสยีเงนิซือ้สนิคา้ แลว้มโีอกาสไม่ไดร้บัสนิคา้ระดบั
ปานกลางนัน้ แสดงว่าผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ว่าทางบรษิทัสามารถจดัส่งสนิค้าไดถ้งึมอืลูกคา้อย่าง
แน่นอน โดยจะใหค้วามส าคญักบัเรือ่งการไม่ไดร้บัขอ้มลูทีจ่รงิใจจากผูเ้สนอขายสนิคา้ หรอืพนกังาน
ทีส่่งผลต่อสภาพจติใจ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึเสีย่งสูง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีองศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2550 :308) ทีก่ล่าวว่า ความเสีย่งดา้นจติใจ (Phychological risk) คอื
ผลกระทบจากผลติภณัฑห์รอืบรกิารที่มต่ีอสภาพจติใจของผูใ้ช ้และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รตัติ
ยา มปีระเสรฐิกุล (2556) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิมอีายุ 21-30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 10,001 -20,000 บาท มกีารรบัรู้ความเสี่ยงในการซื้อของออนไลน์ ด้านประสทิธภิาพ และ
ความความปลอดภยัในระดบัมาก ดา้นการเงนิ การสญูเสยีเวลา และดา้นจติวทิยาในระดบัปานกลาง 
ดา้นสงัคมในระดบัน้อยทีสุ่ด มคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง   

  ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงด้านเวลาโดยรวมใน
ระดบัปานกลาง โดยผูบ้รโิภคมคีวามกงัวลในเรื่องของวธิกีารสัง่ซือ้สนิค้าที่มคีวามยุ่งยาก เสยีเวลา 
และการจดัส่งสนิค้าภายในระยะเวลาที่ก าหนด ไม่ต้องคอยติดตามสนิค้า ซึ่งแสดงว่าผู้บรโิภคให้
ความส าคญัในความสะดวกสบายในการใช้งาน เพราะหากการสัง่ซือ้สนิคา้มวีธิกีารที่ยุ่งยาก หลาย
ขัน้ตอน และต้องคอยตดิตามสถานะการจดัส่งสนิค้า จะท าให้เกิดความสูญเสยีทางด้านเวลา  ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎเียธ และสโตน (1992:9) ทีก่ล่าวว่า ความสญูเสยีดา้นเวลาคอื ความ
สญูเสยีเวลา หรอืความสะดวกสบายทีเ่กดิจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 

 2.  ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร พบว่า 

  ผู้บรโิภคให้ความส าคญัด้านผลติภณัฑ์โดยรวมในระดบัมาก โดยผู้บรโิภคให้ระดบั
ความส าคญัในเรือ่งของคุณภาพและการรบัประกนัสนิคา้มากทีสุ่ด สิง่ทีผู่บ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญั
มาก คอื การสาธติสนิค้าของโชว์โฮสในรายการ ความหลากหลายของสนิค้า และ ความมชีื่อเสี่ยง
ของตราสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบั งานวจิยัของ ชนนิกานต ์จลุมกร (2555) ไดท้ าการศกึษาเรือ่ง ปัจจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านอนิเทอรเ์น็ตของนิสติระดบัปรญิญาตร ีคณะวทิยาศาสตร ์
มหาวทิยาลยับูรพา พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก คอื 
ความหลากหลายของสนิคา้ สนิคา้ทนัสมยั มคีุณภาพด ีม ีการรบัเปลีย่นสนิคา้คนื   
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  ผู้บรโิภคให้ความส าคญัด้านราคาโดยรวมในระดบัมากที่สุด โดยผู้บรโิภคให้ระดบั
ความส าคญัในเรื่องของราคาถูกกว่าเมื่อเทยีบกบัท้องสรรพสินค้า และมชี่องทางการช าระเงินที่
สะดวกปลอดภยัมากที่สุด สิง่ที่ผู้บรโิภคให้ระดบัความส าคญัมาก คอื มบีรกิารผ่อนช าระสนิค้า ซึ่ง
สอดคล้องกบั งานวจิยัของ ชนนิกานต์ จลุมกร (2555) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านอนิเทอรเ์น็ตของนิสติระดบัปรญิญาตร ีคณะวทิยาศาสตร ์มหาวทิยาลยั
บูรพา พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด คอื ราคาสนิคา้ถูก
กว่าการซือ้ในช่องทางปกต ิความหลากหลายของวธิกีารช าระเงนิ ความชดัเจนของราคาทีร่ะบุไวใ้น
เวบ็ไซต ์ 

  ผู้บรโิภคให้ความส าคัญด้านช่องทางการจ าหน่ายโดยรวมในระดับมากที่สุด โดย
ผู้บรโิภคให้ระดบัความส าคญัในเรื่องของช่องรายการสินค้าที่มคีวามน่าเชื่อถือและจดัส่งสินค้า
รวดเรว็ภายในเวลาทีก่ าหนดมากทีสุ่ด สิง่ทีผู่บ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัมาก คอื ช่องทางในการสัง่
สนิค้าที่หลากหลาย สอบถามข้อมูลและสัง่ซื้อสนิค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง และ การตกแต่งจดัเรยีง
สินค้าในรายการที่น่าสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของ ชนนิกานต์ จลุมกร (2555) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิตระดบั
ปรญิญาตร ีคณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด คอื การส่งสนิคา้ถงึมอืผู้รบั การตรงเวลาของการ
ส่งสนิค้าหรอืบรกิาร การสัง่สนิค้าหรอืบรกิารได้ตลอด 24 ชัว่โมง และ เวบ็ไซต์ใช้งานง่าย สะดวก 
ผู้บรโิภคให้ความส าคญัด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมในระดบัมากที่สุด โดยผู้บรโิภคให้ระดบั
ความส าคญัในเรือ่งของการใหบ้รกิารหลงัการขาย ฟรคี่าจดัส่ง และโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถมมาก
ทีสุ่ด สิง่ทีผู่บ้รโิภคใหร้ะดบัความส าคญัมาก คอื มกีารโฆษณาผ่านสื่อหลายช่องทาง เช่น โทรทศัน์ 
สื่อสิง่พมิพ์ แอปพลเิคชัน่มอืถอื  และอนิเตอรเ์น็ต ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ดวงใจ ธรรมนิภา
นนท ์(2557) ทีศ่กึษาเรื่อง กลยุทธก์ารตลาดผลติภณัฑค์วามงามผ่านช่องทางการคา้แบบดจิทิลั ซึง่
งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้ใช้อนิเตอรเ์น็ตในประเทศไทย จ านวน 409 
คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม
ส าเรจ็รูปทางสถิตสิถติิที่ใช้ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และในการทดสอบ
สมมตฐิานการวจิยั ใชค้่าสหสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) ผลการวจิยั
พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด คอื การ
สื่อสารขอ้มลูของสนิคา้แก่ลกูคา้โดยเฉพาะ โปรโมชัน่ต่างๆความหลากหลายของโปรโมชัน่ เช่น การ
สะสมแตม้ ใหส้่วนลด การใหข้องแถม เป็นตน้   

 
 
 
 3.  ก ระบวนการตัดสิน ใ จซื้ อ สินค้ าผ่ านทีวี โ ฮมช้อป ป้ิ งของผู้ บ ริโ ภค ใน เขต

กรงุเทพมหานคร  
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  พบว่าผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจขัน้การตระหนักปัญหาหรอื
ความต้องการโดยรวมในระดบัมาก โดยผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นต่อเรื่องการตระหนักปัญหาหรอื
ความต้องการ โดยความต้องการประหยดัเวลาค่าใช้จ่าย การน าไปใช้ภายในครอบครวั และสิง่ที่
ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความคดิเหน็ปานกลาง คอืน าไปใชแ้ทนสนิคา้เดมิที่ช ารุด เสยีหาย  ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิและทฤษฎีของ ศิรวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ. (2560) ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถึงปัญหา 
(Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกซึง่เกดิขึน้เมื่อมกีารรบัรูถ้งึความแตกต่างระหว่างสภาพทีด่ี
ขึน้และสภาพที่เป็นอยู่ของบุคคล นักการตลาดจงึต้องสร้างให้ผู้บรโิภคทราบถึงความจ าเป็น และ
ความตอ้งการของเขาหรอืชีใ้หเ้หน็ว่าผลติภณัฑส์ามารถแกปั้ญหาอยา่งใดอย่างหนึ่ง  

  ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อกระบวนการตดัสนิใจขัน้การค้นหาขอ้มูลโดยรวมในระดบั
มากโดยผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นต่อการค้นหาข้อมูล โดยค านึงถึงการศกึษาข้อมูลข่าวสารจากสื่อ
โฆษณาต่างๆ ก่อนตดัสนิใจซือ้ และสิง่ทีผู่้บรโิภคให้ความคดิเหน็ระดบัมาก คอืสอบถามขอ้มูลจาก
เพื่อน ครอบครวั หรอืคนผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้ เพื่อขอค าแนะน า และมแีนวโน้มเชื่อขอ้มลูของผูเ้ชีย่วชาญ
หรอืผู้มชีื่อเสยีงที่เคยซื้อสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) ที่
กล่าวว่า การคน้หาขอ้มลู (Internal Search) เมื่อผูบ้รโิภคระลกึว่าปัญหาทีเ่กดิขึน้จากขัน้ที ่1 เขาจะ
คน้หาขอ้มลูทีจ่ าเป็นเพื่อแกปั้ญหานัน้ ซึง่แหล่งขอ้มลูทีส่ าคญัมาจาก 2 แหล่งคอื แหล่งขอ้มลูภายใน 
(Internal Search ) ซึ่งจะเกี่ยวกบัการเห็นและการระลกึได้ของผู้บรโิภคจากการเชื่อ ทศันคติและ
ประสบการณ์ทีผ่่านมา ถ้าการคน้หาขอ้มลูภายในไม่เพยีงพอผู้บรโิภคจะค้นหาขอ้มลูจากภายนอก
ต่อไป และแหล่งขอ้มลูภายนอก (External Search) ส่วนใหญ่เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากสิง่เรา้ภายนอก เช่น
การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย พนกังาน สื่อมวลชนและอื่นๆ 
  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการประเมินทางเลือกโดยรวมในระดับมากที่สุด โดย
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อเรื่องราคาและโปรโมชัน่ ชื่อเสยีงและคุณภาพตราสนิคา้ในระดบัมากทีสุ่ด 
สิง่ที่ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ระดบัปานกลาง คอื สาธติสนิค้ามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของท่าน 
และสิง่ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ระดบัปานกลาง คอื สนิคา้นัน้ใชพ้รเีซน็เตอร์ หรอืดาราทีม่ชีื่อเสยีง 
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) ทีก่ล่าวว่า การประเมนิผลทางเลอืก 
(Alternative Evalution) ส่วนใหญ่เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นหาในขัน้ที่  2 จะถูกน ามาพิจารณา
ทางเลอืกทีม่ศีกัยภาพ โดยพจิารณาถงึกลุ่มคุณสมบตัทิีใ่ชเ้ป็นเกณฑใ์นการพจิารณาตรายีห่อ้สนิคา้ 
หรอืถอืว่าเป็นเกณฑใ์นการประเมนิผลตรายีห่อ้สนิคา้( Evaluation) คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Criterias) 
ต่างๆ ประกอบด้วย คุณสมบตัทิี่ส าคญัที่สุดของผลติภณัฑ์ ต้นทุน ความชอบ ภาพลกัษณ์ ความ
ภมูใิจ และอื่นๆ 

  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซื้อโดยรวมในระดบัมาก โดยผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยค านึงถงึชื่อเสยีง ตดัสนิใจซือ้โดยค านึงถงึราคาและโปรโมชัน่ในระดบั
มากที่สุด  สิง่ที่ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ระดบัมาก คอื การสาธติสนิค้ามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
และสิง่ทีผู่บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ระดบัปานกลางคอื ท่านตดัสนิใจซือ้เพราะสนิค้านัน้ใชพ้รเีซน็เตอร ์
หรอืดาราที่มชีื่อเสยีง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) ที่กล่าวว่า
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ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อมทีัง้ปัจจยัภายในและปัจจยัจติวทิยา และปัจจยัภายนอกที่มคีวาม
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 4.  การศกึษาขอ้มลูจากผลการทดสอบสมตฐิาน 
  สมมติฐานข้อท่ี 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิงแตกต่างกนั 

  จากผลการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่สีถานภาพ แตกต่างกนั
มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ ทัง้นี้เพราะ
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จะมคีวามสนใจเลอืกซือ้สนิคา้เพื่อใชส้่วนรวมหรอืสามารถ
น ามาใชใ้นครอบครวัได ้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ ทีส่่วนใหญ่
จะซื้อสนิค้าเพื่อตนเอง โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของมนัชญา ปูไฝ (2558) ได้ศึกษา การศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และบรกิารผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ของนิสติระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยันเรศวรพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ต 
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

  ส าหรบัเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่า สนิคา้ทีม่จี าหน่ายผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง นัน้ไดม้ี
สนิคา้หลายประเภทใหเ้ลอืกซือ้ ราคาถูกและคุม้ค่ากว่าเมื่อเทยีบกบัราคาทอ้งตลาด อกีทัง้มวีธิกีาร
ช าระเงนิให้เลือกหลายวิธี ส่งผลให้ผู้บรโิภคสามารถมกี าลังการซื้อสินค้าได้  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ สนุนัทา จงจติร ์(2558) ไดศ้กึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซื้ออุปกรณ์เครื่องครวัผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง พบว่าผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ  การศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่แตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้
อุปกรณ์เครือ่งครวัผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

   
  สมมติฐานข้อท่ี 2. การรบัรู้ความเส่ียง ได้แก่ ความเส่ียงด้านหน้าท่ี ความเส่ียง

ด้านร่างกาย ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงด้านสงัคม ความเส่ียงด้านจิตใจ ความเส่ียง
ด้านสงัคม และความเส่ียงด้านเวลา มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อ
ปป้ิง 

  จากผลการศกึษาพบว่า การรบัรูค้วามเสีย่งโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้
สนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
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สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้เพราะในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงในแต่ละ
ครัง้ ผู้บรโิภคจะมกีารตดัสนิใจก่อนการซื้อหรอืใช้บรกิารเพื่อลดความเสี่ยงหรอืความเสยีหายที่จะ
เกิดขึ้นหลงัจากการซื้อหรอืใช้สนิค้าแล้ว และระดบัการรบัรู้ความเสี่ยงของผู้บรโิภคและบุคคลจะ
แตกต่างออกไป ขึน้อยู่กบัสถานการณ์ที่แตกต่างกนัไป ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Schiffman & 
Lara (2013) ได้กล่าวว่าความเสี่ยงที่ผู้บรโิภครบัรูไ้ด้นัน้จะรวมถงึความไม่แน่นอนที่ผู้บรโิภคต้อง
เผชญิและตดัสนิใจเมือ่ผูบ้รโิภคไมส่ามารถเหน็ผลลพัทข์องการตดัสนิใจไดอ้ย่างชดัเจน กจ็ะส่งผลต่อ
การรบัรู้ที่แตกต่าางกนัไป โดยอาจอาศยัข้อมูลรอบข้างเพื่อให้เกิดความมัน่ใจต่อผลติภณัฑ์ และ
สอดคล้องกบังานวจิยัของวราพร วรเนตร และไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว (2558)  การรบัรู้ความเสี่ยงและ
ความไวว้างใจในการซือ้ประกนัภยัผ่านทางอนิเทอรเ์น็ตมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

  จากผลการศึกษาพบว่า การรบัรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านสังคม ด้านเวลา มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก สภาวะเศรษฐกจิในปัจจุบนัท าให้ผู้บรโิภคส่วนใหญ่หนัมาสนใจในเรื่องของราคา
ความคุ้มค่าของเงนิที่ใช้จ่ายออกไปมากยิง่ขึ้น อีกทัง้ยงัให้ความส าคญัด้านระบบความปลอดภยั 
กรณีการท ารายการช าระเงนิวธิต่ีางๆ ของบรษิัท ที่อาจท าให้เกิดความปลอดภยัของข้อมูลส่วน
บุคคลของตนเอง และในสงัคมปัจจุบนั เวลามสี่วนส าคญัในการด าเนินชวีติ ดงันัน้หากผูบ้รโิภคเหน็
ว่า การซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมคีวามยุ่งยากหลายขัน้ตอน มกีารจดัส่งสนิคา้ล่าช่าไม่ตรงเวลา 
จะท าให้เป็นการชะลอการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศุภร เสรี
รตัน์.(2554:132) ได้กล่าวว่า ความเสี่ยงที่รบัรู้ได้ (Perceived Risk) ไม่จ ากดัแค่อยู่แค่การสูญเสยี
เงนิ แต่ยงัรวมถงึการสูญเสยีผลประโยชน์หรอืขอ้เสยีหายทัง้หมดทีเ่กดิจากสถานการณ์การซื้อด้วย
อาจเป็นเรื่องเกี่ยวกบัความไม่สะดวกของผูบ้รโิภค หรอืการสูญเสยีสถานภาพทางสงัคมอนัเป็นผล
มาจากการซื้อสนิค้า แต่จ านวนและประเภทของความเสี่ยงที่รบัรู้ได้ที่เกิดจากการตดัสนิใจซื้อจะ
เปลี่ยนแปลงไปในผู้บรโิภคแต่ละคน และสอดคล้องกบัแนวคดิของคอตเลอรแ์ละแกรี ่อารม์สตรอง 
(ชนิตวส์รณ์ ตรวีทิยาภูม.ิ 2551: ออนไลน์) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้รโิภคแต่ละรายจะมคีวามสามารถในการ
รบัรูค้วามเสีย่งแต่ละดา้นทีแ่ตกต่างกนั ทัง้นี้ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ใหค้วามส าคญัของผูบ้รโิภค และ
การรบัรูค้วามเสีย่งเหล่านี้จะส่งผลไปยงัพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคแต่ละราย 

  ส าหรบัการรบัรูค้วามเสี่ยงด้านหน้าที่ ด้านร่างกาย ด้านจติใจ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05  อาจจะเป็นเพราะว่า ใน
ปัจจุบนัธุรกจิทวีโีฮมช้อปป้ิง มกีระบวนการคดัสรรสนิค้าทมีคีุณภาพ มคีวามหลากหลาย เพื่อตอบ
โจทยค์วามต้องการของผู้บรโิภคมากยิง่ขึน้  อกีทัง้ในการน าเสนอรายการสนิค้า ได้มสีาธติการใช้
งานสนิคา้ รวมถงึการใหข้อ้มลูรายละเอยีดสนิคา้ในดา้นต่างๆ เช่น วสัดุทีบ่่งบอกถงึความทนทานใน
การใชง้าน เงือ่นไขการรบัประกนัสนิคา้ และวธิกีารใชง้านทีถู่กตอ้ง รวมถงึขอ้ควรระวงัต่างๆ ซึง่เป็น
ส่วนส าคญัในการสรา้งความมัน่ใจ และลดการเกดิความเสีย่งใหผู้บ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้  ซึง่สอดคลอ้ง
กบัรายงานผลการส ารวจกลุ่มผู้ใช้อนิเตอรเ์น็ตในประเทศไทย (ศูนยเ์ทคโนโลยอีิเลก็ทรอนิกส์และ
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คอมพวิเตอรแ์ห่งชาติ, 2553)  ซึ่งระบุถงึ สาเหตุหลกัที่ไม่ซื้อสนิค้าและบรกิารบนอินเตอร์เน็ตคอื 
การทีไ่ม่สามารถเหน็หรอืจบัต้องสนิคา้ได ้เนื่องจากหากผบูร้โิภครูส้กึไม่ปลอดภยั ขาดความเชื่อมัน่
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ และมีความระมัดระวังในการจะท าสิ่งผิดพลาดเหมือนในอดีต เมื่อ
ความรู้สึกไม่ปลอดภยัเหล่านี้สูงขึ้น ก็จะยิง่ท าให้ผู้บรโิภคต้องการที่จะหลีกเลี่ยงความเสี่ยงนัน้ 
โดยเฉพาะอย่างยิง่การหลกีเลีย่งความเสีย่งดา้นหน้าทีข่องสนิคา้ โดยหลกีเลีย่งความรูส้กึทีว่่าสนิคา้
ทีซ่ือ้ไปจะไม่เหมอืนตามทีเ่หน็บนเวบ็ไซต์ รวมถงึความรูส้กึยุ่งยากล าบากในขัน้ตอนต่างๆ โดยอาจ
เลอืกซือ้สนิคา้ตามรา้นคา้อื่นแทนไดก่้อนตดัสนิใจซือ้  

 
  สมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร   

  จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก ในปัจจุบนันี้การด าเนินชีวิตได้มกีาร
พัฒนาและเปลี่ยนไปจากสมัยก่อนมาก มีความสะดวก รวดเร็วในการท ากิจกรรมต่างๆใน
ชวีติประจ าวนัมากขึน้เรื่อยๆ รวมถงึยงัมชี่องสญัญาณดาวเทยีมทีถู่กน ามาใชป้ระโยชน์ร่วมกนั เพื่อ
ใช้ในการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านรายการทีวี ครอบคลุมทุกครวัเรือน ท าให้ผุ้บริโภคไม่
จ าเป็นต้องเดินทางไปห้างสรรพสินค้า หรอืออกไปข้างนอกด้วยตัวเอง อีกทัง้รายการสามารถ
ปรบัเปลี่ยนได้หลายรูปแบบตามประเภทสินค้าที่จ าหน่าย โดยสามารถเปรียบเทียบราคากับ
ทอ้งตลาดใหเ้หน็ความคุม้ค่าไดอ้ย่างชดัเจน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มนัญชา ปไูฝ (2558) ได้
ท าการศกึษางานวจิยั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และ
บรกิารผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต ของนิสติระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยันเรศวร พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตของ
ผู้บรโิภค Gen Y หรอืผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน นิสตินักศกึษา เนื่องจากสามารถ เปรยีบเทยีบราคา
สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ตกบัราคาตลาดว่ามคีวามสมเหตสุมผลกนั บางครัง้สนิคา้ทีม่ลีกัษณะเหมอืนกนั 
เมื่อน ามาจ าหน่ายทางอนิเทอรเ์น็ตจะราคาถูกกว่าท้องตลาด จงึท าให้มแีนวโน้มที่จะซื้อสนิค้าหรอื
ผลติภณัฑผ์่านทางออนไลน์มากยิง่ขึน้  

 
 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด 
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 จากผลการศกึษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงในทศิทาง
เดยีวกนั ระดบัปานกลาง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ดวงใจ ธรรมนิภานนท ์(2557) ไดท้ าการศกึษาเรือ่ง กลยทุธก์ารตลาด
ผลติภณัฑ ์ความงามผ่านช่องทางการคา้แบบดจิทิลั ทดสอบสมมตฐิานโดยใชค้่าสหสมัพนัธเ์พยีรส์นั 
พบว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผู้ตอบให้ความส าคญัต่อปัจจยัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
เรยีงล าดบั คอื ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นผลติภณัฑ ์
ส่วนผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑค์วามงามผ่านช่องทางการคา้แบบดจิทิลั ในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง  
  จากผลการศกึษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้แสดงให้เหน็ว่าหากผูบ้รโิภคให้ความส าคญัในส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์เพิม่มากขึน้ จะท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง
เพิม่มากขึน้เลก็น้อย  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จริวรรณ ดปีระเสรฐิ และคณะ (2551) ศกึษาเรื่อง 
ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อความพงึพอใจในการซื้อสนิค้าผ่านออนไลน์ผ่านระบบ QR Code ของ
ผูบ้รโิภคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑท์ุกปัจจยั
ยอ่ย ไดแ้ก่ ผลติภณัฑม์คีวามหลากหลายใหเ้ลอืก และสนิคา้มมีาตรฐาน มกีารรบัประกนั เปลีย่นคนื 
สนิค้า มคีวามสมัพนัธ์ต่อความพงึพอใจในการซื้อสนิค้าผ่านร้านค้าปลกีสมยัใหม่ของผู้บ รโิภคใน
ทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 จากผลการศึกษาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยข้างต้น ท าให้ทราบถึง ปัจจัยที่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อ
น ามาเป็นแนวทางในการปรบัปรุงและน าเสนอสนิค้าและบรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม อกีทัง้เพื่อที่จะสามารถสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนั และท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจโดยรวมสงูสุด ซึง่ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
  
 ด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 ผู้ประกอบการควรวางแผนการตลาด พัฒนาสินค้าและรายการสินค้าให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มที่มสีถานภาพสมรส /อยู่ดว้ยกนั เพราะเป็นกลุ่มทีส่รา้งรายได้ให้กบั
บรษิทั โดยผู้บรโิภคกลุ่มนี้จะมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าเพื่อน าไปใช้ในครอบครวั หรอืบุคคลอื่น
มากกว่าการซือ้สนิคา้เพื่อใชส้่วนตวั รวมถงึผูป้ระกอบการควรสรา้งความน่าเชื่อถอืใหผู้บ้รโิภค ไมว่่า
จะเป็นการท าโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ หรืออื่นๆ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ซึ่ง
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ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสินใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง
แตกต่างกนั 
  
 ด้านการรบัรู้ความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 
 ด้านเวลา ผู้ประกอบการควรมกีารจดักระบวนการสัง่ซื้อที่ง่าย สะดวก รวดเร็ว มกีาร
สื่อสารกบัลูกค้าทีส่นใจซือ้สนิค้าค้าอย่างรวดเรว็ ฉับไว ผ่านช่องทางต่างๆ ทีเ่ขา้ถงึไดง้่าย มรีะบบ
การจดัส่งตดิตามสนิคา้ใหลู้กค้ารวดเรว็เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บรโิภคและลดการสูญเสยีด้าน
เวลา ซึ่งผลการวจิยัพบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงในการซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านการเวลา มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ด้านสงัคม ผู้ประกอบการควรสร้างความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บรโิภค โดยการเลือกสรรและ
จ าหน่ายสนิคา้ทีเ่ป็นทีต่้องการของตลาดอยู่เสมอเพื่อไม่ใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางทวีี
โฮมชอ้ปป้ิงเป็นสนิคา้ลา้สมยั รวมถงึการร่วมมอืกบัองคก์รของรฐั หรอืหน่วยงานทีไ่ดร้บัการยอมรบั
จากบุคคลทัว่ไป เพื่อเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่แีก่องคก์ร และท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึปลอดภยัในการ
ท ารายการสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมากยิง่ขึน้ รวมถงึท าใหภ้าพลกัษณ์ของธุรกจิทวีโีฮม 
ชอ้ปป้ิงดูมคีวามทนัสมยัในสงัคมปัจจุบนั  ซึง่ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูค้วามเสี่ยงในการซือ้สนิค้า
ผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงด้านการสงัคม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิง ใน
ทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 ดา้นการเงนิ ผูป้ระกอบการควรมกีารตรวจสอบราคาสนิคา้เปรยีบเทยีบกบัหา้งสรรพสนิค้า
อื่นๆ ประกอบดว้ย เนืองจากอาจจะมสีนิค้าชนิดเดยีวกนัแต่มรีาคาแตกต่างกนัไปตามช่องทางการ
จ าหน่ายต่างๆ การใหข้อ้มลูรายละเอยีดสนิคา้ใหค้รบถ้วน ระบุป้ายราคาใหช้ดัเจน เพื่อใหผู้บ้รโิภค
ประเมนิความคุ้มค่าของสนิค้า เกดิการตดัสนิใจซือ้ รวมถงึการใหข้อ้มลูของพนักงานคอลเซน็เตอร์
แก่ผู้บรโิภค ควรมกีารสรุปรายการสนิค้าทุกครัง้ที่มคี าสัง่ซื้อ เพื่อป้องกนัความผดิพลาดในการซื้อ 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงด้านการเงิน มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซิอ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 ส่วนประสมทางการตลาด  
 ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในการตัง้ราคาสนิคา้ โดยอาจจะใชเ้ทคนิคการ

ขายสินค้าเป็นชุด แทนการพูดเสนอขายในราคาแยกชิ้น หรือมีของแถมเพื่อเป็นการดึงดูดใจ
ผูบ้รโิภค ควรมกีารเปรยีบเทยีบราคากบัช่องทางอื่นหรอืห้างสรรพสนิค้าอื่นเพื่อใหผู้้บรโิภครบัรู้ถงึ
ความคุม้ค่า อกีทัง้ควรมชี่องทางการช าระเงนิทีส่ะดวกและมคีวามปลอดภยัต่อขอ้มลูส่วนบุคคลของ
ผู้บรโิภค รวมถึงการอ านวยความสะดวกโดยมวีธิกีารช าระสนิค้าที่หลากหลาย ซึ่งการผ่อนช าระ



107 

สนิคา้เป็นอกีทางเลอืกหนึ่งทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ โดยสามารถน าสนิคา้นัน้ๆ
ไปใชก่้อน แลว้ค่อยผ่อนจ่ายทหีลงั  เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีโีฮมช้อปป้ิงในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง ที่
ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรใชก้ลยุทธท์างการตลาดดา้นราคา ซึง่เป็น
จดุเด่นทีสุ่ดในการดงึดดูผูบ้รโิภคและกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการควรมกีารจดัรายการพเิศษส่งเสรมิการขาย เช่น 
การแจกของแถม การให้ส่วนลดสินค้า เป็นต้น ถือว่าเป็นแรงจูงใจที่ได้ผลมาก เป็นการเสนอ
ผลประโยชน์ที่ชัดเจน เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้รวดเร็ว และมีการโฆษณาท าการ
ประชาสมัพนัธผ์่านสื่อหลายช่องทาง เช่น แจง้โปรโมชัน่และส่วนลดผ่านรายการโทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์
แอปพลเิคชัน่มอืถอื หรอือนิเทอรเ์น็ตเพื่อใหโ้ดดเด่นเป็นทีส่นใจของผูบ้รโิภค อกีทัง้ยงัเป็นการสรา้ง
ความจดจ าของผู้รบัชม รวมถงึการจดัส่งสนิค้าฟร ีไม่มคี่าใช่จ่ายเพิม่เติมแอบแฝงและมพีนักงาน
หน่วยงานต่างๆ รองรบัให้ค าปรกึษาในเรื่องสนิค้าและบรกิาร เนื่องจากผลการวิจยัพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด  มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรมกีารพจิารณาปัจจยัส าคญัเกี่ยวกับการ
ขยายช่องทางในการสัง่ซือ้ใหม้ากขึน้เพื่อใหเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่พิม่มากขึน้ และการอ านวยความ
สะดวกให้แก่ผู้บรโิภคโดยมพีนักงานคอลเซน็เตอรร์องรบัการสัง่ซื้อตลอด 24 ชัว่โมง มกีารการนัตี
ช่วงเวลาการจดัส่งภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว้อย่างชดัเจน และการสรา้งความน่าเชื่อให้กบัช่อง
รายการสินค้า โดยมหีน่วยงานที่เกี่ยวข้องเข้ามาตรวจสอบดูแลและออกใบรบัรองการประกอบ
กจิการ เพื่อสรา้งความมัน่ใจในการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค ในมาตรฐานสนิค้าและบรกิาร และการ
ตกแต่งการจดัเรยีงสนิคา้ ณ จุดขาย ใหม้คีวามโดดเด่น ดงึดุดน่าสนใจ เนื่องจากผลการวจิ ัยพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
ทวีโีฮมชอ้ปป้ิงในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 

 ด้านผลติภณัฑ์ ผู้ประกอบควรให้ความส าคญักบัมาตรฐานการรบัรองคุณภาพสนิค้าและ
และความปลอดภยั ควรมใีบรบัรอง หรอืการรบัประกนัสนิค้าเพื่อสร้างความเชื่อมัน่ เมื่อสนิค้าที่
อาจจะมปัีญหาหลงัจากซือ้ไปใช ้ซึง่อาจมรีายละเอยีดทีเ่กี่ยวขอ้งระบุใหช้ดัเจน  รวมถงึขัน้ตอนการ
คดัเลอืกสนิค้า ควรท าการคดัสรรสนิค้าที่มคีวามหลากหลาย ตอบโจทยผ์ู้บรโิภคได้ทุกเพศทุกวยั 
ตราสนิค้ามคีวามน่าเชื่อ มชีื่อเสยีงเป็นที่รูจ้กั และมสีาธติสนิค้า (Product demonstration) ซึ่งเป็น
เทคนิคทีส่รา้งแรงจงูใจใหก้บัผูช้มรายการ โดยการสาธติจะช่วยเสรมิใหผ้ลติภณัฑท์ีต่้องการขายนัน้
มคีวามโดดเด่น และดูน่าเชื่อถอืมากขึน้ เพราะผูบ้รโิภคเมื่อเหน็การสาธติสนิค้าจากตวัอย่างจรงิ ผู้
สาธติท าให้เห็นจรงิเพื่อลดความกงัวลในเรื่องของเสี่ยงในการซื้อสนิค้า และเนื่องจากผลการวจิ ัย
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์  มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทวีี
โฮมชอ้ปป้ิง ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัต ่ามาก ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทาง
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การตลาด ดา้นผลติภณัฑด์งักล่าว เพื่อน ามาวเิคราะหถ์งึความต้องการสนิค้าทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภค
อนัก่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในอนาคต  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

 1.  การวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัมุง่เน้นศกึษาการรบัรูค้วามเสีย่งและส่วนประสมทางการตลาดที่
มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ซึง่การศกึษาในครัง้นี้เป็นการศกึษาใน
ธุรกจิทวีโีฮมช้อปป้ิงในภาพรวม ดงันัน้ในการวจิยัครัง้ต่อไป อาจจะท าการศกึษาประเภทสนิค้าใน
ธุรกิจทวีโีฮมช้อปป้ิง ซึ่งมคีวามหลากหลาย เพื่อให้ได้รายละเอยีดชดัเจน และมกีารเปรยีบเทยีบ
ปัจจยัต่างๆ ของธุรกจิคู่แข่งในตลาด เพื่อให้เหน็จุดเด่น หรอืขอ้ที่ควรปรบัปรุงแก้ไข น ามาพฒันา 
และไปใชก้ารก าหนดกลยทุธท์างการตลาดไดค้รอบคลุมมากยิง่ขึน้  

 2.  การวจิยัในครัง้นี้ผูศ้กึษามุ่งเน้นไปยงัผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้ผ่านทวีโีฮมชอ้ปป้ิง ดังนัน้ใน
การวิจยัครัง้ต่อไป อาจมกีารขยายไปยงัช่องทางอื่นๆ ของธุรกิจทีวีโฮมช้อปป้ิง เช่น สื่อสงัคม
ออนไลน์Website, Facebook, Catalogue เป็นตน้  

 3. ในการวจิยัครัง้ต่อไป อาจมุ่งเน้นศกึษาในปัจจยัอื่นๆ ทีไ่ม่ใช่เพยีงปัจจยัทางการตลาด 
โดยอาจจะมุ่งเน้นปัจจยัด้านเทคโนโลยทีี่มคีวามเกี่ยวขอ้งในการท าการตลาด ที่อาจส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 4.  ควรศกึษารปูแบบการด าเนินชวีติ (Life style) ของผูบ้รโิภคในแต่ละดา้น เช่น ดา้นของ
กจิกรรม (Activities) ความสนใจ (interest) และความคดิเหน็ (Openions) ทัง้นี้เพื่อน าไปปรบัใช้ใน
การก าหนดกลยทุธท์างการตลาดอยา่งต่อเนื่อง 

 5.  ควรท าการศึกษาต่อเนื่อง เนื่องจากการรบัรู้และความคิดเห็นของผู้บริโภคมีการ
เปลีย่นแปลงตลอดเวลา ตามเทคโนโลยแีละสภาพแวดลอ้ม หรอืขอ้มลูข่าวสาร และอาจท าการวจิยั
ผู้บริโภคในต่างจังหวัดเพิ่มขึ้น ทัง้นี้ เพื่อทราบความคิดเห็นและความต้องการของผู้บริโภค 
เปรยีบเทยีบกบัผลการวจิยัครัง้นี้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
 

เร่ือง :  การรบัรู้ความเส่ียงและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิงของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ค ำชีแ้จง แบบสอบถำมชุดนี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษำวจิยัเรื่องกำรรบัรูค้วำมเสีย่งและส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มคีวำมสมัพนัธก์บักำรตดัสนิใจซือ้สนิค้ำผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหำนคร ซึง่เป็นส่วนหนึ่งของกำรศกึษำตำมหลกัสูตรปรญิญำมหำบณัฑติมหำวทิยำลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒ ขอ้มลูทีไ่ดจ้ำกกำรศกึษำครัง้นี้จะถูกรวบรวมไวเ้ป็นควำมลบั โดยจะมกีำรน ำเสนอ
เป็นภำพรวมเท่ำนัน้  
แบบสอบถำมชุดน้ี ประกอบดว้ยค ำถำม 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนที ่1 แบบสอบถำมขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถำม 
ส่วนที ่2 แบบสอบถำมขอ้มลูกำรรบัรูค้วำมเสีย่งในกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
ส่วนที ่3 แบบสอบถำมขอ้มลูส่วนประสมทำงกำรตลำดทีม่คีวำมสมัพนัธต่์อสนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
ส่วนที ่4 แบบสอบถำมขอ้มลูเกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิงของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหำนคร 

ดังนั ้น ผู้วิจ ัยขอควำมอนุเครำะห์จำกท่ำนได้โปรดสละเวลำอันมีค่ำของท่ำนตอบ
แบบสอบถำมนี้ตำมควำมจรงิจนครบถ้วน เพื่อที่จะท ำให้ผลกำรวจิยันี้ได้ผลสมบูรณ์ตำมควำมมุ่ง
หมำย และขอขอบพระคุณทีท่่ำนไดใ้หค้วำมรว่มมอืเป็นอยำ่งสงู 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
โปรดท ำเครือ่งหมำย  ลงในช่องว่ำงทีต่รงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ควำมลงในช่องว่ำงทีต่รงกบัควำม
คดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ด 

1. เพศ 

(   ) 1. ชำย     (   ) 2. หญงิ 

2. อำย ุ

(   ) 1. 21 – 30 ปี    (   ) 2. 31 – 40 ปี 

(   ) 3. 41 – 50 ปี    (   ) 4. ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป 

3. สถำนภำพ 

(   ) 1. โสด     (   ) 2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

(  )  3. หมำ้ย/หยำ่รำ้ง/ แยกกนัอยู ่

4. ระดบักำรศกึษำสงูสุด 

(   ) 1. ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี   (   ) 2. ปรญิญำตร ี  

(   ) 3. สงูกว่ำปรญิญำตร ี  

      5.  อำชพี 

 (   ) 1.นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษำ  (   ) 2. พนกังำนบรษิทัเอกชน 

 (   ) 3. ขำ้รำชกำร / พนกังำนรฐัวสิำหกจิ        (   ) 4. ธุรกจิส่วนตวั / อำชพีอสิระ 

 (   ) 5. อื่นๆ โปรดระบุ…………………… 

5. รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

(   ) 1. ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 15,000 บำท  (   ) 2. 15,001 – 30,000 บำท  

(   ) 3. 30,001 – 45,000 บำท   (   ) 4. 45,001 – 60,000 บำท  

(   ) 5. 60,001 บำทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามข้อมลูการรบัรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินค้าผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง 
โปรดท ำเครือ่งหมำย  ลงในช่องว่ำงทีต่รงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ควำมลงในช่องว่ำง ทีต่รงกบัควำม 
คดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว 

 
กำรรบัรูค้วำมเสีย่งในกำรซือ้สนิคำ้ 

ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อยำ่งยิง่

(5) 

เหน็
ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ
(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
(2) 

ไมเ่หน็
ดว้ย

อยำ่งยิง่ 
(1) 

ด้านหน้าท่ี (Function Risk) 
1. ท่ำนกงัวลว่ำสนิค้ำที่ซื้อผ่ำนทวีโีฮมช้อปป้ิง
ไมเ่ป็นตำมทีค่ำดหวงั 

     

2.ท่ำนกงัวลว่ำสนิคำ้ทีซ่ือ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิงไม่
สำมำรถ ท ำตำมขอ้ตกลงเงื่อนไขกำรรบัประกนั
สนิคำ้ 

     

ด้านร่างกาย (Physical Risk) 
1. ท่ำนกงัวลว่ำสนิค้ำที่ซื้อผ่ำนทวีโีฮมช้อปป้ิง
ไมม่คีุณภำพ ก่อใหเ้กดิอนัตรำยต่อท่ำนได ้เช่น 
เกดิอำกำรแพ ้

     

2.ท่ำนกงัวลว่ำสนิค้ำที่ซือ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิงมี
โอกำสได้ร ับอันตรำยเนื่ องจำกไม่ทรำบ
วธิกีำรใชง้ำนทีถู่กตอ้ง 

     

ด้านการเงิน (Financial Risk) 
 1.ท่ำนกงัวลว่ำสนิค้ำที่ซื้อผ่ำนทวีโีฮมช้อปป้ิง 
คุณภำพไมคุ่ม้ค่ำกบัเงนิทีจ่ำ่ย 

     

2.ท่ำนกงัวลว่ำกำรซือ้สนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยแอบแฝง เช่น ค่ำจัดส่ง 
เปลีย่นคนืสนิคำ้ 

     

ด้านสงัคม (Social Risk) 
1. ท่ำนกงัวลว่ำสนิค้ำที่ซื้อจำกทวีโีฮมช้อปป้ิง 
ไมเ่ป็นทีน่ิยมของคนทัว่ไป 

     

2.ท่ำนกงัวลว่ำกำรสัง่ซือ้สนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮม 
ชอ้ปป้ิง จะท ำใหเ้กดิควำมไมป่ลอดภยัต่อขอ้มลู
ส่วนบุคคล 
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กำรรบัรูค้วำมเสีย่งในกำรซือ้สนิคำ้ 

ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 

                         ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อยำ่งยิง่ 

(5) 

เหน็
ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
(2) 

ไมเ่หน็
ดว้ย

อยำ่งยิง่ 
(1) 

ด้านจิตใจ (Psychological Risk) 
1.ท่ำนกงัวลว่ำกำรซือ้สนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง  
จะไมไ่ดร้บัขอ้มลูทีจ่รงิใจจำกผูเ้สนอขำยสนิคำ้ 

     

2.ท่ำนกงัวลว่ำกำรซือ้สนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง 
มโีอกำสเสยีเงนิแลว้ไมไ่ดร้บัสนิคำ้ 

     

ด้านเวลา (Time Risk) 
1. ท่ำนกังวลว่ำวิธีกำรสัง่ซื้อสินค้ำผ่ำนทีวี
โฮมชอ้ปป้ิงมคีวำมยุง่ยำก เสยีเวลำ 

     

2. ท่ำนกงัวลว่ำกำรสัง่ซื้อสนิค้ำผ่ำนทวีโีฮมช้อ
ปป้ิงมกีำรจดัส่งไมต่รงตำมระยะเวลำทีก่ ำหนด 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินค้า 
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง 
โปรดท ำเครือ่งหมำย  ลงในช่องว่ำงทีต่รงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ควำมลงในช่องว่ำงทีต่รงกบัควำม
คดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว 

 
ข้อมลูเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดใน

การซ้ือสินค้าผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง  

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อยำ่งยิง่ 

(5) 

เหน็
ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
(2) 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยำ่งยิง่ 

(1) 
ด้านผลิตภณัฑ ์( Product)      
1.คุณภำพของสนิคำ้      
2. กำรรบัประกนัสนิคำ้      
3. ควำมหลำกหลำยของสนิคำ้      
4.กำรสำธติสนิคำ้ของโชวโ์ฮสในรำยกำร      
5.ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้      
ด้านราคา ( Price)      
1.รำคำถูกกว่ำเมือ่เทยีบกบัหอ้งสรรพสนิคำ้      
2.มชี่องทำงกำรช ำระเงนิทีส่ะดวกปลอดภยั      
3.มบีรกิำรผ่อนช ำระสนิคำ้      
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ( Channel)      
1.ช่องทำงในกำรสัง่สนิคำ้ทีห่ลำกหลำย      
2.ช่องรำยกำรสนิคำ้ทีม่คีวำมน่ำเชื่อถอื      
3 สอบถำมข้อมูลและสัง่ซื้อสนิค้ำได้ตลอด 24
ชัว่โมง 

     

4.จดัส่งสนิคำ้รวดเรว็ภำยในเวลำทีก่ ำหนด      
5.กำรตกแต่งจดัเรยีงสนิคำ้ในรำยกำรทีน่่ำสนใจ      
ด้านส่งเสริมการตลาด ( Promotion )      
1. โปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม      
2. กำรใหบ้รกิำรหลงักำรขำย      
3. มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อหลำยช่องทำง เช่น 
โทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ์ แอปพลเิคชัน่มอืถอื และ
อนิเทอรเ์น็ต 

     

4.ฟรคี่ำจดัส่ง      
5.มผีูใ้หบ้รกิำรขอ้มลูสนิคำ้      
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง 
โปรดท ำเครือ่งหมำย  ลงในช่องว่ำงทีต่รงกบัขอ้มลูหรอืกรอกขอ้ควำมลงในช่องว่ำงทีต่รงกบัควำม
คดิเหน็ของท่ำนมำกทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว 

 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า 
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง 

 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อยำ่งยิง่ 

(5) 

เหน็
ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
(2) 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยำ่งยิง่ 

(1) 
การตระหนักปัญหาหรือความต้องการ (Need Recognition) 
1. ท่ำนซือ้สนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง เพื่อ
ตอ้งกำรประหยดัเวลำและค่ำใชจ้่ำย 

     

2. ท่ำนซือ้สนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง เพื่อน ำไป
แทนสนิคำ้เดมิทีช่ ำรดุ เสยีหำย  

     

3.ท่ำนซือ้สนิคำ้ผ่ำนทวีโีฮมชอ้ปป้ิง เพื่อ
น ำไปใชภ้ำยในครอบครวั 

     

การค้นหาข้อมลู(Information Search) 
1.ท่ำนสอบถำมขอ้มลูจำกเพื่อน ครอบครวั หรอื
คนผูท้ีเ่คยซือ้สนิคำ้ เพื่อขอค ำแนะน ำ 

     

2. ท่ำนศกึษำขอ้มลูขำ่วสำรจำกสื่อโฆษณำ
ต่ำงๆ ก่อนตดัสนิใจซือ้  

     

3.ท่ำนมแีนวโน้มเชื่อขอ้มลูของผูเ้ชีย่วชำญหรอื
ผูม้ชีื่อเสยีงทีเ่คยซือ้สนิคำ้ 

     

การประเมินทางเลือก (Pre-purchase Alternative Evaluation) 
1. ท่ำนพจิำรณำสนิคำ้ทีม่รีำคำ- โปรโมชัน่ที่
ดกีว่ำ 

     

2. ท่ำนพจิำรณำควำมสะดวกในกำรเปลีย่นคนื
สนิคำ้ 

     

3.ท่ำนพจิำรณำชื่อเสยีงและคุณภำพตรำสนิคำ้
เป็นหลกั 

     

 
 
 
 
 



123 
 

 

 
การตดัสินใจซ้ือสินค้า 
ผา่นทีวีโฮมช้อปป้ิง 

 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อยำ่งยิง่ 

(5) 

เหน็
ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
(2) 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยำ่งยิง่ 

(1) 
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
1. ท่ำนตดัสนิใจซือ้ โดยค ำนึงถงึชื่อเสยีงและ
คุณภำพตรำสนิคำ้ 

     

2.ท่ำนตดัสนิใจซือ้โดยค ำนึงถงึรำคำและ
โปรโมชัน่ 

     

3.ท่ำนตดัสนิใจซือ้เพรำะสนิคำ้นัน้ใชพ้รเีซน็
เตอรห์รอืดำรำทีม่ชีื่อเสยีง 

     

4.กำรสำธติสนิคำ้มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซือ้
ของท่ำน 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือเรียนเชิญผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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