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บทคัดย่อ
 การวิจยัครัง้น้ี มวัีตถุประสงค์ 1) เพ่ือส�ารวจการเปิดรบั ความน่าเชือ่ถือต่อรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีดีจิทัิล 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 2) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้ง
ในทวีดีจิทิลัของผูบ้รโิภคกบัความน่าเชือ่ถอืต่อรายการโฮมชอ็ปป้ิงใน  ทวีดีจิทิลั 3) เพือ่อธบิายความสมัพนัธ์
ระหว่างความเชื่อถอืต่อรายการโฮมช็อปปิง้ในทีวดีิจิทัลกับการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้ริโภค 4) เพือ่อธบิายความ
แตกต่างการเปิดรับ และความน่าเชื่อถือในกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ ต่างกันของรายการโฮมช็อปปิ้ง
ในทีวีดิจิทัล เป็นการวิจัยจัยเชิงส�ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคที่รับชมรายการ
โฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพพมหานคร จ�านวน 400 คน 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่การรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลในระดับน้อย โดยรับ
ชมขณะอยู่ท่ีบ้านมากทีส่ดุ รองลงมาคอื รบัชมบนพาหนะระหว่างเดนิทางและรบัชมท่ีท�างาน ทัง้นีร้บัชมผ่าน
ทางโทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือโทรศัพท์มือถือ  ช่วงเวลาที่ชมมากที่สุดคือ 17.01-21.00 น. ความน่าเชื่อ
ถือต่อรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล พบว่า ความน่าเชื่อถือโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละ 

การเปิดรับ ความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล 
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค*

Consumers’ Exposure, Credibility of TV Home Shopping Program 
and Their Buying Decisions

* บทความวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “การเปิดรับ ความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล 
และการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค”  หลกัสตูรปรญิญานเิทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ 
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ด้านพบว่า ความน่าเชื่อถือด้านความไว้วางใจ ด้านความสมเหตุสมผล และด้านวิธีการน�าเสนออยู่ในระดับ
มาก ในขณะที่ด้านคุณธรรม อยู่ในระดับปานกลาง ในส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้าในรายการโฮมช็อปปิ้งใน
ทีวีดิจิทัลอยู่ในระดับปานกลาง โดยพบว่า เป็นลักษณะการตัดสินใจซื้อแบบวางแผนการซื้อเพียงบางส่วน 
กล่าวคือการที่ผู้บริโภครับรู้ความต้องการของตนเอง และตั้งใจที่จะซื้อ แต่ยังไม่ได้ระบุสินค้า หรือระยะเวลา
การซื้อ เพียงแต่เมื่อรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งจึงตัดสินใจซื้อ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ความถ่ีในการเปิดรบัรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทัิลมคีวามสมัพันธ์กับ
ความน่าเชื่อถือต่อรายการโดยรวมอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้เป็นความสัมพนธ์ระดับต�า่ มี
ทิศทางแปรตามกัน ในด้านความน่าเชื่อถือต่อรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลพบว่า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เป็นความสัมพันธ์ระดับปานกลาง  มีทิศทาง
แปรตามกัน นอกจากนี้พบว่า ผู้บริโภคที่รับชมรายการที่มี อายุ  และ อาชีพต่างกันมีความถี่ในการเปิดรับ 
และความเชื่อถือต่อรายการแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ค�าส�าคัญ : การเปิดรับ, ความน่าเชื่อถือ, การตัดสินใจซื้อ, รายการโฮมช็อปปิ้ง, ทีวีดิจิทัล 

Abstract
 The objectives of this study are (1) to explore consumers’ exposure, credibility of TV home 
shopping program and their buying decisions (2) to explain the relationship between consumers’ 
exposure and credibility (3) to explain the relationship between credibility and their buying deci-
sions (4) to describe the difference of consumers’ exposure and the their credibility of the program 
among their gender, age and occupation. This study is a survey research. The questionnaires are 
used for data collection from 400 sample who have ever watched TV home shopping program. 
 The results revealed that the sample has low level of frequency of watching TV home shopping 
program. Most of them watch the program at home and secondary is on during traveling and at 
workplace respectively. In order that, they usually watch the program on television and sometimes 
on the mobile phone. The peak of popular period of watching the program is 5.01-9.00 pm. The 
credibility of TV home shopping program has high level. When it was considered in each section, 
the credibility of trust, reasonable and the method of presentation technique has high level while 
the credibility of morality has moderate level. Consumers’ buying decisions has moderate level. 
It was found that the pattern of buying decisions come from some of planning.
 Hypothesis testing result showed that the frequency of watching TV home shopping program 
has a significant relationship with amount of credibility of the program at the statistical level of .05 
which is in low level and has a positive relationship. In addition, credibility of the program has a 
significant relationship with consumers’ buying decisions at the statistical level of .05 which is in 
moderate level and has a positive relationship. Accordingly, the difference in age and occupation 
of consumers have the differences frequency of exposure and credibility of the program at the 
statistical level of .05
Key words: exposure, credibility, buying decision, home shopping, digital tv
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บทน�า 
 อุตสาหกรรมสื่อโทรทัศน์ไทยเกิดการเปลี่ยนแปลงสู่ระบบทีวีดิจิทัล จากเดิมมีผู้ประกอบการท่ีได้รับ
อนุญาตเพียง 6 ราย จนเมื่อเข้าสู่ยุคของการมีทีวีดิจิทัล ท�าให้มีผู้ประกอบการที่ได้รับอนุญาตจัดตั้งและแพร่
ภาพออกอากาศในระบบทวีดีจิทัิลเพ่ิมขึน้เป็น 24 ราย รายได้หลกัท่ีเป็นเมด็เงนิโฆษณาของสือ่โทรทศัน์จงึถูก
แบ่งกระจายไปยังแต่ละสถานีต่าง ๆ  ท�าให้ทีวีดิจิทัลประสบภาวะขาดทุน เนื่องจากรายได้จากการโฆษณา
ลดน้อยลง ประกอบกับการเตบิโตของผูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็ ทีส่่งผลให้งบโฆษณาจากบรษิทัธุรกิจต่าง ๆ  หนัเห
เข้าสู่โฆษณาทางสื่อออนไลน์มากขึ้น ยิ่งเป็นปัจจัยท�าให้งบโฆษณาในโทรทัศน์มีอย่างจ�ากัดและน้อยลง (เม
เนเจอร์ออนไลน์, 2560)
 จากการสถานการณ์ด้านรายได้จากการโฆษณาทางโทรทัศน์จากบริษัท ตราสินค้าลดน้อยลง เวลา
โฆษณาในรายการโทรทัศน์มีเหลือมากขึ้น สถานีต่าง ๆ จึงต้องหาโฆษณามาบรรจุลงในรายการมากขึ้น จึง
ปรากฏให้เห็นว่าในสถานีโทรทัศน์เริ่มมีรายการของผู้ประกอบธุรกิจทีวีโฮมช็อปปิ้ง (TV Home Shopping) 
ออกอากาศมากขึ้น โทรทัศน์ได้กลายเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดของสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจโฮม
ช็อปปิ้งมากขึ้นกว่าในอดีตที่ผ่านมา จากสถานการณ์ดังกล่าวท�าให้การพัฒนาเนื้อหารายการทางโทรทัศน์มี
ความหลากหลายมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการจัดเป็นรายการโทรทัศน์เพื่อท�าการตลาดแบบไม่ต้องขายโฆษณา 
เพื่อเป็นการเพิ่มช่องทางการตลาดให้ครอบคลุมผู้บริโภค หรือการขายสินค้าผ่านทีวีตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อให้
สามารถเข้าถึงตลาดผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง  ส่งผลให้ธุรกิจทีวีโฮมช็อปปิ้งทวีความรุนแรงในการแข่งขันเพื่อ
ช่วงชิงเม็ดเงินโฆษณาในทีวีดิจิทัล  กล่าวคือธุรกิจทีวีโฮมช็อปปิ้ง จะได้รับผลประโยชน์จากการด�าเนินธุรกิจ
ทีม่ทีางเลอืกได้มากขึน้ จากเดมิการโฆษณาของธุรกิจทวีีโฮมชอ็ปป้ิงจะได้รบัเวลาการออกอากาศทีเ่ป็นเวลา
เหลอืของแต่ละสถานี แต่ปัจจบุนัผูด้�าเนนิธุรกิจทวีีโฮมชอ็ปป้ิง สามารถเลอืกท�ารายการหรอืน�าเสนอสนิค้าใน
เวลาทีต้่องการตามจ�านวนของผูช้ม เช่นเดยีวกับกับทีวีดจิทิลัจะได้รบัอานสิงค์จากการให้เช่าเวลาท�ารายการ
และโฆษณาจากธุรกิจโฮมชอ็ปป้ิงทีเ่พ่ิมมากขึน้ (โพสชิัน่นิง่แมก, 2561) จากการประเมนิการเตบิโตของตลาด
ทวีีโฮมชอ็ปป้ิงในอนาคตของไทย ธุรกิจโฮมชอ็ปป้ิงถือได้ว่ามแีนวโน้มในการเตบิโตสงู เพราะมกีลุม่เป้าหมาย
ที่เป็นผู้บริโภคโดยตรงของธุรกิจโฮมช็อปปิ้ง ประกอบกับการที่ทีวีดิจิทัลได้เป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาเนื้อหา
ของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลให้มีความน่าสนใจเพื่อดึงดูดผู้บริโภคเพิ่มมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการใช้
เทคนิคต่างๆ ที่มีความหลากหลายมากขึ้น การคัดเลือกผู้ด�าเนินรายการ รวมถึงการวางต�าแหน่ง (Position) 
ของรายการให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย จนกลายเป็นกลยุทธ์ที่ส�าคัญทางการสื่อสารของธุรกิจโฮมช็อป
ปิ้งท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดยมีตัวชี้วัดเป็นยอดขายสินค้าในธุรกิจโฮมช็อปปิ้งท่ีเพ่ิม
ขึ้น สร้างรายได้ที่เป็นกอบเป็นก�าให้ท้ังผู้ประกอบการธุรกิจทีวีโฮมช็อปปิ้ง และผู้ประกอบการทีวีดิจิทัลได้
ประโยชน์ไปในทิศทางเดียวกัน ดังเช่นความส�าเร็จของทีวีดิจิทัลในบางช่องที่เกิดขึ้น จากการปรับเปลี่ยนรูป
แบบการประกอบธุรกิจ จากเดิมที่มีจุดแข็งของการผลิต คือเพียงเพื่อเนื้อหาด้านความบันเทิง แล้วขายเวลา
ให้แก่สื่อโฆษณาเท่านั้น แต่ปัจจุบันได้น�าจุดแข็งมาขยายผลในธุรกิจโฮมช็อปปิ้ง จนเกิดเป็นรายได้จากการ
ขายสินค้า เพื่อมาทดแทนรายได้จากสื่อโฆษณาของทีวีดิจิทัลนั่นเอง (กิตยางกูร ผดุงกาญจน์, 2561)
 จากปรากฏการณ์ดังกล่าว น�ามาสู่งานวิจัยครั้งนี้ที่มุ่งศึกษาการเปิดรับ ความน่าเชื่อถือต่อรายการโฮม
ช็อปปิ้ง และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะสามารถน�าข้อค้นพบที่ได้มาเป็นการพัฒนาการสื่อสารการ
ตลาดผ่านรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล ท่ีสามารถท�าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้จากการเปิดรับ
รายการประเภทใด ทั้งนี้เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนา และปรับปรุงกลยุทธ์ทางการสื่อสารของรายการ
โฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค และยังช่วยให้วงการธุรกิจดังกล่าวเกิด
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การพัฒนาเนื้อหาสู่ผู้บริโภคได้ 

วัตถุประสงค์การวิจัย
 1. เพื่อส�ารวจการเปิดรับรายการ ความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล และการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค
 2. เพ่ืออธิบายความสมัพันธ์ระหว่างการเปิดรบัรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทัิลของผูบ้รโิภคกับความน่า
เชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล
 3. เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีกับการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค
 4. เพ่ืออธิบายความแตกต่างการเปิดรบั และความน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลัในกลุม่
ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ ต่างกัน

สมมติฐานการวิจัย
 สมมตฐิานที1่ ความถ่ีในการเปิดรบัรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทัิลของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพันธ์กับความ
น่าเชื่อถือของรายการ
 สมมติฐานที่ 2 ความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค
 สมมตฐิานที ่3 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อาย ุอาชพี แตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการเปิดรบัรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีี
ดิจิทัลแตกต่างกัน
 สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ และอาชีพ แตกต่างกันมีความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้ง
ในทีวีดิจิทัลแตกต่างกัน

นิยามศัพท์
 การเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้ง หมายถึง การที่บุคคลได้รับชมรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลในแต่ละ
วัน โดยสามารถวัดได้จากความถี่ ช่วงเวลา สถานที่รับชม กิจกรรมขณะรับชม อุปกรณ์ที่ใช้ส�าหรับรับชม
 ความน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอปป้ิง หมายถึง  ความคดิ ความรูส้กึของบคุคลท่ีมต่ีอรายการโฮมชอ็ป
ปิ้งในทีวีดิจิทัล ในงานวิจัยนี้แบ่งเป็น 4 ด้าน ดังนี้  
 1. ด้านความไว้วางใจ เป็นความคิดที่ยอมรับด้วยตนเองว่าสินค้าที่น�าเสนอในรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวี
ดิจิทัล น่าเชื่อถือ มีคุณภาพ และคุ้มค่ากับราคา
 2. ด้านความสมเหตุสมผล ของสินค้าในรายการทีวีโฮมช็อปปิ้ง เป็นคุณลักษณะในการน�าเสนอสินค้า
อย่างตรงไปตรงมา มีหลักการ มีการน�าเสนอข้อควรระวังในการใช้
 3. ด้านวธีิการน�าเสนอ เป็นลกัษณะการน�าเสนอท่ีเข้าใจง่าย ใช้ภาพท่ีสอดคล้องกับเนือ้หา และใช้เทคนิค
ทีห่ลากหลาย เชน่ การสาธติ การทดสอบ การอธบิายสรรพคณุของสินค้า การใชภ้าษา เปน็คณุลกัษณะดา้น
การใช้ภาษาในการสื่อสารสุภาพกับผู้ชม ในด้านความชัดเจน ถูกต้อง และเหมาะสม 
 4. ด้านคุณธรรม เป็นลักษณะของความซื่อสัตย์ ซื่อตรง รักษาค�าพูดส่งสาร
การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้คิด ไตร่ตรองสินค้าที่อยู่ในรายการโฮมช็อปปิ้ง  เพื่อตอบสนอง
ความตั้งใจในการซื้อสินค้า  ในงานวิจัยการตัดสินใจซื้อ มีรูปแบบการตัดสินใจซื้อ 3 รูปแบบ คือ  
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 1. การตัดสินใจที่มีการวางแผนก่อนการซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ความต้องการของตนเอง และ
แสวงหาข้อมูล เพื่อที่จะน�ามาใช้ในการตัดสินใจก่อนที่จะรับชมรายการ
 2. การตัดสินใจที่มีวางแผนการซื้อเพียงบางส่วน หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ความต้องการของตนเอง 
และตัง้ใจทีจ่ะซือ้ แต่ยังไม่ได้ระบสุนิค้า หรอืระยะเวลาการซือ้ เพียงแต่เมือ่รบัชมรายการโฮมชอ็ปป้ิงจงึตดัสนิ
ใจซื้อ
 3. การตัดสินใจที่มีไม่มีการวางแผนการซื้อ หมายถึง การท�าให้ผู้บริโภคยังไม่มีความต้องการที่จะซื้อ
สินค้า รอเพียงปัจจัยอื่นๆ ที่ผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าจากการตลาด จึงอาจจะตัดสินใจซื้อ
 รายการโฮมช็อปปิ้ง หมายถึง รายการท่ีเผยแพร่รูปแบบการขายสินค้าที่ใช้สื่อทีวีเป็นช่องทางในการ
ท�าการตลาด ออกอากาศในทีวีดิจิทัล โดยการน�าเสนอข้อมูลและสาธิตการขายสินค้าและบริการผ่านหน้า
จอโทรทัศน์ เช่น รายการของบริษัท ทีวีดี ช็อปปิ้ง จ�ากัด (TVD Shopping) บริษัท จีเอ็มเอ็ม ซีเจ โอ ช็อปปิ้ง 
จ�ากัด (GMM CJ O Shopping)   บริษัท ช็อป โกลบอล (ประเทศไทย) จ�ากัด (Shop Global) บริษัท ทรู จี
เอส จ�ากัด (True GS) บริษัท ทีวี ไดเร็ค จ�ากัด (มหาชน) (TV Direct) 
 ทีวีดิจิทัล หมายถึง การแพร่สัญญาณคลื่นโทรทัศน์ภาคพื้นดินเหมือนกับระบบของฟรีทีวีในปัจจุบัน แต่
เปลี่ยนวิธีการเข้ารหัสสัญญาณเป็นแบบดิจิทัล โดยส่งผ่านสัญญาณภาพวีดีโอและเสียงโดยระบบดิจิทัล มี
ความคมชัดของภาพและเสียง และการส่งข้อมูลแบบดิจิทัลสามารถส่งข้อมูลได้มากกว่าแบบเดิม (Multi-
casting) 
 ผูบ้รโิภค หมายถึง  บคุคลท่ีชมรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทัิลผ่านโทรทศัน์ (TV) โทรศัพท์มอืถือ (Smart 
phone) แทบเล็ต  (Tablet) คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค (Notebook) คอมพิวเตอร์ (Computer PC)      

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
 งานวิจัยนี้ได้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ส�าหรับเป็นกอรบการวิจัย สามารถสรุปสาระส�าคัญ
ได้ดังต่อไปนี้
 แนวคดิลกัษณะทางประชากร ผูวิ้จยัศกึษาลกัษณะทางประชากรท่ีส�าคญัเป็นตวัแปร เพ่ือศกึษาหาความ
สมัพันธ์กับทศันคตขิองบคุคล และพฤตกิรรมการเลอืกใช้สนิค้าหรอืบรกิาร (ศนัสนีย์ สวุภิญโญภาส, 2549) ดงัน้ี 
 1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกัน
มากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ 
 2. อายุ (Age) โดยทัว่ไปบคุคลทีม่อีายุมากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อนวัตกรรม หรอืสิง่ใหม่ๆ ต่างจาก
บคุคลทีม่อีายุน้อย และบคุคลทีม่อีายุน้อยจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อนวัตกรรมหรอืสิง่ใหม่ๆ เปลีย่นไปเมือ่
มีอายุมากขึ้น  
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส�าคัญ ระดับการศึกษาของบุคคลท�าให้ทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสินค้าและบริการประเภทต่างๆ มีความแตกต่างกันออกไป
 4. สถานะทางเศรษฐกิจ และสังคม (Social-economic status) สามารถดูได้จากรายได้  อาชีพ  เชื่อ
ชาติ  ภูมิหลังครอบครัว ฯลฯ 
 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสารของผู้บริโภค ชี้แนะว่า วิธีการสื่อสารทางทีวีดิจิทัลที่สามารถดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภคให้ได้มากน้อยเพียงใดน้ันสามารถพิจารณาจากจากสาเหตุปัจจัยต่างๆ ดังท่ี Kotler & 
Keller (2012) อธิบายว่าเหตุผลที่ผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจสิ่งเร้า มี 3 ประการคือ 
 1. ผู้บริโภคมักจะสังเกตสิ่งเร้า หากเป็นสิ่งที่ตรงกับความต้องการของตน เช่น หากผู้บริโภคก�าลังมองหา
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เครื่องครัว ก็จะสนใจเฉพาะโฆษณาที่เกี่ยวกับเครื่องครัว
 2. ผู้บริโภคมักจะสนใจสิ่งเร้าที่สามารถคาดเดาได้ เช่น หากผู้บริโภคก�าลังเดินเลือกซื้อคอมพิวเตอร์อยู่
ในแผนกคอมพิวเตอร์ที่ห้างสรรพสินค้า ผู้บริโภคก็จะไม่คิดว่าจะพบโฆษณาวิทยุอยู่ภายในร้าน
 3. ผูบ้รโิภคมกัสนใจสิง่เร้าทีเ่บีย่งเบนความสนใจได้ เช่น ผูบ้รโิภคจะสนใจป้ายโฆษณาคอมพิวเตอร์ย่ีห้อ
หนึ่งซึ่งน�าเสนอส่วนลดที่มากกว่ายี่ห้ออื่น 
 แนวคดิการสือ่สารโน้มน้าวใจ อธิบายว่าการโน้มน้าวใจถือเป็นรปูแบบหนึง่ของการสือ่สาร  ท่ีแสดงออก
ผ่านการกระท�า โดยใช้สารหรือสัญลักษณ์ที่ได้ยินหรือได้เห็น โดยมีจุดประสงค์ของการโน้มน้าวใจแบ่งได้ 4 
ประการ ประกอบด้วย (กรรณิการ์  อัศวดรเดชา, 2550)
 1. จุดประสงค์แบบทันทีทันใด (Immediate Purpose) คือ การสื่อสารโน้มน้าวใจเพื่อบรรลุเป้าหมายใน
ระหว่างหรือทันทีที่เสร็จสิ้นการส่งสาร
 2. จุดประสงค์แบบรอผล (Delayed Purpose) คือการสื่อสารโน้มน้าวใจที่เป็นพ้ืนฐานส�าหรับการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหลังจากการสื่อสารในเวลาต่อมา
 3. จุดประสงค์ที่มุ่งเปลี่ยนความเชื่อ (Belief Purpose) คือการสื่อสารโน้มน้าวใจที่เกี่ยวกับการเปลี่ยน
พฤติกรรมของคน (Behavioural Change-Action) ที่เก่ียวข้องกับความเชื่อ ทัศนคติ และการกระท�าท่ี
แสดงออกมา หรือเรียกได้ว่าเป็นจุดประสงค์แบบรอผล (Delayed Purpose)
 4. จุดประสงค์ที่มุ่งเน้นในเรื่องการกระท�า (Action Purpose) คือการสื่อสารโน้มน้าวใจที่เรียกว่า จุด
ประสงค์แบบทันทีทันใด (Immediate Purpose)
 แนวคดิความน่าเชือ่ถือของแหล่งสาร สามารถอธิบายได้จากการประสบความส�าเรจ็หรอืไม่ของรายการ
โฮมชอ็ปป้ิงในทวีดีจิทิลั ปัจจยัหนึง่ทีเ่ป็นตวัก�าหนดทิศทางก็คอืความน่าเชือ่ถือทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคให้เกิดความไว้
วางใจ ดงัที ่อภิณัฐ เลศิพิชติกุล (2558) ได้อ้างถึงปัจจยัด้านความน่าเชือ่ถือ ในงานวิจยัเรือ่งบรรพบทของความ
น่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และผู้บริโภคไทยว่า ความน่าเชื่อถือต้องพิจารณาถึงปัจจัยทั้งหมด 5 ด้าน คือ 
 1. ปัจจัยด้านความปลอดภัย (security) ความปลอดภัยนั้นส่งผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือในการท�า
ธุรกิจและตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะกลัวปัจจัยด้านนี้ที่สุด และอาจท�าให้ไม่กล้าซื้อ
 2. ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว (privacy) ผู้บริโภคจะให้ความเชื่อถือต่อผู้ประกอบการเมื่อไม่เปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคให้เป็นสาธารณะ
 3. ความเสี่ยง (risk) ผู้บริโภคมักคิดว่าช่องทางการซื้อของออนไลน์เสี่ยงมากกว่าการซื้อของเองโดยตรง 
ที่ได้จับต้องและเลือกสินค้าในสถานการณ์จริง ท�านองเดียวกับ รายการขายสินค้า โฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล
ที่ผู้บริโภคไม่สามารถได้จับต้อง หรือ เลือกของก่อนตัดสินใจซื้อได้ จึงเป็นหน้าที่ของผู้ประกอบการที่จะต้อง
คิดหาวิธีการตอบสนองผู้บริโภคให้เชื่อมั่นว่าธุรกิจนี้ไม่มีความเสี่ยง
 4. ประสบการณ์การใช้ (User’s experience) ผู้รับชมรายการโฮมช็อปปิ้ง มักคาดหวังถึงประสบการณ์
การซื้อของที่ดีจากรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมากเป็นพิเศษ
 5. ศีลธรรม (Integrity) ผู้บริโภคยกให้ศีลธรรมของผู้ส่งสารหรือในที่นี้ คือผู้ประกอบการนั้นเป็นปัจจัยใน
การวัดความน่าเชื่อถือ เพราะคาดหวังการซื้อขายกันเป็นระยะเวลานาน 
 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ซึ่ง Engel, Blackwell & Miniard (1993) ได้อธิบายว่า 
ความตัง้ใจซือ้เกิดก่อนการตดัสนิใจไว้ว่าการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคนัน้เก่ียวข้องกบัการมส่ีวนร่วมหรอืกิจกรรม
ทีผู่บ้รโิภคเข้าไปมส่ีวนร่วมโดยทางตรงเพ่ือตดัสนิใจในการบรโิภค ดงันัน้การเปิดรบัข่าวสารของผูบ้รโิภคก็คอื
กิจกรรมทีจ่ะส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหลงัจากทีผู่บ้รโิภคได้ท�าการเปิดรบัสารแล้ว โดยมรีปูแบบ
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ในการพิจารณาพฤติกรรมการตัดสินใจทั้งหมด 3 รูปแบบ ดังนี้
 1. การตดัสนิใจทีม่กีารวางแผนไว้ล่วงหน้า คอื การทีต่ดัสนิใจไว้ก่อน เพราะสนิค้า หรอื บรกิารน้ันมคีวาม
เกี่ยวพันสูง เช่นผู้ชมรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีเป้าหมายที่จะซื้อสินค้านั้นๆก่อนจะได้เห็นรายการน�า
เสนอ
 2. การตดัสินใจที่มกีารวางแผนไว้ลว่งหน้าเพียงบางส่วน คือ เมือ่ผู้บรโิภคตัง้ใจจะซือ้ แต่ไมไ่ดร้ะบุว่าจะ
ซือ้สนิค้าชนดิใด เพียงก�าหนดประเภทสนิค้าแล้วเมือ่ได้เหน็รายการน�าเสนอสนิค้า โฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทิลัจงึ
ค่อยตัดสินสั่งซื้อ 
 3. การตัดสินใจที่ไม่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้า คือ ถ้าผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าจากการตลาดก็เช่น ได้ยินว่ามี
ของสมนาคุณหรือส่วนลดพิเศษที่ประกาศผ่านทางรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลแล้วจึงค่อยซื้อสิ้นค้านั้น  
แนวคดิดงักล่าวข้างต้น สามารถน�ามาใช้เป็นกรอบการวิจยัในการสร้างนยิามศพัท์ และการวัดตวัแปรส�าคญั
ในงานวิจัยต่อไป

ระเบียบวิธีการวิจัย
 การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชงิปรมิาณ ใช้รปูแบบการวจิยัเชงิส�ารวจ โดยมปีระชากรคอืผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีการเปิดรับชมรายการโฮมช็อปปิ้ง มีขนาดกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 400 คน โดยผู้วิจัยใช้วิธี
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามคุณสมบัติที่ก�าหนดว่าจะต้องอาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและเคยรับชมรายการทีวีโฮมช็อปปิ้ง และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้สมัครใจในการตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-selected) ผูวิ้จยัจดัท�าแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  และ
แจ้งขอความร่วมมอืจากกลุม่ตวัอย่างในการตอบแบบสอบถามนี ้โดยเริม่จากผูวิ้จยัส่งแบบสอบถามให้กับคน
รูจ้กักรอกแบบสอบถามทางสือ่สงัคมออนไลน์ ด้วยการแชร์ผ่านหน้าไทม์ไลน์เฟซบุก๊ รวมถึงการส่งต่อไปยังผู้
ทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมายในงานวจิยับนแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีอืน่ๆ ทัง้ในรปูแบบกลุม่และบคุคล เช่น แอพพลิ
เคชั่นไลน์ อีกทั้งยังขอความร่วมมือจากกลุ่มในแฟนเพจของผู้ที่ใช้สินค้าโฮมช็อปปิ้ง เพื่อให้ได้แบบสอบถาม
จ�านวน 400 ชุด เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลครัง้นี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ ที่มีค�าถามเพื่อคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire) ตามคุณสมบัติที่ก�าหนดไว้  โดยแบ่ง
รายละเอียดโครงสร้างแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
 ส่วนที่ 1 ค�าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม  ประกอบด้วยเพศ  ระดับการ
ศึกษา  ที่อยู่อาศัย  รายได้ต่อเดือน  และสถานภาพทางครอบครัว  ก�าหนดการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)
 ส่วนท่ี 2 ค�าถามเก่ียวกับการเปิดรบัรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลั ก�าหนดการวดัตวัแปรแบบอนัตรภาค 
(Interval Scale) 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวดีจิทิลั ก�าหนดการวดัตัวแปร
แบบอันตรภาค (Interval Scale) 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล 
ก�าหนดการวัดตัวแปรแบบอันตรภาค (Interval Scale) และรูปแบบการตัดสินใจซื้อ ก�าหนดการวัดตัวแปร
แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)
 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอ้างอิงส�าหรับทดสอบสมมติฐานเชิงความสัมพันธ์วิจัยด้วยวิธีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
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สนั (Pearson’s Product-moment Correlation) และทดสอบสมมตฐิานเชงิความแตกต่างด้วยวธีิ t-test และ 
ANOVA วิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD.

ผลการวิจัย
 ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้
 กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 66.30 มีอายุอยู่ในระหว่าง 31-40 ปี มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.00 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 48.00 นอกจากนั้นยัง
ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 39.50 โดยมรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่15,001-30,000 
บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.50 และอยู่ในสถานภาพโสด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 68.50
การเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล 
 กลุ่มตัวอย่างรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลอยู่ที่บ้านเป็นจ�านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือรับชม
บนพาหนะระหว่างการเดินทาง และที่ท�างาน รับชมผ่านโทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ โทรศัพท์มือถือ 
และคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ก/ตั้งโต๊ะ รับชมด้วยความถี่ระดับน้อยคือ 2-3 วันต่อสัปดาห์ และรับชมรายการโฮม
ช็อปปิ้งในช่วงเวลา 17.01-21.00 น. มากที่สุด ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างรับชมรายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลใน
ระหว่างที่มีการพักผ่อน เช่น นอนเล่น อ่านหนังสือ มากที่สุด และประเภทสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างสนใจซื้อผ่าน
รายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์เครื่องครัว รองลงมาคือเครื่องใช้ไฟฟ้า และเครื่อง
ออกก�าลังกาย
 ความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล 
 ผลการศึกษาวิจัยโดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล พบว่า 
ความน่าเชื่อถือโดยรวมอยู่ในระดับมาก  และเมื่อพิจารณาความน่าเชื่อถือแต่ละด้านสรุปได้ ดังนี้ 
 ด้านความไว้วางใจ จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล
ด้านความไว้วางใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมองว่า รายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีการน�าเสนอที่ช่วย
ท�าให้สินค้ามีความน่าเชื่อถือในระดับมาก รายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีการน�าเสนอสินค้าที่คุ้มค่า
กับราคาอยู่ในระดับมาก แต่มองว่ารายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีการน�าเสนอสินค้าท่ีคุ้มค่ากลับอยู่
ในระดับปานกลาง
 ด้านความสมเหตุสมผล จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวี
ดจิทัิลด้านความสมเหตสุมผลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมองว่า รายการทวีโีฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทัิลมกีารน�า
เสนอสนิค้าพร้อมค�าแนะน�าในการใช้อยู่ในระดบัมาก อกีทัง้รายการทีวโีฮมชอ็ปป้ิงในทีวดีจิทัิลมกีารน�าเสนอ
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในระดับมาก  ในขณะที่รายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมี
การน�าเสนอสินค้าอย่างตรงไปตรงมาในระดับปานกลาง
 ด้านวิธีการน�าเสนอ จากผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างมีความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล
ด้านวิธีการน�าเสอนโดยรวมอยู่ระดับมาก โดยมองว่ารายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีการใช้การสาธิต
สินค้าที่ช่วยให้เข้าใจคุณสมบัติของสินค้าอยู่ในระดับมาก มีวิธีการน�าเสนอที่เข้าใจง่ายอยู่ในระดับมาก  มี
การใช้ภาพท่ีสอดคล้องกับเน้ือหาอยู่ในระดับมาก มีการใช้ภาษาในการสื่อสารท่ีสุภาพกับผู้ชมอยู่ในระดับ
มาก  มีการอธิบายสรรพคุณสินค้าที่ช่วยให้เข้าใจคุณภาพของสินค้าอยู่ในระดับมาก มีการใช้ภาษาในการ
สื่อสารที่ชัดเจนกับผู้ชมอยู่ในระดับมาก มีการใช้ภาษาในการสื่อสารที่ถูกต้องกับผู้ชมอยู่ในระดับมาก และ
มีการใช้การทดสอบสินค้าที่ช่วยสร้างความมั่นใจในสินค้าอยู่ในระดับมาก 
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 ด้านคณุธรรม น�าเสนอจากผลการวจิยั กลุม่ตวัอย่างมคีวามน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลั
ด้านคุณธรรมโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมองว่า รายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีรูปแบบการน�า
เสนอ การบริการที่รักษาค�าพูดอยู่ในระดับมาก ในขณะที่รายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีรูปแบบการน�า
เสนอตวัสนิค้าทีซ่ือ่ตรง ตรงไปตรงมา อยู่ในระดบัปานกลาง และมรีปูแบบการน�าเสนอโปรโมชัน่ท่ีซือ่สตัย์ ไม่
หลอกลวง อยู่ในระดับปานกลาง 
 การตัดสินใจซื้อ  
 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าในรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล อยู่ในระดับ
ปานกลาง ท้ังนี้งานวิจัยชิ้นน้ีพิจารณาลักษณะในการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างท่ีรับชมรายการ
โฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล 3 ด้าน คือ การตัดสินใจที่มีการวางแผนก่อนการซื้อ การตัดสินใจที่มีวางแผนการ
ซื้อเพียงบางส่วน แต่เมื่อรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งแล้วจึงซื้อ และการตัดสินใจที่มีไม่มีการวางแผนการซื้อ
แต่เมื่อรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งแล้วจึงซื้อ ซึ่งพบว่าลักษณะการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างที่มีการตัดสิน
ใจที่วางแผนการซื้อเพียงบางส่วน แต่เมื่อรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งแล้วจึงซื้อมีมากที่สุด 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
 ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย สรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้
 สมมตฐิานที1่ ความถ่ีในการเปิดรบัรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทัิลของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพันธ์กับความ
น่าเชือ่ถือของรายการ ผลการทดสอบสมมตฐิานสรปุว่า ความถ่ีในการเปิดรบัรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลัมี
ความสมัพันธ์กับความน่าเชือ่ถือโดยรวมอย่างมนียัส�าคญัทางสถิตทิีร่ะดับ.05 และเมือ่พิจารณาในด้านต่าง ๆ   
สรุปได้ว่าความถ่ีในการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือด้านความไว้วางใจ ด้านความสมเหตุสม
ผล ด้านวิธีการน�าเสนอ และด้านคุณธรรมอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ทั้งนี้มีความสัมพันธ์ระดับ
ต�่าและมีทิศทางแปรตามกัน 
 สมมตฐิานท่ี 2 ความน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทิลัมคีวามสมัพันธ์กบัการตัดสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค ผลการทดสอบสมมตฐิานสรปุว่าความน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีดีจิทัิลโดยรวมมคีวาม
สมัพันธ์กับการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 และเมือ่พิจารณาในด้านต่าง ๆ  
สรปุได้ว่าความถ่ีในการเปิดรบัมคีวามสมัพันธ์กับความน่าเชือ่ถือด้านความไว้วางใจ ด้านความสมเหตสุมผล 
ด้านวิธีการน�าเสนอ และด้านคุณธรรมอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ทั้งนี้มีความสัมพันธ์ระดับปาน
กลางและมีทิศทางแปรตามกัน
 สมมติฐานที ่3 ผู้บริโภคทีม่ีเพศ อายุ อาชีพ แตกต่างกันมีความถี่ในการเปิดรับรายการโฮมชอ็ปปิง้ในทีวี
ดิจิทัลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความถ่ีในการเปิดรับไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้  ส่วนผู้บริโภคซึ่งมีอายุแตกต่างกันมีความถี่ในการ
รับชมรายการแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ.05   ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยพบว่า
ความถี่ในการเปิดรับของกลุ่มที่มีอายุ 20-40 ปี มีระดับความถี่ในการเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล
ต�า่กว่าผูช้มกลุม่อายุ 41 ปีขึน้ไป นอกจากน้ีในด้านอาชพีของผูบ้รโิภคท่ีรบัชมรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลั
พบว่า ผู้ที่มีอาชีพต่างกันมีความถี่ในการเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล แตกต่างกันมีความถี่ในการ
เปิดรับไม่แตกต่างกันซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
 สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ และอาชีพ แตกต่างกันมีความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้ง
ในทีวีดิจิทัลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี้
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เมื่อทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบตามเพศ สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความน่าเชื่อถือของ
รายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เฉพาะในด้านคุณธรรม
เท่านั้น ส่วนด้านอื่น ๆ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้บางส่วน โดยเพศหญิงมีความน่าเชื่อ
ถือของรายการด้านคุณธรรมมากกกว่าเพศชาย
 เมือ่ทดสอบสมมตฐิานเปรยีบเทยีบตามกลุม่อายุ สรปุได้ว่า ผูบ้รโิภคทีร่บัชมรายการโฮมชอ็ปป้ิงท่ีมอีายุ
ต่างกันมคีวามน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทิลัเฉพาะด้านความสมเหตสุมผลเท่านัน้ท่ีแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้บางส่วน โดยที่ผู้ชมที่มีอายุ 31-40 
ปี มคีวามน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดจิิทัลด้านความสมเหตุสมผล มากกว่าผู้ชมที่มอีายุ 20-30 
ปี และ อายุ 41 ปีขึ้นไป 
 เมื่อทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบตามอาชีพ สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่รับชมรายการโฮมช็อปปิ้งที่มีอาชีพ
ต่างกันมคีวามน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลัแตกต่างกันในด้านความไว้วางใจ ด้านความสม
เหตุสมผล และด้านคุณธรรมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในขณะที่ด้านวิธีการน�าเส
นอไม่ตแกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้บางส่วน ทั้งนี้เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบในด้านที่แตกต่าง
กันสรุปได้ดังนี้ 1) ด้านความไว้วางใจ สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่รับชมรายการโฮมช็อปปิ้งที่มีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลด้านความไว้วางใจน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับ
กลุม่อาชพีอืน่ ๆ  2) ด้านความสมเหตุสมผล สรปุได้ว่า ผูบ้รโิภคท่ีมอีาชพีข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ และพนกังาน
บรษิทั มคีวามน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทัิลด้านความสมเหตสุมผลน้อยกว่ากลุม่อาชพีธุรกิจ
ส่วนตัว ค้าขาย อาชีพอิสระ และผู้ที่ไม่มีอาชีพ เช่น ข้าราชการบ�านาญ แม่บ้าน นักเรียน/นักศึกษา 3) ด้าน
คุณธรรม สรุปได้ว่า ผู้ชมอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล
ด้านคุณธรรมน้อยที่สุด โดยน้อยกว่าอาชีพพนักงานบริษัท และธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย อาชีพอิสระ ข้าราชการ
บ�านาญ แม่บ้าน นักเรียน

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลสรุปวิจัยน�าเสนอการอภิปรายผลการวิจัยตามประเด็นดังต่อไปนี้
 การเปิดรับ ความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล และการตัดสินใจซื้อของผู้
บริโภค 
 จากผลการวิจยัชีใ้ห้เหน็ว่า ผูช้มรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลัในเขตกรงุเทพมหานครมกีารรบัชมรายการ
ผ่านทางโทรทัศน์ทีบ้่านในช่วงเวลาทีก่�าลงัพักผ่อนมากทีส่ดุ จะเหน็ได้ว่าในช่วงเวลาดงักล่าวถือเป็นช่วงเวลา
พักผ่อนมีความผ่อนคลาย ซึ่ง Zanna & Rempel (1988) อธิบายว่า อารมณ์ความรู้สึก เป็นที่มาของการเปิด
รับสื่อของผู้บริโภคได้  เมื่อผู้บริโภคที่ได้รับชมรายการ   โฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลตามชว่งเวลาดังกล่าวข้างต้น
แล้วมกีารเปิดรบัสารจากรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวดีจิทิลัแล้วเกิดแรงจงูใจท่ีน�าไปสูก่ระบวนการตดัสนิใจซือ้  
ทั้งนี้ค่าการกระจายของความถี่การเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งใน  ทีวีดิจิทัลของผู้ชมโดยรวมมีการกระจาย
ค่อนข้างมาก  เมือ่พิจารณาถึงสนิค้าทีน่�าเสนอในรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทัิล พบว่าสนิค้าประเภทเครือ่ง
ครัว  เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องออกก�าลังกาย ซึ่งเป็นสินค้าที่มีกลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งใน
ทวีีดจิิทัลและสนใจซื้อสินค้า  ส่วนกลุ่มทีไ่ม่มีการเปดิรับรายการโฮมชอ็ปปิ้งในทวีดีิจทิลัจะไมส่นใจซื้อสินค้า  
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 เมื่อผู้ชมรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีการเปิดรับสารแล้วก็จะเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยการ
เลือกมองหาสิ่งที่ตนสนใจซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2017) อธิบายว่าเหตุผลที่ผู้บริโภค
มกัจะให้ความสนใจสิง่เร้า ม ี3 ประการคอืผูบ้รโิภคมกัจะสงัเกตสิง่เร้า หากเป็นสิง่ทีต่รงกับความต้องการของ
ตน ผู้บริโภคมักจะสนใจสิ่งเร้าที่สามารถคาดเดาได้ และ ผู้บริโภคมักสนใจสิ่งเร้าที่เบี่ยงเบนความสนใจได้ 
ดังที่ผลของการวิจัยชี้ให้เห็นว่าประเภทของสินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างสนใจซื้อผ่านรายการทีวีโฮมช็อปปิ้งในทีวี
ดิจิทัลมากที่สุดคือ เครื่องครัว  และ รองลงมาคือ เครื่องใช้ไฟฟ้า นั่นเป็นเพราะว่ากลุ่มของผู้บริโภคที่รับชม
รายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลนั้นเป็นกลุ่มเป้าหมายของแม่บ้านท่ีต้องดูแลบ้าน และท�างานบ้าน หรือกลุ่ม
ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นพนกังานบรษิทั และมรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีก็พบว่ามกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากรายการ
โฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล 
 ความน่าเชื่อถือต่อรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลโดยรวมอยู่ในระดับมาก
 จากผลการวิจัยพบว่า รายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลมีความน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับ
มากและเมือ่พิจารณาในแต่ละด้านพบว่ารายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีดีจิทัิลมคีวามน่าเชือ่ถือ ด้านความไว้วางใจ
ในการน�าเสนอสินค้าที่คุ้มค่ากับราคาซึ่งเป็นสิ่งท่ีกลุ่มตัวอย่างให้น�้าหนักมากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Moorman et al. (1992) ที่ว่า ความน่าเชื่อถืออยู่บนพื้นฐานที่เป็นค�ามั่นสัญญาที่ไว้วางใจได้ (reliable) 
อย่างไรก็ตามจากภาพรวมแล้วความน่าเชือ่ถือด้านวิธีการน�าเสนอ ด้านความสมเหตสุมผล ด้านไว้วางใจ อยู่
ในระดับมาก  ในขณะที่ความน่าเชื่อถือด้านคุณธรรม อยู่ในระดับปานกลาง
 เมือ่พิจารณาถึงความน่าเชือ่ถือท่ีกล่าวมา พบว่า รายการทีวีโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทัิลมคีวามเชือ่สอดคล้อง
กับการศึกษาวิจัยเรื่องการประเมินประสิทธิภาพและผลสัมฤทธ์ิของการประกอบกิจการกระจายเสียงและ
กิจการโทรทัศน์ (สถาบันวิจัยและให้ค�าปรึกษาแห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2559) ที่ได้มีการก�าหนด
กลไกการคุ้มครองผู้บริโภค เพื่อเป็นช่องทางให้ผู้รับชมรายการทางทีวีได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็นต่อการ
ด�าเนินงาน พร้อมทั้งยังมีการจัดประชุมทุกเดือนร่วมกับคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 
และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติอย่างต่อเนื่อง เพื่อผลประโยชน์สูงสุดของผู้บริโภค  
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
 จากผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคมีลักษณะการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างที่มีการ
ตัดสินใจที่วางแผนการซื้อเพียงบางส่วน แต่เมื่อรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งแล้วจึงซื้อ สอดคล้องกับผลการ
วิจัย การเปิดรับ ความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีการตัดสินใจที่มีวางแผนการซื้อเพียงบางส่วน แต่เมื่อรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งแล้ว จึงซื้อมาก
ที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Engel, Blackwell & Miniard (1993) ที่อธิบายรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ
ไว้ว่า หนึ่งในรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคคือ ผู้บริโภคมีการวางแผนไว้ล่วงหน้าเพียงบางส่วน คือ เมื่อ
ผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อ แต่ไม่ได้ระบุว่าจะซื้อสินค้าชนิดใด เพียงก�าหนดประเภทสินค้าแล้วเมื่อได้เห็นรายการ
น�าเสนอสินค้าแล้วจึงตัดสินใจซื้อ อาจเนื่องมาจากปัจจัยภายนอก (External influence) ไม่ว่าจะเป็นจุดมุ่ง
หมายที่ต้องการสื่อสารไปยังผู้ชมผ่านหลักการ   กลยุทธ์ทางส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ�าหน่ายสินค้าและบริการ (Place) และการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) (วุฒิ สุขเจริญ, 2555)  จึงท�าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
 อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซื้อซ�้าของกลุ่มตัวอย่างท่ีชมรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล จากงานวิจัย
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ�้าในระดับที่อาจจะซื้อสินค้าอีกครั้งมากท่ีสุด รองลงมาคือการตัดสินใจ
ทีจ่ะไม่ซือ้สนิค้าซ�า้ และ การตดัสนิใจซือ้ซ�า้แน่นอนน้ันมน้ีอยท่ีสดุ ผูบ้รโิภคมตีราสนิค้าทีช่อบในความทรงจ�า 
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และสามารถน�ามาใช้เมื่อต้องการท�าการเลือกได้ทันที หากสินค้าที่ขายเป็นสินค้าที่เป็นที่รู้จักดีอยู่แล้ว การ
จะท�าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นอาจเน้นในประเด็นเรื่องความรู้สึก หรือ ความประทับใจเกี่ยวกับตราสินค้า 
ตามแนวคิดของ Solomon (2015)
 การเปิดรับของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลของผู้บริโภคที่รับชมรายการโฮมช็อปปิ้งใน     ทีวีดิจิทัล
ในเขตกรุงเทพมหานครกับเพศ อายุ และ อาชีพ 
 จากผลการวิจยัพบว่าผูบ้รโิภคเพศหญิงและเพศชายมคีวามถ่ีในการเปิดรบัของรายการ โฮมชอ็ปป้ิงในทวีี
ดจิทิลั ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ในขณะทีค่วามถ่ีในการเปิดรบัของรายการโฮมชอ็ป
ปิ้งในทีวดีิจิทัล ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จ�าแนกตามช่วงอายุ พบว่าผู้บริโภคทีร่ับชมรายการโฮม
ชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลัในกรงุเทพมหานครทีม่อีายุต่างกันมคีวามถ่ีในการเปิดรบัรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทิลั 
แตกต่างกัน โดยผู้ชมที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไปมีความถี่ในการเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล มากกว่าผู้
ชมที่มีอายุ 20-30 ปี และ 31-40 ปี สอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทางประชากรของศันสนีย์  สุวภิญโญภาส 
(2549) ทีว่่าโดยทัว่ไปบคุคลท่ีมอีายุมากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อนวัตกรรม หรอืสิง่ใหม่ๆ ต่างจากบคุคล
ทีม่อีายุน้อย  และบคุคลทีม่อีายุน้อยจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อนวตักรรมหรอืสิง่ใหม่ๆ เปลีย่นไปเมือ่มอีายุ
มากข้ึน  เน่ืองจากในแต่ละช่วงชวิีต  คนเราจะเปลีย่นสถานทีท่ี่ต้องใช้เวลาอยู่เป็นส่วนใหญ่  ดงัท่ีกลุม่ตวัอย่าง
ที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไปมีความถี่ในการเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล มากกว่าผู้ชมวัยอื่น นั่นอาจเป็น
เพราะกลุ่มคนวัยนี้ไม่ว่าอยูใ่นเพศหญิงหรือเพศชายตา่งกเ็ป็นกลุม่ที่มีเวลาว่างในการรับชมรายการน�าเสนอ
สนิค้าโฮมชอ็ปป้ิงผ่านทางโทรทัศน์มากกว่ากลุม่ตวัอย่างวยัอืน่ ทีม่กัใช้ชวิีตท�างานอยู่นอกบ้านเป็นส่วนใหญ่  
จากผลการวิจยัยังชีใ้ห้เหน็ว่าผูบ้รโิภคท่ีรบัชมรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลัในกรงุเทพมหานครท่ีมอีาชพีต่าง
กันมีความถี่ในการเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล แตกต่างกัน ซึ่งก็สอดคล้องกับแนวคิดของอดุลย์ 
จาตุรงคกุล (2541) ที่ว่าอาชีพมักจะมีอิทธิพลต่อแบบแผนการเลือกบริโภคของผู้บริโภค  เช่น พนักงานฝ่าย
ช่างต้องซื้อเสื้อผ้าส�าหรับท�างาน  ผู้จัดการบริษัทมักซื้อเสื้อผ้าสากลราคาแพง ฯลฯ ท�านองเดียวกับท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งมาจากหลากหลายอาชีพย่อมมีการเปิดรับรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลแตกต่างกัน 
 ความเชื่อถือของรายการโฮมชอ็ปปิ้งในทีวีดจิิทัลของผู้บริโภคทีร่บัชมรายการโฮมช็อปปิง้ในทวีดีิจทิลัใน
เขตกรุงเทพมหานครกับเพศ อายุ และ อาชีพ
 จากผลการวิจยัผูบ้รโิภคเพศหญิงมคีวามเชือ่ถือทุกด้านของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทัิลของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกบัเพศชาย  มเีพยีงความเชื่อถอืด้านคณุธรรมของรายการโฮมชอ็ปป้ิงใน
ทวีีดจิทิลัของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครเท่าน้ันทีแ่ตกต่างกับเพศชาย สอดคล้องกับแนวคดิของ Stroud 
(2010) ท่ีว่าเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคจะเปิดรบัหรอืสนใจแค่เนือ้หาของสารทีต่รงตามทัศนคตแิละความเชือ่
แต่เดิมของตน นั้นหมายความว่าผู้บริโภคที่เพศต่างกันแต่ได้รับการหล่อหลอมมาในสังคมลักษณะเดียวกัน
หรอืใกล้เคยีงกัน ขณะทีผู่บ้รโิภคทีร่บัชมรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีดีจิทัิลในกรงุเทพมหานครทีม่อีายุต่างกันมี
ความน่าเชือ่ถือของรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทิลั แตกต่างกันสอดคล้องกับแนวคดิของศนัสนย์ี  สวุภิญโญ
ภาส (2549) ที่ว่าลักษณะของกิจกรรมท่ีท�าและกลุ่มบุคคลท่ีมีสิ่งแวดล้อมเปลี่ยนไป  ก็มีผลต่อพฤติกรรม
และแนวคิดที่เปลี่ยนไปตามอายุ นั่นคือความเชื่อถือในรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล ที่สื่อถึงผู้บริโภคซึ่ง
มีอายุแตกต่างกันย่อมสร้างความน่าเชื่อถือที่แตกต่างกัน โดยผู้ชมที่มีอายุ 31-40 ปี มีความเชื่อถือรายการ
โฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลในด้านความสมเหตุสมผล มากกว่าผู้ชมท่ีมีอายุ 20-30 ปี และ อายุ 41 ปีข้ึนไป 
และผู้บริโภคท่ีรับชมรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพต่างกันมีความน่าเชื่อถือ
ของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลแตกต่างกัน มีเพียงความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล  
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ด้านวิธีการน�าเสนอของผู้บริโภคที่รับชมรายการโฮมช็อปปิ้งใน  ทีวีดิจิทัลในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่าง
กัน ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของศันสนีย สุวภิญโญภาส (2549) ที่ว่าสถานะทางเศรษฐกิจ และ
สังคม (Social-economic status) สามารถดูได้จากรายได้  อาชีพ  เชื่อชาติ  ภูมิหลังครอบครัว  ฯลฯ คนที่มี
ฐานะดี อาศัยอยู่ในเมืองก็จะมีโอกาสในการเลือกใช้สินค้า และบริการได้หลากหลายประเภทกว่า  ท�าให้มี
ทัศนคติและแนวความคิดต่อสินค้าและบริการซึ่งแตกต่างจากบุคคลที่มีฐานะทางสังคมต�่ากว่า  ตัวแปรราย
ได้จัดเป็นตัวแปรส�าคัญที่ก�าหนดฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของบุคคล  ดังนั้นการศึกษาวิจัยที่ใช้ทฤษฎี
ประชากรศาสตร์จึงมีตัวแปรรายได้ของบุคคลรวมอยู่ด้วยเสมอ  เพื่อให้ช่วยมองเห็นความส�าคัญของฐานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคม และพฤติกรรมของบุคคลชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้นอาชีพที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง
จึงส่งผลต่อความเชื่อถือรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลที่แตกต่างกัน

ข้อเสนอแนะส�าหรับการประยุกต์ใช้
 1. รายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล ถือว่าเป็นธุรกิจที่สร้างรายได้โฆษณาให้กับทีวีดิจิทัล และผู้ประกอบ
การธุรกิจโฮมช็อปปิ้ง  ควรเริ่มวางแผนด้วยการจับกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคที่รับชมรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวี
ดิจิทัลภายใต้กรอบลักษณะทางประชากร ได้แก่ เป็นผู้ชมเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี  มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนประมาณ 15,001-30,000 
บาท  เนื่องจากกลุ่มคนดังกล่าวเป็นกลุ่มผู้ชมหลักในรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวิดิจิทัล
 2. ผูป้ระกอบการธุรกิจโฮมชอ็ปป้ิงในทวีีดจิทัิล ควรพิจารณาให้ความส�าคญักับผลจิภณัฑ์ประเภทเครือ่ง
ครัว เครื่องใช้ไฟฟ้า เนื่องจากเป็นกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคสนใจผ่านรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล 
 3. ส�าหรับความน่าเชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัล ด้านวิธีการน�าเสนอท่ีกลุ่มตัวอย่างมอง
ว่า มีการสื่อสารคุณลักษณะของสินค้าที่เข้าใจง่าย มีการสาธิตสินค้าท�าให้เข้าใจในคุณสมบัติพร้อมพร้อม
ประกอบท่ีสอดคล้องกับเนื้อหาที่น�าเสนอ ดังนั้นหากผู้ประกอบการจะด�าเนินการผลิตรายการโฮมช็อปปิ้ง
ในทีวีดิจิทัลให้มีความน่าเชื่อถือ ควรเน้นวิธีการน�าเสนอตามที่กล่าวมาข้างต้น นอกจากนี้ ส�าหรับความน่า
เชื่อถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลด้านคุณธรรม ที่กลุ่มตัวอย่างมองว่ามีความน่าเชื่อถือระดับปาน
กลาง ควรได้รับการพิจารณาให้มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น โดยน�าเสนอตัวสินค้าอย่างตรงไปตรงมา ไม่หลอก
ลวง ด้วยการสาธิตแบบตรงไปตรงมา  

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยครั้งต่อไป
 1. การวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษารปูแบบรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทีวีดจิทัิล ความต้องการสนิค้าของผูบ้รโิภค 
เพือ่ให้ผูป้ระกอบการรายการโฮมชอ็ปป้ิงในทวีดีจิทิลัก�าหนดรปูแบบรายการ และวเิคราะห์องค์ประกอบของ
รายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลให้ผลิตรายการชัดเจนตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
 2. ควรใช้วิธีการเก็บข้อมลูเชงิลกึด้วยวิธีการสมัภาษณ์เจาะลกึ (In-depth Interview) การสมัภาษณ์กลุม่ 
(focus group) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เชิงลึกในด้านการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจซื้อสินค้า และไม่
ซื้อสินค้า
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