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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมาย เพื่อศึกษา ลักษณะประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คว ามเสี่ยงของผู้บริโภคกับความ ต้ังใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ และ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจซื้อค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า ออนไลน์  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ตท่ีอาศัยใน เขตกรุงเท พมหานคร จ านวน 440 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น  
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตราฐาน การทดสอบค่าท ีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความสัมพันธ์โดยการ
หาค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
 

 ผลการวิจัยพบว่า 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
 2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพและ
ความปลอดภัย ในระดับมาก ด้านการเงิน การสูญเสียเวลา และด้านจิตวิทยาในระดับปานกลาง ด้าน
สังคมในระดับน้อยที่สุด 
 3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวมในระดับปานกลาง 
 4. ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ด้านความถี่ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 10 คร้ังตอ่ปี มีมูลคา่ในการซ้ือสนิคา้ออนไลน์ โดยเฉลี่ย 1,808.36 บาทตอ่คร้ัง 
มีวิธีการช าระเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์โดยการโอนเงินผ่านธนาคาร สินค้าหรือบริการที่ซื้อผ่าน
อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่คือ เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องแต่งบ้านหรือ เครื่องใช้ไฟฟ้ า ลักษณะนิสัยใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ท าการส ารวจสินค้าทั่วไปก่อนแล้วค่อยตัดสินใจซื้อ และเหตุผลในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ คือ สะดวก อยู่ที่ไหนก็ซื้อได้ ไม่ต้องเดินทาง และสามารถซื้อได้ตลอด  
  
 
 
 



ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
1. การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไ ลน์ ด้านประสิทธิภาพ ด้านการเงิน ด้านความ

ปลอดภัย และด้านจิตวิทยา มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง ตรงกันข้าม ในระดับต่ า  และการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ด้านสังคมและด้านการสู ญเสียเวลา มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสิถิติ 0.01 โดยโดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามในระดับต่ า
มาก 

2. ความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ด้าน
ความถี่ในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า  
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This research aims to study the demographic factors affecting consumers' 

purchasing behavior on online product and the relationship between the risk perception and 

online purchase intention. The sample size of this research consists of 440 consumers who 

bought online product and lived in Bangkok Metropolis. Questionnaires is a tool for data 

collection. Descriptive statistics for data analysis are percentage, arithmetic mean, standard 

deviation, t-test independent, one way analysis of variance and Pearson product moment 

correlation coefficient. 

 

The findings of the research are as follows; 
1. The majority of respondents were female, aged between 21 - 30 years with 

undergraduate level of educational background, and are employees of companies in the 
private sector with an average income per month of Baht 10,001 - 20,000. 

2.  Consumers have high risk perception of purchasing online product in term of 
performance risk and securities risk, moderately risk perception of the financial risk, time-
loss risk and psychological risk, however, they have low risk perception of purchasing online 
products in terms of social risk. 

3. Overall, respondents have effort in purchasing online product at the moderate 
level. 

4. The majority of method of payment is bank transfer; products and services most 
purchased online are clothes respondents have the following behavior in online purchasing:  
frequency of online purchase averages at 10 times per annum; value of purchase averages 
at Baht 1,808.36 per purchase; the method of payment is bank transfer; goods and service 
most purchased online are clothes, household furnishings and electrical products; usual 
consumers' behavior is to survey products offered generally before making a purchase 



decision; and the reasons for purchasing online are that it is convenience, products can be 
bought anywhere, no travelling requires and products can be bought at all times. 

 
The results of the hypotheses testing are as follows; 
1. Risk perception in terms of performance risk, financial risk, securities risk and 

psychological risk have relationship towards the online purchase intention in the opposite 
direction at the low level with statistical significance of 0.01 levels and risk perception in 
terms of social risk and time-loss risk have relationship towards the online purchase 
intention in the opposite direction at the very low level with statistical significance of 0.01 
levels. 

2. Online purchasing intention has relationship toward the consumers' purchasing 
behavior in terms of frequency of purchase in the same direction at the low level with the 
statistical significance of 0.01 level. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร แล ะคณะกรรมการสอบ
ได้พิจารณาสารนิพนธ์ เรื่อง ปัจจัยที่มี ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จาก รศ . ดร.ณักษ์ กุลิสร์ ที่ได้สละเวลาให้
ค าปรึกษา ข้อเสนอแนะต่างๆ และช่วยเหลือในการตรวจแก้ไขข้อบกพร่อง อันเป็นประโยชน์ในงานวิจัย
ฉบับนี้ จนงานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณา  จึงขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี ้
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ รศ.สุพาดา สิริกุตตา  และอาจารย์ดร. ชวัลลักษณ์ คุณาธิกรกิ จ ท่ี
กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ รวมทั้ง อาจารย์ดร . วริทรา ศิริ
สุทธิกุล ที่ได้กรุณามาเป็นคณะกรรมการสอบเค้าโครงและสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ โดยได้ให้การ
พิจารณาและค าแนะน าซึ่งเป็นประโยชน์ยิ่ง 
 ขอกราบขอบพระคุณมารดาและครอบครัวของผู้วิจัยที่ให้การสนับสนุนและเป็นก าลังใจให้แก่
ผู้วิจัยมาโดยตลอด ขอขอบพระคุ ณคณาจารย์ทุกๆท่านที่ได้ประสิทธิ์ ประสาทวิชาการต่างๆแก่ผู้วิจัย 
ขอขอบคุณเพื่อนๆ ซึ่งคอยให้ความช่วยเหลือในเรื่องต่างๆ รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามงานวิจัยน้ีทุก
ท่าน ที่ให้ความกรุณาตอบแบบสอบถามจนได้ข้อมูลที่เพียงพอส าหรับการวิจัย 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์และ
เจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัยทุกท่านที่ได้แนะน าให้ค าปรึกษาในขั้นตอนการด าเนินงานต่างๆ ตลอดจน
ผู้ตอบแบบสอบถามงานวิจัยครั้งนี้ทุกท่าน ซึ่งมีส่วนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี 
 คุณค่าและประโยชน์ของสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ่
ของบิดา มารดา และคนในครอบครัวทุกคน ผู้ให้ความรัก ก าลังใจ ความเมตตา ความห่วงใย และ
สนับสนุนให้ได้รับการศึกษาเป็นอย่างดี รวมทั้งพระคุณของครู อาจารย์ทุกท่า นที่ได้อบรมสั่งสอน
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้อันเป็นพื้นฐานส าคัญ ท าให้เกิดผลส าเร็จในการท าสารนิพนธ์ครั้งนี้ 
 
 
        รัตติยา มีประเสริฐสกุล  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ภูมิหลัง 
 อินเทอร์เน็ต เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน เน่ืองจาก
อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผู้คนเป็นจ านวนมาก ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
ท าให้แนวโน้มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีสงูขึน้ ไม่ว่าจะเป็นความสามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตบนโทรศพัท์มือถือ 
ท่ีสามารถตอบสนองผู้ ต้องการใช้อินเทอร์เน็ตได้ทกุท่ี  ทัง้ยงัส่งผลตอ่พฤติกรรม Social Network ท่ีเป็น
ท่ีนิยม นอกจากนีน้โยบายภาครัฐท่ีมุง่เน้นให้เกิดการสร้างโครงข่ายความเร็วสงู จากแผนแม่บท ICT ได้
มีการระบุอย่างชดัเจนว่าจะต้องมีการพฒันาโครงข่ายอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และต้องให้ประชาชน
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงได้อย่างทัว่ถึง ในปัจจบุนัจะพบได้ว่าราคาของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ไมไ่ด้เป็นอปุสรรคของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตอีกตอ่ไป 
 จากสภาพสังคมท่ีเปล่ียนแปลงตามกระแสเวลา ประกอบกับรูปแบบการด ารงชีวิตท่ีเปล่ียน
จากการรับเทคโนโลยีมาใช้ในการด ารงชีวิตประจ าวนั พฤตกิรรมการบริโภคจึงเปล่ียนแปลงไป จากเดิม
ท่ีนิยมออกไปซือ้สินค้านอกบ้าน เปล่ียนมาเป็นนั่งอยู่หน้าจอคอมพิวเตอร์ท่ีบ้าน และท่องเข้า
อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมลูท่ีมีอยู่มากมายมหาศาล เข่น เลือกดรูายละเอียดสินค้าและบริการ ท าการ
สัง่ซือ้สินค้าผา่นอินเทอร์เน็ตได้ในเวลารวดเร็ว เป็นทางเลือกใหม่ของการซือ้ขายท่ีผู้สัง่ซือ้ให้ความนิยม 
และคาดหวงัท่ีจะได้รับความสะดวกโดยไมต้่องเดนิทาง ประหยดัเวลาและคา่ใช้จ่าย ไม่เป็นจ าเป็นต้อง
ไปถึงร้านหรือตดิตอ่ผา่นพอ่ค้าคนกลาง  

เม่ือกลา่วถึงธุรกิจ อินเทอร์เน็ตท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทัง้ในแง่
ของการลดต้นทุนการท าธุรกรรมของธุรกิจ และต้นทุนการบริหารงาน รวมทัง้เป็นช่องทางการตลาด
ให้กับผู้บริโภคได้มากขึน้ อีกทัง้ต้นทุนของอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีมีแนวโน้มท่ีลดลงในขณะท่ี
ประสิทธิภาพมีมากขึน้ ส่งผลท าให้ธุรกิจตา่งๆ มีการลงทนุด้านอินเทอร์เน็ตเทคโนโลยีมากขึน้ เพราะ
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทัว่ทกุมุมโลกและให้รายละเอียดของข่าวสารได้มาก และสามารถซือ้สินค้า
และบริการผา่นเว็บไซต์ของร้านค้าได้ทนัที ทกุท่ี ทกุเวลา  

สภาพการณ์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยก็เร่ิมจะมีการแข่งขนัท่ีมากขึน้ ดงัข้อมลู
จากกรมพฒันาธุรกิจการค้า พบว่า จ านวนร้านค้าออนไลน์ท่ีจดทะเบียนท่ีจ านวนเพิ่มขึน้เร่ือยๆ เพราะ
มีปัจจยัหลายด้านท่ีเป็นปัจจยัเสริมตอ่ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น ปริมาณของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตท่ี
มีจ านวนมากขึน้ การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมีความสะดวกมากขึน้ และอินเทอร์เน็ตก็มี
ความเร็วท่ีสงูขึน้  



2 

 

 จากข้อมลูของ NECTEC (2553) การเก็บส ารวจจากประชากรผู้ใช้อินเทอร์เน็ต มีการจดัอนัดบั
กิจกรรมท่ีผู้ ใช้นิยมท าบนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุ และการซือ้สินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตนัน้อยู่ต ่า
เป็นล าดบัท่ี 10 ซึง่มีนยัยะวา่ การซือ้สินค้าและบริการผา่นอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยนัน้ไม่ได้รับความ
นิยมเท่าท่ีควรนอกจากนี ้ การซือ้ขายสินค้าและบริการยงัจ ากดัสินค้าอยู่ในวงจ ากดัเช่น หนงัสือ การ
จองบตัรออนไลน์ เสือ้ผ้าและเคร่ืองประดบั ภาพยนตร์ท่ีส่งทางไปรษณีย์ การดาวโหลดเพลงและ
ซอฟต์แวร์ หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม สดัส่วนของผู้ ซือ้สินค้าและบริการผ่าน
อินเทอร์เน็ตยงัคงมีแนวโน้มท่ีเพิ่มขึน้ทกุปี ดงัภาพท่ี 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 สดัส่วนผู้ตอบแบบส ารวจท่ีซือ้สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต 
 

ท่ีมา : NECTEC.2553.รายงานผลส ารวจกลุม่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2553 
 

ข้อมูลจาก NECTEC (2553)  มีการส ารวจถึงเหตผุลท่ีไม่ซือ้สินค้าบนอินเทอร์เน็ต พบว่า
ปัญหาท่ีพบอย่างต่อเน่ืองท่ีท าให้ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตไม่ซือ้สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต คือ 
การไม่สามารถเห็นหรือจบัต้องสินค้าได้ การไม่ไว้ใจผู้ขาย และรองลงมาเป็นปัญหาการไม่ต้องการให้
หมายเลขบตัรเครดิต ความไม่มัน่ใจในระบบช าระเงิน การมีขัน้ตอนการสัง่ซือ้ท่ียุ่งยาก และการไม่
สนใจท่ีจะซือ้สินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต  

ซึ่งเหตผุลจากการส ารวจดังกล่าวนบัว่าเป็นเหตผุลจากความเส่ียงท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจท่ี
จะไม่ซือ้สินค้าออนไลน์ และท าให้การซือ้สินค้าออนไลน์นัน้ยังไม่ได้รับความนิยมมากเม่ือเทียบกับ
ต่างประเทศ ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีต่อการพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยันีมุ้่งส ารวจท่ีกลุ่มประชากรกลุ่มใหญ่ โดยอ้างอิง



3 

 

ข้อมูลจาก NECTEC (2010) ส ารวจกลุ่มผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 70 อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล เพ่ือเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการขายสินค้าหรือบริการออนไลน์ ในการน าข้อมลูไปจดัการ
ปัญหาท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บ ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ
สงูสดุ 

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่ 

เดือน ท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
2. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคกับความตัง้ใจซือ้สินค้า

ออนไลน์ 
3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความตัง้ใจซือ้ค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกบัพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้า 
ออนไลน์ 

ควำมส ำคัญกำรวิจัย 

การวิจยัครัง้นี ้        แนวทาง                    เครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเป็นประโยชน์
แก่ผู้ ท่ีเก่ียวข้อง โดยเฉพาะผู้ ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้มีความรู้ความเข้าใจใน
ผู้บริโภค และหาทางพฒันาธุรกิจให้ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค เพ่ือประสิทธิภาพในการด าเนิน
ธุรกิจท่ีดียิ่งขึน้ นอกจากนีย้งัเพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจทัว่ไป ท่ีต้องการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ และสามารถน าข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัใช้เป็น
แนวทางในการศกึษาเพ่ือพฒันาตอ่ไป 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 

การวิจยัครัง้นีป้ระกอบไปด้วยตวัแปรดงัต่อไปนี ้การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ขอบเขตการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
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ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ ท่ีเคย

ซือ้สินค้าและบริการผา่นทางอินเทอร์เน็ต ซึง่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จ านวน 86,292 คน (ท่ีมา 
: ส านกังานสถิตแิหง่ชาติ (2553)) 

กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช่ในกำรวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ  ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร และ

เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนซึ่ง
สามารถค านวณได้จากสตูรยามาเน่ (ประคอง กรรณสตูร. 2538 : 10-11 อ้างอิงจาก Taro Yamane. 
1967) โดยก าหนดความเช่ือมัน่ 95%                                                 0.05 จาก
การค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัทัง้สิน้ 400 คน และส ารองเพ่ือป้องกันแบบไม่สมบูรณ์
เพิ่มจ านวนตวัอยา่งร้อยละ 10 ของกลุม่ตวัอยา่ง เทา่กบั 40 คน รวมกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัทัง้สิน้ 
440 คน  

วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง  
วิธีการสุม่ตวัอย่างมีขัน้ตอน ดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)            จะท าการเลือก

สุ่มเฉพาะผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ทัง้เว็บไซด์ภายในประเทศและตา่งประเทศ โดยจะ
ท าการโพสต์ลงในเว็บไซด์ขายสินค้าออนไลน์ท่ี มีจ านวนผู้ เ ข้าชมเว็บไซด์ เฉล่ียมากท่ีสุด 5 
                       ท่ีมา : www.truehits.net 2554: ออนไลน์) ดงันี ้  

 www.weloveshopping.com 
  www.tarad.com    
 www.pantipmarket.com   

www.pramool.com     
www.dealfish.co.th  

 ขัน้ตอนที่  2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน
ทัง้หมด 440 คน เลือกตวัอย่างจากประชากรในเขตตวัอย่างท่ีสุ่มได้จากขัน้ตอนท่ี 1 เว็บไซด์ละ 88     
เพ่ือให้ตรงกบัขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีก าหนดไว้ 

ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจะท าการโพสต์ลิงค์ (Link) 
ของแบบสอบถามไว้ตามเว็บบอร์ดของเว็บไซด์ข้างต้น ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามสามารถคลิ๊กลิงค์ (Link) 

http://www.truehits.net/
http://www.weloveshopping.com/
http://www.tarad.com/
http://www.pantipmarket.com/
http://www.pramool.com/
http://www.dealfish.co.th/
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ไปยงัหน้าแบบสอบถามได้ทนัที ผู้วิจยัจะท าการสุ่มตวัอย่างให้ครบตามจ านวนแบบสอบถาม เพ่ือให้ผู้
ท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ตอบจนครบจ านวนท่ีก าหนดไว้ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
1.1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์  

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1      
1.1.1.2        

 1.1.2  อาย ุ
  1.1.2.1   ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20    
  1.1.2.2   21 – 30     
  1.1.2.3   31 – 40     
  1.1.2.4   มากกว่า 40   ขึน้ไป 
 1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

 1.1.4 อาชีพ 
  1.1.4.1            นิสิต/          
  1.1.4.2 พนกังานบริษัทเอกชน   
  1.1.4.3 รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  1.1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั 
  1.1.4.5                   
  1.1.4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........................................... 
 1.1.5 รายได้เฉล่ีย 
  1.1.5.1  ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 
  1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
  1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
  1.1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 
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  1.1.5.5  40,001 บาทขึน้ไป 
  1.2  การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ 
  2.1 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

2.2 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 2.2.1  จ านวนครัง้ท่ีเคยซือ้สินค้า 

   2.2.2  มลูคา่โดยเฉล่ียท่ีเคยซือ้สินค้า 
 2.2.3  วิธีการช าระสินค้า 
 2.2.4  สินค้าหรือบริการท่ีซือ้ 
 2.2.5  ลกัษณะนิสยัการซือ้ 
 2.2.6  เหตผุลท่ีซือ้ 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ ท่ี
ซือ้สินค้าออนไลน์ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของผู้ ท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครใน
ด้านเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้เฉล่ีย 

การซือ้สินค้าออนไลน์ หมายถึง การซือ้สินค้าหรือบริการผ่านช่องทางเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ท่ีมีหน้าร้านค้าอยูบ่นเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต โดยมีการช าระเงินคา่สินค้าและบริการผ่านทางช่องทางการ
โอนเงิน การใช้เครดติการ์ด หรือการนดัพบรับสินค้า 

อินเทอร์เน็ต หมายถึง ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ และเช่ือมต่อถึงกันทั่วโลก โดยมี
มาตราฐานการรับสง่ข้อมลูได้หลายรูปแบบ ทัง้ท่ีเป็นตวัอกัษร รูป ภาพและเสียง รวมทัง้มีประสิทธิภาพ
ในการค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็วด้วยมาตราฐานการรับส่งข้อมูลท่ีเป็นหนึ่งเดียว ผู้ ใช้เครือข่ายนี ้
สามารถส่ือสารถึงกนัได้ทางอีเมล์ สามารถสืบค้นข้อมลูและสารสนเทศ รวมทัง้คดัลอกแฟ้มข้อมลูและ
โปรแกรมมาใช้ได้ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ในทุกๆ ช่องทางท่ีเป็น
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซือ้ขายสินค้าและบริการ การโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็น
โทรศพัท์ โทรทศัน์ วิทย ุหรือแม้แตอิ่นเทอร์เน็ต เป็นต้น 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ หมายถึง การคดิ การตดัสินใจซือ้ จนถึงการปฏิบตัิของผู้บริโภคใน
การเลือกซือ้สินค้านัน้ๆ โดยเร่ิมตัง้แตค่วามต้องการการรับรู้ การค้นหา การประเมินทางเลือกแตล่ะทาง 
การเลือกและผลของการเลือก โดยท่ีผู้ บริโภคเลือกซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

กำรรับรู้ควำมเส่ียง หมายถึง ความสามารถในการประเมินคา่ความเส่ียงท่ีผู้บริโภคต้องเผชิญ ในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ ซึง่การมีความสามารถดงักลา่วท่ีแตกต่างกนัของผู้บริโภค มีผลกระทบท า
ให้พฤตกิรรมของผู้บริโภคแตกตา่งกนัไป 

ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง การแสดงออกถึงการเลือกกระท ากิจกรรมซือ้สินค้าผ่านช่องทางเว็บไซด์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นตวัเลือกแรก หลงัจากผู้บริโภคได้ประเมินและเปรียบเทียบกบัทางเลือกอ่ืนๆ 
แล้ว 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B8
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95
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กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรซือ้

สินค้ำออนไลน์ 

Risk Perception towards online 

shopping 

 

 

 

ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ 

Purchase Intention 

 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์ 

 

- จ านวนครัง้ท่ีเคยซือ้สินค้า 

- มลูคา่โดยเฉล่ียท่ีเคยซือ้สินค้า 
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สมมตฐิำนในกำรวิจัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้

เฉล่ียแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 

2. การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

3. ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจยันี ้ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาและหาข้อมลูประกอบการท าวิจยัโดยอ้างอิงจากแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง โดยน าเสนอดงัตอ่ไปนี ้

1. ทฤษฏีและแนวคดิด้านประชากรศาสตร์ 
2. ทฤษฏีและแนวคดิเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ 
3. ทฤษฏีและแนวคดิเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
4. ทฤษฏีและแนวคดิเก่ียวกบัการรับรู้ 
5. แนวคิดเก่ียวกบัความคิดเห็นสว่นบคุคลและการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในการซือ้

เสือ้ผ้าออนไลน์ 
6. แนวคิดเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
7. แนวคิดเก่ียวการรับรู้ของลกูค้าท่ีมีตอ่เว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

8. แนวคิดเก่ียวกบัพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

9. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. ทฤษฏีและแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ หรือ Demography หมายถึง วิชาท่ีศกึษาเก่ียวกบัประชากร ทัง้นีเ้พราะค าว่า 
“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy”         
“Writing up” หรือ “Description”            “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์ ค าว่า 
“Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาท่ีเก่ียวกับประชากร (         
                                  2)  

Hauser และ Duncan (นิพนธ์ เทพวลัย์. 2523:1; อ้างอิงจาก Hauser และ Duncan. 1966:2) 
ได้ให้ความหมายไว้ว่า ประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาถึงขนาดการกระจายตวั (Distribution) และ
องค์ประกอบ (Composition) ของประชากร ศึกษาถึงการเปล่ียนแปลงและองค์ประกอบของการ
เปล่ียนแปลงดงักลา่วนัน้ องค์ประกอบของการเปล่ียนแปลงทางประชากร ได้แก่ การเกิด การตาย การ
ย้ายถ่ิน และการเปล่ียนแปลงฐานทางสงัคม (Social mobility) 

การแบ่งส่วนการตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบไปด้วย 
อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์
เป็นลักษณะท่ีส าคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรจะช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ี
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ลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย
เท่านัน้ ข้อมลูด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้
ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน  (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ .2538: 41) 

1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมี 
อายแุตกตา่งกนั โดยนกัการตลาดจะสามารถใช้ประโยชน์จากอายเุป็นการแบง่สว่นการตลาดได้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีส าคญัเชน่กนั โดยสตรีจะเป็นเป้าหมาย และเป็นผู้บริโภคท่ีมี 
อ านาจซือ้สงู ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดก็ตาม เช่น สินค้าส าหรับผู้ชายหรือเด็ก ก็มกัจะสงัเกตได้ว่า
ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้มกัสงัเกตได้วา่ผู้ ท่ีตดัสินใจซือ้มกัเป็นสตรีมากกว่าเพศอ่ืน  

3. ลกัษณะครอบครัว (Material Status) เป็นเป้าหมายส าคญัของนกัการตลาด โดยจะให้ 
ความสนใจกบัจ านวน และลกัษณะบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพ่ือใช้ในการพฒันากล
ยทุธการตลาดให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นี ้

4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึง่นบัเป็นตวัแปรท่ี 
ส าคญัในการก าหนดส่วนของการตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย มี
อ านาจซือ้สูง แต่คนท่ีมีรายได้ปานกลางถึงต ่า จะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ซึ่งอาจมีความสามารถใน
การซือ้ก็ได้ อาจท าให้เกิดการสญูเสียลูกค้าในกลุ่มไปได้ และปัจจยัด้านรูปแบบการด ารง ชีวิต รสนิยม 
คา่นิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ ก็อาจจะเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจท่ีส าคญัได้นอกเหนือจากปัจจยัด้าน
รายได้เพียงอย่างเดียว และในด้านการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมีแนวโน้มความสัมพนัธ์กันอย่าง
ใกล้ชิดในเชิงเหตแุละเชิงผล เชน่ บคุคลท่ีมีการศกึษาต ่า โอกาสท่ีหางานระดบัสงูยาก จึงท าให้มีรายได้
ต ่า เป็นต้น 

พรรณพิมล ก้านกนก และคณะ (2548)                 ง       ข                
              

1. จ านวนประชากร โดยจ านวนประชากรมีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัปริมาณความต้องการท่ี 
จะซือ้สินค้ามาด ารงชีวิต ถ้าจ านวนประชากรเพิ่มมากขึน้ปริมาณความต้องการก็จะเพิ่มมากขึน้และ
ปริมาณยอดขายก็จะมากขึน้ไปด้วย 

2.              ศยั สถานท่ีหรือแหลง่ท่ีพกัอาศยัใดท่ีมีผู้บริโภคท่ีอยูร่วมกนัเป็นจ านวนมาก 
และมีความหนาแน่นของจ านวนประชากรต่อพืน้ท่ีสูง จะมีปริมาณความต้องการสินค้าท่ีสูง โดยใน
แหลง่ท่ีพกัอาศยัเขตตวัเมืองหรือเทศบาลจะมีความหนาแน่นของประชากรตอ่พืน้ท่ีมากกว่าแหล่งท่ีพกั
อาศยัตามชนบท 

3.                                                                           
         ข   กิจการไปยงัเขตแหลง่ท่ีพกัอาศยัท่ีมีอตัราการเคล่ือนย้ายของประชากรเข้ามาสงู 
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4.                 ข                     ข           เปรียบได้กบัอ านาจในการซือ้ ยิ่ง 
มีรายได้สูงเท่าไร อ านาจซือ้ก็จะสงูขึน้เท่านัน้ ในด้านรายจ่ายของผู้บริโภคโดยทัว่ไปแล้วรายจ่ายด้าน
การบริโภคอาหารมีอัตราส่วนลดลงเม่ือเทียบกับอัตราส่วนท่ีเพิ่มขึน้ของรายได้ กล่าวคือ ถึงแม้ว่า
ผู้บริโภคมีรายได้เพิ่มขึน้เทา่ตวัก็ไมไ่ด้แสดงวา่ผู้บริโภคจะบริโภคอาหารเพิ่มขึน้เท่าตวั ดงันัน้การใช้จ่าย
ของผู้บริโภคอาจจะไปเพิ่มในด้านอ่ืนๆ เช่น การแตง่กาย เคร่ืองประดบั การหาความสขุให้แก่ชีวิต การ
พกัผ่อนหย่อนใจในรูปแบบต่างๆ เป็นต้น โดยค่าใช้จ่ายในด้านนีจ้ะเป็นอตัราส่วนท่ีแปรผนัโดยตรงกับ
อตัราการเพิ่มของรายได้ 

5.            ข                                                    ข             
     ข            ท่ีมีรายได้สงูย่อมจะมีการใช้จ่ายมากกว่าอาชีพท่ีมีระดบัรายได้ต ่า ซึ่งแตล่ะอาชีพก็
จะมีรายได้ท่ีแตกตา่งกนั และมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

6.                  ข           ก็เป็นปัจจยัหนึง่ท่ีสง่ผลตอ่การซือ้สินค้ามาอปุโภค 
บริโภค ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัจะมีความต้องการในสินค้าท่ีแตกตา่งกัน ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาสงูยอ่มต้องการชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดีขึน้ ต้องการสินค้าท่ีจะมาตอบสนองชีวิตท่ีดีขึน้ 

7.                                                                               
ข             เพราะการแต่งงานมีผลต่อความต้องการสินค้าท่ีจะใช้ในชีวิตครอบครัว เช่น เตียงคู่ ตู้
เสือ้ผ้าท่ีใหญ่ขึน้ หม้อหุงข้าวท่ีขนาดใหญ่ขึน้ ตู้ เย็นท่ีขนาดใหญ่ขึน้ เป็นต้น ส่วนผู้บริโภคท่ีเป็นโสดจะ
ต้องการใช้สินค้าส าหรับใช้สว่นตวั เชน่ เตียงเด่ียว ตู้ เย็นขนาดเล็ก เป็นต้น 

จากแนวความคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ดังกล่าว  ผู้ วิจัยได้น าลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์อนัได้แก่เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ มาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามและค้นหาค าตอบเก่ียวกับ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลท่ี
แตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 

 
2. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับความตัง้ใจซือ้ 

ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบัจิตใจท่ีบง่บอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคท่ี 
จะซือ้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทัง้นีค้วามตัง้ใจซือ้เกิดขึน้มาจากทศันคติท่ีมี
ตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผา่นมา J.A. Haward (1994) 

ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ชว่งท่ีผู้บริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีท่ีสดุให้สอดคล้อง 
กบัความต้องการ โดยการซือ้สินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึน้อยู่กบัตวัสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่
เป็นการซือ้ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความต้องการท่ีเกิดขึน้  S. Kim และ D.T. 
Pysarchik (2000)  
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ไซเธิล เบอร่ี และพาราสรุามาน (Zeithaml, Berry; & Parasuraman, 1990) กลา่ววา่ ความ 
ตัง้ใจซือ้เป็นการแสดงถึงการเลือกใช้บริการนัน้ ๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าวได้ว่าความตัง้ใจซือ้เป็น
มิตหินึง่ท่ีแสดงให้เห็นถึงความภกัดีของลกูค้า ซึง่ประกอบด้วย 4 มิต ิ

1. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คือ การท่ีผู้บริโภคเลือกใช้บริการ หรือเลือกซือ้ 
ผลิตภณัฑ์นัน้เป็นตวัเลือกแรก ซึง่สิ่งนีส้ามารถสะท้อนถึงพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ 

2. พฤตกิรรมการบอกตอ่ (Word of Mouth Communications) คือ การท่ีผู้บริโภคพดูถึงแต ่
เร่ืองท่ีดีเก่ียวกับผู้ ท่ีให้บริการรวมถึงแนะน าและกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนสนใจและมาใช้บริการนัน้  ซึ่ง
สามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผู้ให้บริการ 

3. ความออ่นไหวตอ่ปัจจยัด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผู้บริโภคไมมี่ปัญหาเม่ือ 
ผู้ให้บริการขึน้ราคา และ ผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสงูกว่าท่ีอ่ืนหากการบริการนัน้สามารถตอบสนอง
ความพงึพอใจได้ 

4. พฤตกิรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การท่ีผู้บริโภคร้องเรียนเม่ือเกิด 
ปัญหาอาจจะร้องเรียนกบัผู้ให้บริการบอกตอ่คนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ์ ส่วนนีเ้ป็นการวดัถึง
การตอบสนองตอ่ปัญหาของผู้บริโภค 

ณฏัฐิกา ณวรรณโณ (2542: 9) กลา่ววา่ ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าใดๆ  
ท่ีสามารถเข้าถึงความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ ซึ่งจะเกิดจากหลงัผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้า
นัน้แล้ว ซึง่อาจก่อให้เกิดพฤตกิรรมซือ้ตามมา รวมถึงพฤตกิรรมการกลบัมาซือ้ตราสินค้าเดมิในอนาคต    

เสาวภา มีถาวรกลุ, บญุเกียรต ิชีวะตระกลูกิจ และวฒุิชาต ิสนุทรสมยั (2541: 98) กลา่ววา่ 
โดยทัว่ไปการตัง้ใจซือ้ เป็นการท่ีผู้บริโภควางแผนว่าจะซือ้สินค้าหรือบริการอนัหนึ่ง ท่ีไหน อย่างใดและ
เม่ือใด อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคจะวางแผนซือ้อย่างละเอียดหรือไม่ ขึน้อยู่กับขนาดความเส่ียงท่ีจะ
เกิดขึน้จากการซือ้สินค้านัน้ว่ามีมากน้อยเพียงใด หากการตดัสินใจซือ้ผิด ในการมีความเส่ียงมาก 
ผู้บริโภคจะวางแผนการซือ้อยา่งละเอียด โดยก าหนดลว่งหน้าถึงชนิดและตราสินค้าท่ีจะซือ้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 185) กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉ่ือยในการตดัสินใจซือ้
เพราะว่าการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้นัน้เขาต้องเส่ียงว่า สินค้าท่ีเขาซือ้นัน้จะดีเหมือนค าโฆษณาและมี
คณุภาพคุ้มคา่กบัราคาท่ีเขาจ่ายไปหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กบัสินค้าท่ีตวัเองมีความเคยชิน 
ดงันัน้สินค้าใหม่ ๆ ท่ีจะน าเสนอตวัเองต่อผู้บริโภคนัน้ต้องหาหนทางในการท่ีจะเร่งรัดให้ผู้บริโภค
เปล่ียนใจและตดัสินใจซือ้สินค้าของตวัเอง วิธีการเร่งรัดการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค มีหลายวิธี
ด้วยกนั คือ 

1. สร้างความแตกตา่ง (Differentiation) ถ้าสินค้าของเราไมมี่ความแตกตา่งจากสินค้า 
บริโภคล าบาก แตถ้่าสินค้าเรานัน้มีความเดน่ชดั การตดัสินใจของผู้บริโภคก็จะเร็วขึน้ 
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2. ลดอตัราเส่ียงในความรู้สกึของผู้บริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการซือ้สินค้าแต ่
ละครัง้ผู้บริโภคจะรู้สกึมีความเส่ียงอยูเ่สมอ เราจงึต้องท าให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ความเส่ียงของเขาไมส่งูนกั 

3. การสร้างสิ่งลอ่ใจ (Incentives) เป็นการท า ท่ีเราท าการ ลด แลก แจก แถมเป็นการ 
สง่เสริมการขายนัน่เอง 

ทฤษฏีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned action) 
Fishbein and Ajzen (1975) กล่าวว่า ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุลมีแนวคิดว่ามนษุย์เป็นผู้ มี

เหตผุล และใช้ข้อมลูท่ีตนมีอยู่อย่างเป็นระบบและมนษุย์จะพิจารณาผลท่ีอาจเกิดจากการท าของตน
ก่อนการตดัสินใจลงมือท าหรือไม่ท าพฤติกรรมหนึ่ง ๆ พฤติกรรมส่วนมากของบคุคลอยู่ภายใต้การ
ควบคมุของความตัง้ใจท่ีจะกระท าพฤติกรรมนัน้ (Behavioral Intention) กล่าวได้ว่าความตัง้ใจของ
บุคคลท่ี  จะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมเป็นตวัก าหนดการกระท าพฤติกรรมซึ่งความตัง้ใจท่ีจะ
กระท าพฤตกิรรมของบคุคลนี ้ขึน้อยูก่บัปัจจยัหรือตวัก าหนดพืน้ฐาน 2 ประการคือเจตคติตอ่พฤติกรรม 
(Attitude Toward the Behavior) ซึ่งเป็นความเช่ือของบคุคลเก่ียวกบัผลการกระท าท่ีเกิดขึน้แน่นอน
น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมของบคุคลนัน้ และประการท่ี 2 ความคิดเห็นท่ีเป็นบรรทดัฐานของสงัคม ( 
Subjective Norms) อนัเป็นความเช่ือของบคุคลเก่ียวกบัความคดิเห็นท่ีเป็นบรรทดัฐานของสงัคมต่อ
พฤตกิรรมนัน้วา่สมควรท่ีจะท าหรือไมท่ าพฤตกิรรมนัน้หรือไม ่

เจตคตติอ่พฤตกิรรม เป็นการประเมินความรู้สึกความคิดเห็นท่ีมีตอ่การกระท าพฤติกรรมนัน้ ๆ 
วา่เป็นไปในทางบวกหรือทางลบ ซึง่เจตคตติอ่พฤตกิรรมนีเ้ป็นผลมาจากปัจจยั 2 ประการคือ ความเช่ือ
เก่ียวกบัผลของการกระท าพฤติกรรม (Behavioral Beliefs of Consequences) และการประเมิน
คณุคา่ตามความเช่ือของการกระท าพฤติกรรมนัน้ (Outcome Evaluation) กล่าวคือ ถ้าบคุคลมีความ
เช่ือว่าการกระท าพฤติกรรมนัน้จะน าไปสู่ผลของการกระท าทางบวก บุคคลก็จะมีเจตคติท่ีดีต่อการ
กระท าพฤตกิรรมนัน้ ในทางตรงข้าม ถ้าบคุคลมีความเช่ือวา่การกระท านัน้จะน าไปสู่ผลของการกระท า
ทางลบ บคุคลนัน้ยอ่มจะมีเจตคตท่ีิไมดี่ตอ่การกระท าพฤตกิรรมนัน้ 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เก่ียวกบัการกระท าพฤติกรรม เป็นการประเมินของบคุคลว่ากลุ่มท่ี
มีความส าคญัตอ่ตน คดิวา่ตนสมควรหรือไมส่มควรกระท าพฤติกรรมนัน้ ๆ ซึ่งบรรทดัฐานกลุ่มอ้างอิงนี ้
เป็นผลมาจากปัจจยั 2 ประการ คือ ความเช่ือเก่ียวกบัความคาดหวงัของบคุคลตา่ง ๆในกลุ่มอ้างอิงตอ่
การกระท าพฤตกิรรม (Normative Beliefs) และแรงจงูใจท่ีบคุคลจะปฏิบตัิตามความคาดหวงัของกลุ่ม
อ้างอิงท่ีมีความส าคญัตอ่ตน (Motivation to Comply) กล่าวคือบคุคลท่ีมีความเช่ือว่ากลุ่มอ้างอิงท่ีมี
ความส าคญัต่อตนสนบัสนุนให้ตนกระท าพฤติกรรม บคุคลนัน้ก็จะรับรู้ถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงว่า
เห็นสมควรให้ตนกระท าพฤติกรรมนัน้ ในทางตรงกันข้ามถ้าบุคคลมีความเช่ือว่ากลุ่มอ้างอิงท่ีมี
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ความส าคญัตอ่ตนไม่สนบัสนนุให้ตนกระท าพฤติกรรม บคุคลนัน้ก็จะรับรู้ถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงว่า
เห็นสมควรให้ตนหลีกเล่ียงจากการกระท าพฤติกรรมนัน้ 

ความตัง้ใจท่ีจะกระท าพฤติกรรมถกูก าหนดโดยเจตคติตอ่พฤติกรรมและการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงเก่ียวกบัการกระท าพฤตกิรรม กลา่วคือบคุคลจะมีความตัง้ใจกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง
ก็ตอ่เม่ือได้ประเมินวา่พฤตกิรรมนัน้มีผลทางบวก และเช่ือว่ากลุ่มอ้างอิงท่ีมีความส าคญัตอ่ตนเห็นด้วย
ว่าตนควรกระท าพฤติกรรมนัน้มีผลทางบวก และเช่ือว่ากลุ่มอ้างอิงท่ีมีความส าคญัตอ่ตนเห็นด้วยว่า
ตนควรกระท าพฤติกรรมนัน้ ในทางตรงกนัข้าม ถ้าบคุคลประเมินว่าพฤติกรรมนัน้มีผลทางลบและเช่ือ
ว่ากลุ่มอ้างอิงท่ีมีความส าคญัตอ่ตนไม่สนบัสนนุท่ีจะให้ตนกระท าพฤติกรรม บคุคลนัน้ก็จะไม่มีความ
ตัง้ใจหรือหลีกเล่ียงท่ีจะกระท าพฤตกิรรมนัน้ และปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรมของบคุคลท่ีส าคญัท่ีสดุ คือ 
ความตัง้ใจท่ีจะกระท าพฤติกรรมนัน้ โดยบุคคลจะแสดงพฤติกรรมในลกัษณะท่ีสอดคล้องกับความ
ตัง้ใจท่ีมีอยู ่วิธีท่ีง่ายท่ีสดุและให้ผลในทางเป็นไปได้ท่ีสดุในการวดัหรือท านายพฤติกรรม คือ การศกึษา
ถึงความตัง้ใจท่ีจะกระท าพฤตกิรรมถ้าสามารถวดัความตัง้ใจท่ีจะกระท าพฤตกิรรมได้อย่างเหมาะสม ก็
จะสามารถท านายการกระท าพฤตกิรรมได้อยา่งถกูต้องใกล้เคียงมากท่ีสดุ 

ในส่วนของความส าคัญของเจตคติต่อพฤติกรรมและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเก่ียวกับการ
กระท าพฤตกิรรม สว่นหนึง่ขึน้กบัพฤตกิรรม กลา่วคือ ความตัง้ใจตอ่พฤตกิรรมบางอย่างอาจถกูก าหนด
โดยเจตคติต่อพฤติกรรมมากกว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงขณะท่ีความตัง้ใจต่อพฤติกรรมบางอย่าง
อาจถกูก าหนดโดยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมากกว่าเจตคติตอ่พฤติกรรม ความส าคญัของปัจจยัทัง้
สองนีอ้าจแตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล นอกจากเจตคติต่อพฤติกรรมและการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงเก่ียวกับการกระท าพฤติกรรมซึ่งเป็นปัจจยัหลกัของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลแล้ว  Ajzen 
and Fishbein ยงัได้กล่าวถึงตวัแปรภายนอก คือ ตวัแปรด้านประชากร ได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ 
สถานภาพทางสงัคม ศาสนา และระดบัการศกึษา หรือเจตคติตอ่เป้าหมายอ่ืนท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรม
นัน้ ๆ ได้แก่ เจตคติตอ่บคุคล เจตคติตอ่สถาบนั หรือบคุลิกภาพเดิมเช่น เก็บตวั-เปิดตวัอ านาจนิยม ว่า
ตวัแปรเหล่านีไ้ม่ได้เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจท่ีจะกระท าพฤติกรรมอย่างแท้จริง แตจ่ะมีผล
ทางอ้อม กลา่วคือ ตวัแปรเหลา่นีอ้าจมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจท่ีจะกระท าพฤติกรรมได้ ถ้าตวัแปรเหล่านี ้
มีความสมัพนัธ์กับเจตคติต่อพฤติกรรมและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเก่ียวกับการกระท าพฤติกรรม
อยา่งใดอยา่งหนึง่ 
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ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลองทฤษฏีการปฏิบตัโิดยใช้เหตผุล 
ทฤษฏีการกระท าด้วยเหตผุล (Theory of Reasoned action) 

 
ท่ีมา: Fishbein, M. & Ajzen, (1975)I. Belief, attitude, intention, and behavior: an 

introduction to theory and research. NewYork: Addison Wesley 
 
จากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้ สรุปความหมายของความตัง้ใจซือ้ได้ว่า 

หมายถึง ความต้องการ การวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
เกิดขึน้มาจากทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าและการเลือกซือ้สินค้านัน้เป็นตวัเลือกแรกหรือทางเลือกแรกของ
ผู้บริโภคจากความมัน่ใจของผู้บริโภคในการประเมินท่ีผ่านมา น ามาประกอบกบัทฤษฎีการกระท าด้วย
เหตผุลของ Fishbein และ Ajzen ความตัง้ใจท่ีเกิดขึน้จะก่อให้เกิดพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนัไป เกิดจาก
การทศันคติและปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่าง ท่ีเป็นตวัก าหนดให้เกิดพฤติกรรม ผู้ วิจัยได้ท าแนวคิดท่ี
รวบรวมมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและศกึษาความตัง้ใจซือ้ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
สินค้าออนไลน์ 

 
3. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

คอตเลอร์ (Kotler.2006: 181) กล่าวว่าบทบาทส าคัญของจิตวิทยาขัน้พืน้ฐานของ
กระบวนการนัน้เราจะต้องเข้าใจก่อนว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้ท ากนัอย่างไร  โดยท่ี 
โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้นัน้ จะประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู 
การประเมินผลทางเลือก   การตดัสินใจซือ้ และ พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ดงัแสดงในภาพประกอบ 4 
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แต่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นจะต้องท าตามกระบวนการทัง้  5 ขัน้ตอนตามล าดบัก็ได้ บางครัง้อาจจะข้าม
ขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึง่ไป หรือวา่ย้อนกลบักระบวนการก็ได้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินซือ้ของผู้บริโภค 
(Five-stage Model of the Consumer buying process) 

 
ท่ีมา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management : Analysis, Planing, 

Implementaion and control. 8th
 ed. Englewood Cliffs: Prentice-Hall., Inc. p. 192. 

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546 : 219 – 226) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ บริโภค 

(Buyer’s Decision Process) หมายถึงขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มใด
กลุ่มหนึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอนคือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ขัน้ตอนดงักล่าวนีอ้าจจะข้ามหรือย้อนกลบั
ไปเร่ิมขัน้ตอนใดก่อนก็ได้ ซึ่งจะแสดงให้เห็นว่า กระบวนการซือ้เร่ิมต้นก่อนการซือ้จริง มีผลกระทบ
หลงัจากการซือ้ โดยรายละเอียดแตล่ะขัน้ตอนเป็นดงันี ้

ขัน้ท่ี 1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) คือการท่ีผู้บริโภครับรู้ความจ าเป็นและความ
ต้องการของสินค้าวา่ต้องการสินค้าใด การท่ีบคุคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจจะเกิดขึน้
เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้ นจากทัง้ภายในและภายนอก ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย 
(Physiological Needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา (Acquired Needs) อนัเป็นความ
ต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้เม่ือถึงระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่ง
กระตุ้น บคุคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการจดัการกบัสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้รู้ว่าจะตอบสนอง
สิ่งกระตุ้นอยา่งไร 
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ขัน้ท่ี 2 การค้นหาข้อมลู (Information Search) ถ้าความต้องการถกูกระตุ้นมากพอและสิ่งท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการอยูใ่กล้กบัผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการค้นหาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องมาก
ขึน้ แตใ่นบางครัง้ความต้องการท่ีเกิดขึน้ ไม่สามารถตอบสนองได้ทนัที ความต้องการจะถกูจดจ าไว้ 
เพ่ือหาทางสนองความต้องการภายหลงั เม่ือความต้องการได้ถกูสะสมไว้มากๆ จะท าให้เกิดปฏิบตัิการ
ในภาวะอยา่งหนึง่ คือความตัง้ใจให้ได้รับการสนองความต้องการ ผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมลูเพ่ือ
หาทางสนองความต้องการท่ีถกูกระตุ้น 

ดงันัน้นกัการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกบัแหล่งข้อมลูซึ่งผู้บริโภคแสวงหา และอิทธิพล
ท่ีเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมการเลือก แหลง่ข้อมลูของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุม่ คือ 

1. แหลง่บคุคล (Personal Source) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จกั 
2. แหลง่การค้า (Commercial Source) ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขายตวัแทน 

การค้า การบรรจภุณัฑ์ การจดัแสดงสินค้า 
3. แหลง่ประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคมุการตรวจสอบ การ 

ใช้สินค้า 
4. แหลง่ชมุชน (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
5. แหลง่ทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หนว่ยงานท่ีส ารวจคณุภาพ 

ผลิตภัณฑ์หรือ หน่วยวิจยัภาวะการตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการใช้
ผลิตภณัฑ์ 

อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกตา่งกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะส่วนบคุคลของ
ผู้บริโภคโดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆจากแหล่งการค้า  ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ แหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อการซือ้ท่ีแตกต่างกัน 
แหล่งข้อมลูท่ีสมัฤทธ์ิผลมากท่ีสดุจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติข้อมลูจากแหล่งการค้าจะให้ข้อมูล
ทัว่ๆไปแก่ผู้ ซือ้ แตข้่อมลูจากแหลง่บคุคลจะชว่ยประเมินผลผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้ ซือ้ นกัการตลาดสามารถ
พิจารณาความส าคญัของแหลง่ข้อมลูโดยสมัภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ได้อย่างไร และ
แหลง่ข้อมลูอะไรท่ีมีอิทธิพลมากตอ่ผู้บริโภค 

ในการเก็บรวบรวมข้อมลูผู้บริโภคจะทราบถึงตราสินค้า และคณุลกัษณะของสินค้าทัง้หมดท่ีมี
อยูใ่นตลาด ซึง่จะพบวา่ ผู้บริโภคให้ความสนใจเฉพาะสินค้าท่ีมีลกัษณะตรงตามความต้องการของตน 
โดยท าการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าตา่งๆท่ีเป็นทางเลือก (Choice Set) และตดัสินใจเลือกซือ้
เพียงตราสินค้าเดียว 
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ขัน้ท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะน าข้อมูลท่ีได้มา
พิจารณาความส าคญัและประโยชน์ท่ีจะได้รับก่อนการตดัสินใจซือ้ นกัการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการ
ตา่งๆท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก ซึง่ประบวนการประเมินผลพฤตกิรรมผู้บริโภค มีดงันี ้

1. คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ (Product Attributes) ผู้บริโภคจะพิจารณาวา่ผลิตภณัฑ์มี 
คณุสมบตัิอะไรบ้าง ผลิตภณัฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคณุสมบตัิกลุ่มหนึ่ง คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ใน
ความรู้สกึของผู้ ซือ้ส าหรับผลิตภณัฑ์แตล่ะชนิดจะแตกตา่งกนั 

การประเมินผลคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคมีพืน้ฐาน ดงันี ้
1.1 ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตน 
1.2 ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุคา่ในความรู้สกึของตน 
1.3 ผู้บริโภคจะค านงึถึงผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้านัน้ 
1.4 ผู้บริโภคจะแสวงหาสินค้าท่ีมีคณุภาพสงูแตร่าคาต ่าคณุสมบตัิตา่งๆของ

ผลิตภัณฑ์นอกจากจะท าให้เกิดความสนใจโดยทั่วๆไปแล้วผู้บริโภคจะมีความต้องการแตกต่างกัน  
นกัการตลาดจึงแบ่งตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ออกเป็นส่วนๆตามคุณสมบตัิท่ีสร้างความพอใจขัน้ต้น
ให้แก่ผู้ ซือ้ได้แตกตา่งกนั 

2. ผู้บริโภคจะให้น า้หนกัความส าคญัส าหรับคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์แตกตา่งกนันกัการ 
ตลาดต้องพยายามค้นหาและจดัล าดบัของผลิตภณัฑ์ 

3. ผู้บริโภคมีพฒันาการในความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือของ 
ผู้บริโภคขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์เปล่ียนแปลงได้
เสมอ 

4. ผู้บริโภคมีทศันคตใินการเลือกตราสินค้า โดยผา่นกระบวนการประเมินผลเร่ิมต้น 
ด้วยการก าหนดคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีสนใจ แล้วเปรียบเทียบคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์แตล่ะตรา
สินค้า 

ขัน้ท่ี 4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์
หนึ่งหลังจากได้มีการประเมินผลจากขัน้ท่ี 3 โดยท่ีจะมี ปัจจัยท่ีเกิดขึน้ระหว่างความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase Intention) 3 ปัจจยัน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ดงันี ้
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ภาพประกอบ 5 แสดงขัน้ตอนระหวา่งการประเมินผลทางเลือกและการตดัสินใจซือ้ 
(Steps between Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision) 

 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ.(2546).การบริหารการตลาดยุคใหม่.หน้า224.กรุงเทพฯ:

บริษัทธรรมสาร จ ากดั 
 
1. ทศันคติของบคุคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบคุคลท่ีเก่ียวข้องมี 2 ด้าน คือ 

ทศันคติด้านบวก และ ทศันคติ ด้านลบ ซึ่งจะมีผลทัง้ด้านบวกและด้านลบตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
ของผู้บริโภค 

2. ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ผู้บริโภคจะคาดคะเน
ปัจจยัตา่งๆท่ีเก่ียวข้อง เชน่ รายได้ท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทนุและผลประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์ 

3. ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) ขณะท่ี
ผู้บริโภคก าลงัตดัสินใจซือ้นัน้ ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งมีผลกระทบตอ่
ความตัง้ใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย นกัการตลาดเช่ือว่าปัจจยัท่ีไม่คาดคะเน
จะมีอิทธิพลอยา่งมากตอ่การตดัสินใจซือ้ 
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ขัน้ท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) หลงัจากใช้สินค้าท่ีซือ้ไปแล้ว
ผู้บริโภคจะตรวจสอบผลการใช้ ถ้าพอใจก็จะบริโภคซ า้อีก ซึ่งท าให้มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้อีกในครัง้
ตอ่ไปแต่ถ้าไม่พอใจก็จะไม่บริโภคสินค้านัน้อีกตอ่ไปเช่นกัน นกัการตลาดต้องพยายามทราบถึงระดบั
ความพอใจของผู้บริโภคภายหลงัการซือ้ ซึ่งทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องคือ ความพอใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
ฟังก์ชัน่ของการคาดคะเน (Expectation = E) และการปฏิบตัิงานของผลิตภณัฑ์ (Performance = P) 
จะหาความพอใจภายหลงัการซือ้ (Satisfaction = S) ได้ตามสมการ 
S = f(E,P) 

การคาดคะเนของผู้บริโภคเกิดจากแหลง่ขา่วสาร พนกังานขายและแหล่งติดตอ่ส่ือสารอ่ืนๆ ถ้า
บริษัทโฆษณาสินค้าเกินความเป็นจริง ผู้บริโภคจะตัง้ความหวงัไว้สงูและเม่ือไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัก็
จะเกิดความไม่พอใจ ซึ่งจ านวนความไม่พอใจจะขึน้อยู่กับขนาดของความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวงัและการปฏิบตัจิริงของผลิตภณัฑ์ 

เราจะพบวา่ประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินค้ามีผลกระทบท่ีส าคญัตอ่ความชอบและความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า ถ้าตราสินค้าท่ีซือ้สร้างความไมพ่อใจให้แก่ผู้ ซือ้ ผู้ ซือ้จะมีทศันคติท่ีไม่ดีตอ่ตราสินค้า และ
อาจเลิกซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ ในทางตรงกันข้ามหากผู้ ซือ้มีความพึงพอใจภายหลงัการซือ้สินค้าจะท าให้
เกิดการซือ้ซ า้อีกพฤติกรรมภายหลงัการซือ้  (Postpurchase Behavior) ท่ีนกัการตลาดต้องติดตาม
และให้ความสนใจมีดงันี ้

1. ความพึงพอใจภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Satisfaction) เป็นระดบัความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคหลงัจากท่ีได้ซือ้สินค้าไปแล้ว ซึง่อาจแบง่ได้หลายระดบั เช่น พึงพอใจมาก เฉยๆ หรือ ไม่พอใจ 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีความสมัพันธ์กับความคาดหวังของผู้บริโภคและประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีรับรู้ ซึ่งจะมีผลท าให้ผู้บริโภคกลบัมาซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้อีกครัง้ หรือบอกต่อผู้ อ่ืนเก่ียวกับ
ความพอใจและไมพ่อใจของตนท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์นัน้ 

2. การกระท าภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Actions) ความพึงพอใจหรือไม่พอใจใน
ผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจก็จะมีแนวโน้มว่าจะ
กลบัมาซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้อีกครัง้ ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจก็อาจเลิกใช้ หรือคืน
ผลิตภณัฑ์อาจบอกตอ่ หรือมีการร้องเรียนผ่านทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงขัน้ฟ้องร้องเรียกคา่เสียหาย
จากบริษัทก็เป็นได้ 

3. พฤติกรรมการใช้และการก าจดัภายหลงัการซือ้  (Postpurchase Use and Disposal) เป็น
หน้าท่ีของนกัการตลาดท่ีจะคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และก าจดัสินค้านัน้อย่างไร หากผู้บริโภคเก็บ
ผลิตภณัฑ์ไว้โดยไมใ่ช้ ก็เป็นได้วา่ผลิตภณัฑ์นัน้ไมเ่ป็นท่ีพงึพอใจ ท าให้การบอกตอ่ไม่เป็นผลแตถ้่าหาก
ผู้บริโภคขายหรือแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ระหวา่งกนั จะมีผลท าให้ยอดขายของผลิตภณัฑ์ใหม่ลดลงและ
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ถ้าผู้บริโภคทิง้ผลิตภัณฑ์ นักการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องรู้ว่าผู้บริโภคได้ท าลายผลิตภัณฑ์นัน้อย่างไร
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์บางชนิดอาจเป็นอนัตรายตอ่สภาพแวดล้อม 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เป็นผลมาจากความแตกต่างกันของ

ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ส่งผลให้การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมี
ความแตกต่างกนั นกัการตลาดจึงต้องศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
อย่างเหมาะสม (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2546: 38) สามารถแบง่ปัจจยัออกเป็น 2 ประเภท คือ ปัจจยั
ภายใน และปัจจยัภายนอก  

1. ปัจจัยภายใน (Internal factors) ปัจจยัท่ีเกิดขึน้จากตวับคุคล ในด้านความคิดและการ
แสดงออก มีพืน้ฐานมาจากสภาพแวดล้อมตา่งๆ เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ 
ทศันคต ิบคุลิกภาพ และแนวคดิของตนเอง  

1.1 การจงูใจ (Motivation) เป็นสิ่งเร้าท่ีเกิดขึน้จากภายใน และผลกัดนัให้เกิดการกระท าขึน้
และเป็นแรงจงูใจท่ีอยู่บนพืน้ฐานของความต้องการ เม่ือไรท่ีผู้บริโภคมีแรงจงูใจแล้วความต้องการก็จะ
ได้รับการสนองตอบ  

 1.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบคุคลในการยอมรับความคิดหรือการกระท า
ของบคุคลอ่ืน การรับรู้ของแตล่ะบคุคลจะแตกต่างกนัออกไป แม้ว่าจะถกูกระตุ้นอย่างเดียวกัน และ
สถานการณ์เดียวกนั ทัง้หมดนีข้ึน้อยูก่บั  

- ลกัษณะของสิ่งกระตุ้น  
- ความสมัพนัธ์ของสิ่งกระตุ้นกบัสิ่งรอบตวั  
- สภาพภายในของบคุคล  

1.3 การเรียนรู้ (Learning) เกิดขึน้เม่ือบคุคลนัน้ได้แสดงพฤติกรรมแล้ว และเกิดขึน้โดยผ่านสิ่ง
ตา่งๆ คือ แรงขบัภายใน สิ่งเร้า ตวัเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขบัเสริมอ่ืนๆ การเรียนรู้
จะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและประสบการณ์ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ได้ ใน 3 
ลกัษณะคือ  

- ด้านการรับรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมจากการไมรู้่ข้อมลูมาเป็น การรับรู้ 
ข้อมลู หรือจากท่ีรับรู้น้อยมาเป็นรับรู้มากขึน้  

- ด้านความรู้สกึ เป็นการเปล่ียนแปลงความรู้สกึจากไมช่อบเป็นชอบ หรือจากชอบ 
น้อยมาเป็นชอบมาก  

- ด้านทกัษะ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมเก่ียวกบัความช านาญ คือ จากสิ่งท่ีท าไม ่
เป็นมาท าเป็นหรือจากท่ีเป็นน้อยมาท าให้คล่อง  
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1.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) บคุคลย่อมมีความคิดท่ีตนยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 
2003: 198) หรือเป็นความคิดท่ียึดถือในใจ ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

1.5 ทศันคต ิ(Attitudes) การประเมินความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจของบคุคล ความรู้สกึด้าน 
อารมณ์และแนวโน้มการปฏิบตัิท่ีมีผลตอ่ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  หรือหมายถึง แนวโน้มของการ
เรียนรู้ท่ีจะตอบสนองตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ทศันคตเิป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือ
ก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ ทศันคติมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้นกัการตลาดจึงต้องสร้าง
ทศันคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการ หรือศึกษาทศันคติของผู้บริโภคแล้วพัฒนา
สินค้าและบริการให้มีความสอดคล้อง  

1.6 บคุลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบคุคลท่ีพฒันามาจากความคิด 
ความเช่ือ อปุนิสยั และแสดงออกมาในด้านตา่งๆ ซึ่งมีผลตอ่การก าหนดรูปแบบในการสนองตอบของ
แตล่ะบคุคล บคุลิกภาพและพฤตกิรรมของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนกึคดิพืน้ฐาน 3 ระดบั คือ  

- อิด (Id) ความต้องการขัน้พืน้ฐานของมนษุย์  
- อีโก้ (Ego) ความต้องการด้านการยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความเคารพ และสถานะ
ของบคุคล  
- ซุปเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นส่วนท่ีสะท้อนถึงศีลธรรมและจริยธรรมของสงัคมใน

ตวับคุคล  
1.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) เป็นความรู้สึกของบคุคลเป็นสิ่งท่ีประทบัใจของบคุคล 

ซึ่งจะก าหนดลักษณะของบุคคลนัน้ แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตวัหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้  

2. ปัจจัยภายนอก (External factors) คือ ปัจจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ และไมส่ามารถควบคมุได้ มีรายละเอียด ดงันี ้ 

2.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นผลรวมจากการเรียนรู้ระหว่างความเช่ือ 
คา่นิยม และประเพณี ซึ่งจะควบคมุพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในสงัคม (Schiffman; & Kanuk. 
2000:G-4) ปัจจยัด้านวฒันธรรมแบง่ได้ ดงันี ้ 

2.1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นสญัลกัษณ์หรือสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้โดยเป็นท่ี 
ยอมรับจากรุ่นหนึ่งสู่รุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นตวักาหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ในสงัคมใดสงัคมหนึ่ง 
(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-3) หรือเป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคมท่ีเก่ียวข้องกบั
ความต้องการและพฤตกิรรม  
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2.1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแตล่ะกลุ่มภายในสงัคม ซึ่งมี
ลกัษณะ เฉพาะแตกต่างกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-13) หรือหมายถึง กลุ่มย่อยของ
วฒันธรรม ซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมท่ีมีความแตกตา่งจากกลุ่มอ่ืนภายในวฒันธรรมเดียวกนั  (Etzel, 
Walker; & Stanton. 2001: G-12) วฒันธรรมย่อยเกิดจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐาน
ของมนษุย์ ประกอบด้วย กลุม่เชือ้ชาต ิกลุม่ศาสนา กลุม่สีผิว พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อย
ด้านอาย ุและกลุม่ยอ่ยด้านเพศ  

2.1.3 ชัน้สงัคม (Social class) หมายถึง การแบง่สมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบั 
ฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชัน้สงัคมจะมีสถานะอย่างเดียวกนั (Schiffman; & Kanuk. 
2000: G-12) หรือหมายถึง การแบง่หรือการจดัลาดบัภายในสงัคมซึ่งถือเกณฑ์การศกึษา อาชีพ และ
รูปแบบ ตลอดจนลกัษณะท่ีอยู่อาศยั (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-11) การแบง่ชัน้ของสงัคม
โดยทัว่ไปจะถือเกณฑ์รายได้ อาชีพ หรือพืน้ท่ีอยู่อาศยั ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

2.2 ปัจจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจาวนั และมีอิทธิพลทัง้
ทางตรงและทางอ้อมตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ปัจจยัด้านสงัคมแบง่ได้ ดงันี ้ 

2.2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference groups) กลุม่บคุคลซึง่มีอิทธิพลตอ่ทศันคติ คา่นิยม  
และพฤตกิรรมของบคุคลอ่ืน (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-10) แบง่ได้เป็นอีก 2 ระดบั คือ  

- กลุม่ปฐมภมูิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน หรือ 
ผู้ ร่วมงาน  

- กลุม่ทตุยิภมูิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุม่บคุคลชัน้น าในสงัคม ศาสนา เพ่ือน 
ร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บคุคลกลุม่ตา่งๆ  

2.2.2 ครอบครัว (Family) ได้แก่ บดิามารดา และพี่น้อง ครอบครัวถือเป็นกลุม่ 
ปฐมภมูิ  

2.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุม่  
เช่น ครอบครัว องค์กร และสถาบนั โดยบคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแต่ละกลุ่ม 
ผู้บริโภคมกัจะเลือกซือ้สินค้าท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม  

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ ท าให้ทราบว่า จุดเร่ิมต้นของ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเร่ิมจากสิ่งท่ีกระตุ้นให้เกิดความต้องการซึ่งเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคแล้วก็ท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคทัง้  5 ขัน้ตอน ซึ่งประกอบด้วย 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
ซึ่งในระหว่างขัน้ตอนการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะมีการประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซือ้ 
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ความตัง้ใจซือ้เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมดังกล่าวในผู้ บริโภค ซึ่งผู้ วิจัยได้น าทฤษฎีและ
แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและศึกษาเพ่ือให้
เข้าใจเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

 
4. ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 

โมเวน และ ไมเนอร์ (ดารา ทีปะปาล. 2542: 45; อ้างอิงจาก Mowen and Minor. 1998: 63) 
กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบคุคลเปิดรับตอ่ข้อมลูข่าวสาร ตัง้ใจรับข้อมูลนัน้และท า
ความเข้าใจความหมาย 
 การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีบคุคลแปลความจากสิ่งท่ีสมัผสั โดยผ่านประสาทสมัผสัตา่งๆ และ
ตีความเป็นข้อมูลตามความสามารถและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล การรับรู้ขึน้อยู่กับพืน้ฐาน
ความคิด ความรู้สึก และสภาพแวดล้อมของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะไม่สามารถเปิดรับข้อมูลได้ทัง้หมด 
แตล่ะเลือกรับรู้หรือเปิดรับข้อมลูเทา่ท่ีศกัยภาพในการรับรู้ของแตล่ะคนจะท าได้เทา่นัน้ (ฉัตยาพร เสมอ
ใจ. 2550 : 66)  
 ระดับของการรับรู้ 
 ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนแตกต่างกันออกไป เป็นข้อจ ากัดในการให้
ข้อมูลเพราะถ้าให้ข้อมูลมากเกินระดบัของการรับรู้ของผู้บริโภคก็ไม่มีประโยชน์ แต่อาจจะกลายเป็น
การท าให้สูญเสียการจดจ าจุดส าคญัไป ในทางตรงกันข้ามถ้าให้ข้อมูลน้อยเกินไป ผู้บริโภคก็ยังไม่
สามารถจดจ าได้ ดงันัน้จงึเป็นต้องวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ. 2550 : 70-71)  

1. ระดบัต ่าสดุท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดบัท่ีหากใสต่วักระตุ้นต ่ากวา่จดุนี ้ผู้บริโภคจะไม่ 
สามารถรับรู้ได้ เชน่ การโฆษณา ถ้าข้อมลูหรือสิ่งกระตุ้นน้อยเกินไป ผู้บริโภคก็จะไม่สามารถรับรู้ได้ ซึ่ง
จะกลายเป็นคา่ใช้จา่ยท่ีสญูเปลา่ 

2.                               บรู้ได้ คือ ระดบัท่ีหากมีการเปล่ียนแปลงตวักระตุ้นเพียง 
เล็กน้อย จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเปล่ียนแปลงนี ้ซึ่งเป็นระดบัท่ีต้องสร้างความแตกต่างใน
สายตาผู้บริโภคให้ได้ 

3.                                                                                   ก็จะไมมี่ผล 
ต ่         ของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ เป็นลกัษณะของข้อมลูมากเกินไป ไม่ก่อให้เกิดแระโยชน์ในการรับรู้ แต่
ต้องระวงัวา่อาจกลายเป๋นก่อให้เกิดความสบัสนและลดจดุเดน่ของข้อมลูท่ีส าคญัไป 
 ขัน้ตอนการรับรู้ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2550 : 240-241) 

1. การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Explosure) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเปิดโอกาสให้ 
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ข้อมลูเข้ามาสูต่นเอง เชน่ ผู้ชมรายการโทรทศัน์อาจจะเลือกเปล่ียนชอ่งหรือออกจากห้องเม่ือข่าวสารไม่
นา่สนใจ เป็นต้น 

2. การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเลือกท่ีจะตัง้ใจ 
รับสิ่งกระตุ้นอยา่งใดอยา่งหนึง่ เพื่อให้กลุม่เป้าหมายเกิดความตัง้ใจรับข้อมลูต้องพยายามสร้างงานให้
มีลกัษณะเดน่ นา่สนใจ เพ่ือท าให้ผู้บริโภครับขา่วสารอยา่งตอ่เน่ือง 

3. ความเข้าใจในข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension)                ข       
      เลือกสรร เป็นขัน้ตอนในการตีความหมายของข้อมลูท่ีได้รับว่าเข้าใจตรงตามท่ีก าหนดหรือไม่ หาก
เข้าใจจะน าไปสู่ขัน้ตอนของการตีความข้อมลู ส าหรับการบิดเบือนข้อมลูท่ีได้เลือกสรร หมายถึง การ
ตีความหมายของแตล่ะบคุคลโดยท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความเช่ือท่ีตนมีอยู่ อาจท าให้ข่าวสารบิดเบือน
ไปจากความจริง 

4. การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้เลือกสรร หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจดจ าข้อมลูบางสว่นท่ีเขาเห็นได้  
ได้อ่านหรือได้ยิน หลังเกิดการเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว ซึ่งต้องพยายามสร้างข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยการส่งข้อมูลซ า้ๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมายให้เกิดความ
ทรงจ า และตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ 
 การรับรู้ความเส่ียง 
 ความเส่ียง คือ ความเป็นไปได้ท่ีจะเกิดการสญูเสียขึน้ (Smith & Merritt. 2002: 8) ซึ่งการ
สญูเสียดงักลา่วไมไ่ด้แสดงออกมาในลกัษณะของเร่ืองท่ีเก่ียวกบัเงินเสมอไป จริงๆ แล้วความเส่ียงเป็น
เพียงการคาดการณ์ท่ีจะเกิดความสญูเสียเทา่นัน้ (Nwogugu. 2005: 157) 
 การรับรู้ความเส่ียง คือ ความสามารถในการประเมินคา่ความเส่ียงท่ีผู้บริโภคต้องเผชิญในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ ซึ่งการมีความสามารถดงักล่าวท่ีแตกตา่งกนัของผู้บริโภคมีผลกระทบท า
ให้พฤตกิรรมผู้บริโภคแตกตา่งกนัไป (ชนิตว์สรณ์ ตรีวิทยาภูมิ. 2551: ออนไลน์) :ซึ่งการรับรู้ความเส่ียง
จะแตกตา่งกนัไปตามเชือ้ชาต ิเพศ อาย ุและวฒันธรรม  
 เยธ และสโตน (Yates; & Stone. 1992: 9) ได้จ าแนกลกัษณะความเส่ียง หรือความสญูเสีย
ออกเป็น 6              

1.                        (Financial Loss)                                         
   การ และไมไ่ด้ผลเทียบเทา่เงินท่ีจา่ยออกไป 

2. ความสญูเสียด้านประสิทธิภาพ (Performance Loss) คือ ความบกพร่องบางประการของ 
สินค้าหรือบริการ หรือการท่ีสินค้าไมส่ามารถท าหน้าท่ีได้เทา่ท่ีควร 

3. ความสญูเสียด้านกายภาพ (Physical Loss)      การท่ีผลิตภณัฑ์นัน้อาจจะเป็นอนัตราย 
ตอ่สขุภาพ 
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4. ความสญูเสียด้านจิตใจ (Phychological Loss) คือ ผลกระทบของการใช้สินค้าหรือ 
บริการท่ีมีตอ่สภาพจิตใจของผู้ใช้ 

5. ความสญูเสียด้านสงัคม (Social Loss)           ข                            
                    

6.                     (Time Loss)                                            
                ร                    
 ระดับการรับรู้ความเส่ียงกับกระบวนการตัดสินใจ 
 ระดบัการรับรู้ความเส่ียงไม่ได้คงท่ีเสมอไปในระหว่างกระบวนการตดัสินใจจะมีขึน้ลงบ้าง ดงั
จะเห็นได้จากรูปดงัตอ่ไปนี ้
 

 
 

ภาพประกอบ 6                          
 

ท่ีมา :                    ข          ข         (      (ออนไลน์) 
 
 จากรูป เม่ือผู้บริโภคเร่ิมเกิดความต้องการในตอนแรก ผู้บริโภคจะยงัไม่มีข้อมูลรายละเอียด
เก่ียวกบัการซือ้สินค้าท าให้มีระดบัของความเส่ียงท่ีสงูเกินไป ผู้บริโภคจะไม่อาจตดัสินใจซือ้ได้จึงท าให้
ผู้ บริโภคหาทางลดความเส่ียงลงโดยการออกแสวงหาข่าวสารข้อมูลโดยอาจเป็นข่าวสารจากส่ือ
โฆษณา ความเห็นหรือประสบการณ์จากคนท่ีเรารู้จกั หรือข้อมูลจากผู้แทนขาย ซึ่งท าให้ระดบัความ
เส่ียงในการซือ้ของผู้บริโภคลดลงและน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ 
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 จากแนวคดิข้างต้นสรุปได้ว่าการประเมินการรับรู้ความเส่ียงของสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ จะถกู
อธิบายด้วยการรับรู้ความเส่ียงเพียงด้านเดียวจนถึงหลายๆ ด้านรวมกัน ขึน้กับสินค้าหรือบริการนัน้ๆ 
ผู้ วิจัยได้น าการรับรู้ความเส่ียงท่ีแบ่งได้ 6                   ความสูญเสียด้านการเงิน ความ
สญูเสียด้านประสิทธิภาพ ความสญูเสียด้านกายภาพ ความสญูเสียด้านจิตใจ ความสญูเสียด้านสงัคม 
และความสูญเสียด้านเวลา มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและศึกษาถึงความสมัพนัธ์ตวั
แปรระหวา่งการรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์และความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
5. แนวคิดเก่ียวกับความคิดเห็นส่วนบุคคลและการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคใน
การซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ 

ความคิดเห็นส่วนบคุคล หมายถึง ความคิดเห็นเฉพาะตวัของแตล่ะบคุคลในการค้นหาข้อมลู
จากอินเทอร์เน็ตและการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ 

การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง ความกงัวลใจของผู้บริโภคว่าจะเกิดความเสียหายในด้านตา่งๆ
ตอ่ตนเอง 

ความคดิเห็นสว่นบคุคลและการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ 
ประกอบด้วย (Yu-Chin Sung. 2009) 

1. ความคดิเห็นสว่นบคุคล (Subjective Knowledge) จะขึน้อยูก่บัแตล่ะบคุคลโดยจะเป็น 
ผลมาจากอิทธิพล ความรู้ ความชอบ ความช านาญ ประสบการณ์ของผู้บริโภคคนนัน้ เช่นผู้บริโภคชอบ
ค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตเพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ ชอบขัน้ตอนและรูปแบบการ
ซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ คิดว่าเม่ือซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์แล้วจะได้เสือ้ผ้าท่ีน่าพอใจเสมอ คิดว่าการซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ คิดว่าว่าการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์มีความสะดวกและง่ายกว่าการไปซือ้ท่ี
ร้านค้าจริง 

2. การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) คือความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ และแสดงออกมา 
ด้วยความกงัวลวา่จะเกิดปัญหานัน้ เม่ือท าการซือ้สินค้า มีดงันี ้

2.1 ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) คือ ความกงัวลของผู้บริโภค 
วา่จะได้รับสินค้าท่ีไมดี่ ไมเ่ป็นไปตามท่ีต้องการ เช่น มีความกงัวลว่าเนือ้ผ้าจะไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั
มีความกังวลว่าขนาดของเสือ้ผ้าท่ีได้อธิบายไว้ในเว็บไซต์ไม่เป็นไปตามท่ีน าเสนอ มีความกังวลว่า
เสือ้ผ้าท่ีได้รับจะมีข้อบกพร่อง 

2.2 ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) คือ ความกงัวลของผู้บริโภควา่จะต้อง 
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เสียเงินมากกวา่เม่ือไปซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ เชน่ กงัวลวา่คา่จดัสง่สินค้าแพงเกินความจริง กงัวลว่าเสือ้ผ้า
ออนไลน์มีราคาแพงกว่าเสือ้ผ้าท่ีขายตามร้านค้าจริง กงัวลว่าจะต้องเสียคา่ธรรมเนียมเพิ่มเติมในการ
ช าระเงิน กงัวลเก่ียวกบัความปลอดภยัของขัน้ตอนการสง่สินค้า 

2.3 ความเส่ียงด้านความปลอดภยั (Security Risk) คือ ความกงัวลของผู้บริโภควา่ 
จะไม่ปลอดภยัเม่ือท าการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ เช่น กงัวลเก่ียวความปลอดภยัของข้อมลูส่วนตวั กงัวล
เก่ียวกบัความปลอดภยัของการช าระเงิน 

2.4 ความเส่ียงด้านสงัคม (Social Risk) คือ การท่ีผู้บริโภคมีความกงัวลวา่เม่ือเสือ้ผ้า 
ออนไลน์แล้วจะท าให้มีสถานะทางสงัคมเปล่ียนแปลไป เช่น กังวลว่าจะท าให้สถานะภาพทางสงัคม
ลดลง กงัวลวา่จะไมไ่ด้รับการยอมรับจากผู้ อ่ืน กงัวลวา่จะได้สินค้าท่ีมีรูปแบบท่ีไมเ่ป็นท่ีนิยม 

2.4 ความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลา (Time-loss Risk) คือ การท่ีผู้บริโภคมีความ 
กงัวลวา่การซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์จะท าให้ใช้เวลามากขึน้ เชน่ มีความกงัวลว่าขัน้ตอนการสัง่ซือ้ยุ่งยากท า
ให้เสียเวลา กังวลว่าการเลือกซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ใช้เวลานานกว่าการเลือกซือ้เสือ้ผ้าจากร้านค้าจริง
กงัวลวา่การซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์จะต้องเสียเวลาในการรอสินค้า 

2.5 ความเส่ียงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) คือ การท่ีผู้บริโภคมีความกงัวล 
วา่จะได้รับสินค้าและการบริการท่ีไมน่า่พอใจ เชน่ มีความกงัวลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการให้บริการ
หลงัการขาย กงัวลวา่จะไมไ่ด้รับสินค้า กงัวลวา่เสือ้ผ้าออนไลน์ท่ีซือ้มาจะสวมใสไ่มไ่ด้ 
 จากแนวคิดเก่ียวกับความคิดเห็นส่วนบุคคลและการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคในการซือ้
เสือ้ผ้าออนไลน์ จากงานวิจยัของ Yu-Chin Sung ผู้ วิจยัได้น าการรับรู้ความเส่ียงท่ีแบ่งได้ 6      
              วามเส่ียงด้านประสิทธิภาพ ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 
ความเส่ียงด้านสงัคม ความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลาและความเส่ียงด้านจิตวิทยา มาเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถามและศกึษาถึงความสมัพนัธ์ตวัแปรระหว่างการรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้า
ออนไลน์และความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซือ้ 
 นงลกัษณ์ จารุวฒัน์ (2545) กล่าวว่า พฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) คือ ลกัษณะ
อาการของผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้าแตล่ะชนิด แบง่ออกได้ 4 ประเภท คือ 

1. พฤตกิรรมการซือ้แบบเป็นปกตินิสยั (Habitual Buying Behavior) 
2. พฤติกรรมการซือ้แล้วหาทางลดความกังวลใจ (Dissonance-Reducing Buying 

Behavior) 
3. พฤตกิรรมการซือ้แบบซบัซ้อน (Complex Buying Behavior) 
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4. พฤตกิรรมการซือ้แบบแสวงหาความหลายหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 
  ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้อย่างไร 
 ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้อย่างไร ขึน้อยู่กับระดบัความเส่ียงและการมีส่วนได้ส่วนเสียท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่สินค้านัน้ (Degree of Buying Involvement) และระดบัความแตกตา่งระหว่างย่ีห้อสินค้า 
(Degree of Differences among Brands) ว่ามีมากน้อยเพียงใด พฤติกรรมการซือ้แบง่ออกได้เป็น 4 
ประเภท คือ 
 
 เส่ียงมาก / มีสว่นได้เสียมาก เส่ียงน้อย / มีส่วนได้ส่วนเสีย

น้อย 
มีความแตกตา่ง 
ระหวา่งตราสินค้าสงู 

พฤตกิรรมการซือ้แบบซบัซ้อน พฤติกรรมการซือ้แบบแสวงหา
ความหลากหลาย 

มีความแตกตา่ง 
ระหวา่งตราสินค้าต ่า 

พฤตกิรรมการซือ้แบบหาทางลด
ความกงัวลใจ 

พฤติกรรมการซือ้แบบเป็นปกติ
นิสยั 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงประเภทพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

ท่ีระดบัความเส่ียง การมีสว่นได้สว่นเสีย และระดบัความแตกตา่งระหวา่งตราสินค้าตา่งๆ กนั 
 

1. พฤตกิรรมการซือ้แบบสลับซับซ้อน (Complex Buying Behavior) 
 เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซือ้สูงในผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
แตกต่างระหว่างตราสินค้าสูงหรือผลิตภัณฑ์ท่ีราคาแพง  ซือ้ไม่บ่อยและมีความเส่ียงสูง  โดยทั่วไป
ผู้ บริโภคยังไม่รู้จักกับประเภทผลิตภัณฑ์  ตัวอย่างเช่น  การซือ้คอมพิวเตอร์  ผู้ บริโภคยังไม่รู้ถึง
คณุสมบตัิคอมพิวเตอร์  ผู้บริโภคต้องผ่านกระบวนการเรียนรู้ (Learning  Process) โดยพฒันาความ
เช่ือถือ (Belief) และทัศนคติ (Attitude) เก่ียวกับผลิตภัณฑ์  แล้วพัฒนาทัศนคติซึ่งน าไปสู่การซือ้  
นกัการตลาดจงึต้องเข้าใจในการรวบรวมข้อมลูและการประเมินพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อน
สูง  นักการตลาดต้องพัฒนากลยุทธ์ซึ่งช่วยผู้ ซือ้ในการเรียนรู้คุณสมบตัิผลิตภัณฑ์ต่างๆ  การสร้าง
ความแตกตา่งระหวา่งลกัษณะผลิตภณัฑ์  จงูใจพนกังานขาย  ร้านค้าและผู้ ซือ้คอมพิวเตอร์ 

2. พฤติกรรมการซือ้แบบลดความสลับซับซ้อน (Dissonance – Reducing Buying 
Behavior) 
 เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื อ้สูงในผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
แตกต่างระหว่างตราสินค้าต ่า  เป็นสถานการณ์การซือ้ท่ีมีความสลับซับซ้อนสูงแต่มีความแตกต่าง
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ระหว่างตราสินค้าน้อย  ความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้สงูจะเกิดในกรณีท่ีมีการซือ้สินค้าราคา
แพงไมบ่อ่ยครัง้และมีความเส่ียงสงู  ตวัอย่างเช่น  การซือ้เฟอร์นิเจอร์  ซึ่งถือว่ามีความสลบัซบัซ้อนสงู
แตค่วามแตกตา่งระหว่างตราสินค้าน้อย  การตดัสินใจซือ้ขึน้อยู่กบัราคาหรือความสะดวก  ซึ่งนกัการ
ตลาดจะต้องสร้างความเช่ือถือและการประเมินทางเลือก  เพ่ือช่วยผู้ บริโภคให้เกิดความรู้สึกท่ีดี  
เก่ียวกบัการเลือกตราสินค้า 

3. พฤตกิรรมการซือ้แบบประจ า (Habitual Buying Behavior) 
เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจต ่าในผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกตา่ง

ต ่า  เป็นสถานการณ์เม่ือผู้บริโภคเห็นความแตกตา่งระหว่างตราสินค้าน้อยและความสลบัซบัซ้อนใน
การตดัสินใจซือ้ต ่า  เช่น  การซือ้สบู่  ยาสีฟัน เป็นต้น  โดยทั่วไปผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องซือ้ตราสินค้า
เดียวกัน  เพราะการเลือกตราสินค้าขึน้อยู่กับอิทธิพลของสินค้าท่ีมีอยู่  ระยะเวลาท่ีใช้และความ
ต้องการท่ีแตกต่างกัน  แต่ลกัษณะทัว่ไปเป็นการปฏิบตัิของผู้ ซือ้แบบประจ า  ไม่ต้องใช้ความคิดหรือ
เวลาเพ่ือการค้นหาในการซือ้มาก  งานของนักการตลาดในสถานการณ์นีมี้ 2 ด้าน  คือ  ด้านท่ี  1  
เก่ียวข้องกับลูกค้าประจ าบริษัท  ต้องพยายามส่งเสริมให้เกิดความชอบเก่ียวกับตราสินค้า  ส่งเสริม
คุณภาพระดบัชัน้ของสินค้าและการควบคุมราคา  ส าหรับด้านท่ี  2  ลูกค้าใหม่  นักการตลาดต้อง
พยายามเรียกร้องให้เกิดความสนใจในตราสินค้าและพยายามเสนอผลิตภัณฑ์ลกัษณะใหม่  รวมทัง้
การจดัแสดง ณ จดุซือ้ การลดราคา การแจกแถม  เป็นต้น 

4. พฤตกิรรมการซือ้แบบเลือกมาก (Variety – Seeking Buying Behavior) 
เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซือ้ต ่าในผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ

แตกตา่งระหว่างตราสินค้าสงู  ตวัอย่างเช่น  การซือ้ขนมเค้ก  ผู้บริโภคมีความเช่ือถือในขนมเค้ก  S&P 
ในร้านสะดวกซือ้ใกล้บ้าน  กลยุทธ์การตลาดส าหรับผู้น า  จะต้องพยายามกระตุ้ นพฤติกรรมการซือ้
ตามชัน้วาง  มีสินค้าให้ครบถ้วนในชัน้วาง  มีโฆษณาเพ่ือเตือนความจ า 
 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคทัง้ 6 ขัน้ตอนดงักล่าวมาแล้วในตอนต้น เป็นรูปแบบ
ทัว่ไปของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แต่ทัง้นีไ้ม่ได้หมายความว่า การซือ้ผลิตภัณฑ์ทุกชนิดจะผ่าน
กระบวนการทกุขัน้ตอนเสมอไป แตข่ึน้อยู่กบัระดบัการใช้ความพยายามและการใช้ความส าคญัในการ
ซือ้มากน้อยแค่ไหน เพราะการซือ้ผลิตภัณฑ์บางอย่าง เช่น สบู่ ยาสีผนั ผงซกัฟอก ผู้ บริโภคใช้ความ
พยายามในการซือ้น้อยมาก ถือว่าเป็นการซือ้ท่ีไม่ส าคญั เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้บ่อย ซือ้ซ า้เป็น
ประจ า ราคาไม่แพง ความเส่ียงแทบจะไม่มี การตัดสินใจซื อ้เพียงอาศัยประสบการณ์เดิมไม่ต้อง
แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม การตดัสินใจซือ้จึงสามารถกระท าได้อย่างรวดเร็ว ไม่ต้องผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ทุกขัน้ตอน นักการตลาดเรียกลักษณะพฤติกรรมการซือ้แบบนีว้่า การซือ้ท่ีใช้ความ
พยายามในการซือ้น้อย หรือ Low-involvement purchase แต่การซือ้ผลิตภัณฑ์บางอย่าง ผู้ ซือ้
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จ าเป็นต้องใช้เวลาในการค้นหาข้อมลูมาก เพราะเป็นการซือ้ท่ีมีความส าคญั ราคาแพง เป็นผลิตภณัฑ์
ไม่คุ้นเคย หรือไม่เคยซือ้มาก่อน มีความเส่ียงต่อการตดัสินใจซือ้ผิดพลาดสูง จึงจ าเป็นต้องประเมิน
อยา่งรอบคอบก่อนตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมการซือ้ในลกัษณะนีเ้รียกวา่ การซือ้ท่ีใช้ความพยายามในการ
ซือ้สูง หรือ High-involvement purchase (Lamb,Hair, and McDaniel.1992:80) ได้เปรียบ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค เหมือนกับกระบวนการตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหาของคน การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์จะสามารถตัดสินใจได้เร็วหรือช้าจึงขึน้อยู่กับความพยายามท่ีต้องใช้ เพ่ือ
แก้ปัญหานัน้ ดงันัน้รูปแบบการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แบ่งตามระดบัการแก้ปัญหา ตัง้แต่การใช้
ความพยายามน้อยท่ีสดุ จนกระทัง่ใช้ความพยายามมากท่ีสดุ แบง่ได้เป็น 3 รูปแบบ 
 1. พฤตกิรรมการซือ้ตามปกติ (routinized response behavior) เป็นพฤติกรรมการซือ้ตาม
ความเคยชิน ตามปกตนิิสยัท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าเป็นประจ า เม่ือซือ้สินค้าราคาถกูและต้องซือ้บอ่ย ๆ การ
ซือ้สินค้าประเภทนีผู้้บริโภคใช้เวลาตดัสินใจซือ้น้อยมาก เพราะรู้จกัและคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์นัน้เป็น
อย่างดี รู้ว่าตราไหนย่ีห้อไหนท่ีควรจะซือ้ และมักจะซือ้ตามตราท่ีตนเองชอบมากท่ีสุดเป็นประจ า 
ตวัอย่างเช่น การซือ้สบู่ ยาสีฟัน ผมซกัฟอก หรือหนังสือพิมพ์ เป็นต้น การซือ้สินค้าดงักล่าวนีจ้ึงไม่
จ าเป็นต้องค้นหาข้อมลูมาก เพราะความเส่ียงแทบจะไมมี่เลย 

 2. พฤตกิรรมการซือ้ที่ต้องแก้ปัญหาบางอย่าง (Limited problem solving) เป็นพฤติกรรม
การซือ้ท่ีเกิดขึน้ ในสถานการณ์ท่ีผู้ ซือ้ต้องเผชิญกับการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ย่ีห้อใหม่ แม้ว่าผู้บริโภคจะ
รู้จกัผลิตภณัฑ์นัน้เป็นอย่างดี ตวัอย่างเช่น การซือ้ยาสระผมย่ีห้อใหม่ การตดัสินใจซือ้จึงไม่สามารถกร
ท าได้ทนัที เพราะยงัไม่เคยใช้มาก่อน จึงจะเป็นต้องสอบถามค้นหาข้อมลูภายนอกเพิ่มเติม อาจถาม
พนกังานขาย ถามเพ่ือนท่ีเคยใช้หรือคอยตดิตามจากโฆษณาตา่ง ๆ จะเห็นได้ว่าการซือ้ใจลกัษณะนีจ้ึง
เป็นพฤตกิรรมการซือ้ท่ีต้องแก้ปัญหาบางอยา่งก่อน ในฐานะนกัการตลาด เน่ืองจากผู้บริโภคไม่มีความ
มัน่ใจในการซือ้ จึงหาทางลดความเส่ียงด้วยการแสวงหาข้อมลูเพิ่มเติม ดงันัน้นกัการตลาดควรจดัหา
ข้อมูลให้กับผู้บริโภคให้มากท่ีสุด ด้วยการจัดโปรแกรมการติดต่อส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ท่ีดี 
เพ่ือสร้างความเข้าใจ และเพ่ือการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทด้วยความมัน่ใจ 

 3. พฤติกรรมการซือ้ที่ ต้องแก้ปัญหาอย่างมาก (extended problem solving) เป็น
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนมากท่ีสดุใน 3 รูปแบบของพฤตกิรรมการซือ้ เกิดขึน้เม่ือผู้ ซือ้ต้อง
เผชิญกบัการซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีไมคุ่้นเคย หรือเป็นการซือ้ครัง้แรกและผลิตภณัฑ์นัน้ราคาแพง และมีความ
เส่ียงต่อความผิดพลาดสงู จึงจ าเป็นต้องแสวงหาข้อมูลมาก พฤติกรรมการซือ้จึงผ่านกระบวนการทุก
ขัน้ตอนดังกล่าวมาแล้วในตอนต้น ตัวอย่างเช่น การซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ตามบ้าน ผู้ ซื อ้
จ าเป็นต้องใช้เวลามากเพ่ือทราบสิ่งตา่ง ๆ ท่ีเป็นเกณฑ์ส าคญัในการซือ้ และลกัษณะเดน่ส าคญัแตล่ะ
ตราเพ่ือใช้เป็นหลกัในการประเมินเปรียบเทียบกันก่อนตดัสินใจซือ้ เขาอาจจ าเป็นต้องหาข้อมูลโดย
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พดูคยุกบัเพ่ือน อ่านนิตยสาร ได้พบตวัแทนจ าหน่าย อ่านโฆษณา และศกึษาจากเอกสารการส่งเสริม
การตลาดในรูปแบบตา่ง ๆ ท่ีผู้ผลิตแตล่ะรายจดัท าขึน้เพ่ือเสนอข้อมลู จากการรวบรวมข้อมลูเหล่านีจ้ะ
ท าให้ผู้ ซือ้สามารถลดจ านวนตราท่ีมีความต้องการซือ้ให้น้อยลงได้จนถึงระดับท่ีพอจะประเมิน
ทางเลือกซือ้ได้ในท่ีสดุ 
 

7. การรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นัน้ถือเป็นการบริการอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบหนึ่งท่ีจดัท า

ขึน้เพ่ือชว่ยให้ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มชอ่งทางการจดัจ าหน่ายสินค้าและบริการจากกระบวนการใน
การซือ้ผ่านระบบเดิมท่ีผู้ ซือ้ต้องมาติดตอ่ท่ีร้านค้าโดยตรงเป็นการซือ้ผ่านเว็บไซต์แทน โดยปกติแล้วผู้
ซือ้จะมีความไว้วางใจ ตอ่การซือ้ผ่านเว็บไซต์น้อยกว่าการค้าในระบบเดิม ท าให้การท าการตลาดด้วย
เว็บไซต์อยู่ภายใต้บริบท และข้อจ ากัดท่ีแตกต่างไปจากการค้าแบบเดิม การออกแบบหน้าร้านหรือ
เว็บไซต์ให้สวยงามนัน้ถือเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีทาให้ลกูค้ามีความไว้วางใจตอ่เว็บไซต์เพิ่มขึน้แตไ่ม่ทัง้หมด 
เว็บไซต์ท่ีมีระบบรักษาความ ปลอดภยัและการป้องกนัข้อมลูท่ีดีนัน้สามารถสร้างความไว้วางใจให้กบั
ลกูค้าได้ในระดบัหนึ่ง แตค่วามไว้วางใจท่ีแท้จริงนัน้จะอยู่ในรูปแบบของความสมัพนัธ์ท่ีต้องสร้างขึน้  
โดยลูกค้าจะเร่ิมรับรู้จากประสบการณ์ท่ีได้จากการใช้งานซึ่งนาไปสู่ความเช่ือ ทศันคติ (Attitude) 
ความตัง้ใจ และความเต็มใจ (Willingness) ท่ีจะท าธุรกรรมกบัเว็บไซต์และองค์กรท่ีบริหารเว็บไซต์นัน้
ในท่ีสุด ผู้บริหารเว็บไซต์จึงควรมุ่งเน้นท่ีการพฒันาคณุภาพของกระบวนการในการบริการลกูค้าให้มี
ประสิทธิภาพในทกุขัน้ตอน ตัง้แต่การน าเสนอขายสินค้า การเลือกซือ้สินค้า การส่งสินค้า และการ
สร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้า 

โดยปกติแล้วลูกค้าในตลาดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบ่งได้เป็นสองกลุ่มใหญ่
ด้วยกัน คือ กลุ่มลูกค้าใหม่ (New Customers) และกลุ่มลูกค้าท่ีกลบัมาซือ้ซ า้ (Repurchase 
Customers) ซึง่ทัง้สองกลุม่มีความคาดหวงัและการรับรู้ตอ่ร้านค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีแตกตา่งกนั 
กลุม่ลกูค้าใหม่นัน้ยงัไม่คุ้นเคยกบัเว็บไซต์ จึงพิจารณาถึงความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์จากลกัษณะทาง
กายภาพท่ีปรากฏให้เห็นถึงความเป็นมืออาชีพใน การด าเนินธุรกิจ อนัได้แก่ คณุภาพของการออกแบบ 
(Design Quality) คณุภาพของสารสนเทศ (Information Quality) ท่ีน าเสนอ คณุภาพของระบบ 
(System Quality) กระบวนการในการรักษาความมัน่คงปลอดภัยและ ความเป็นส่วนตวั รวมถึง
ช่ือเสียงท่ีมีมาในอดีตของเว็บไซต์ ส่วนกลุ่มลูกค้าท่ีกลบัมาซือ้ซ า้นัน้จะมีความคุ้นเคยกับร้านค้าการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มลูกค้าใหม่ จึงตดัสินใจซือ้สินค้านัน้อีกครัง้โดยพิจารณาจาก
คณุภาพของการบริการ (Service Quality) เป็นส าคญั เช่น ความตรงต่อเวลาในการให้บริการ 
ความสามารถในการตอบสนองตอ่ข้อเรียกร้อง ความเอาใจใสท่ี่มีตอ่ลกูค้า เป็นต้น  
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Salam Lyer และ Palvia (2005) ได้พฒันากรอบแนวคิดของกระบวนการในการสร้างความ
ไว้วางใจใน การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึน้ดงัแสดงในรูปท่ี 8 กรอบแนวคิดดงักล่าวได้ใช้หลกัแนวคิด
ของทฤษฎีตวัแบบ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ร่วมกับ
แนวคิดทางด้านความไว้วางใจ เพ่ืออธิบายว่าความตัง้ใจในการซือ้สินค้านัน้เร่ิมต้นจากการรับรู้ผ่าน
ประสบการณ์ส่วนบคุคลท่ีมีตอ่การใช้งานเว็บไซต์ โดยผู้ ซือ้ได้พฒันาประสบการณ์ท่ีได้รับไปเป็นความ
เช่ือท่ีตนมีต่อเว็บไซต์ในด้านต่างๆ ขึน้มา ซึ่งความเช่ือในเชิงบวกย่อมนาไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อการใช้
บริการ ท าให้เกิดความตัง้ใจท่ีจะใช้บริการจนถึงความตัง้ใจ ท่ีจะซือ้ในท่ีสดุ เม่ือผู้ ซือ้เห็นว่าเว็บไซต์นี ้
สามารถไว้วางใจได้แล้วก็จะเกิดโอกาสในการพฒันาความสมัพนัธ์ไปสู่ความมัน่ใจและความเต็มใจท่ี
จะซือ้สินค้าจากเว็บไซต์นีใ้นครัง้ตอ่ๆ ไป  

 

 
ภาพประกอบ 8 กระบวนการในการสร้างความไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
Cao Zhang และ Seydel (2005) ได้พฒันากรอบแนวคดิเพ่ือประเมินคณุภาพของเว็บไซต์การ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และแสดงให้เห็นว่าคณุภาพของเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นัน้สามารถ
เช่ือมโยงกบัการ รับรู้ของลกูค้าได้อย่างไร คณุภาพของเว็บไซต์นัน้สามารถประเมินได้จาก 1) คณุภาพ
ของสารสนเทศ 2) คณุภาพของระบบ และ 3) คณุภาพของการบริการ ซึ่งคณุภาพของเว็บไซต์จะส่งผล
ตอ่ความเช่ือ ทศันคติ และความตัง้ใจของลูกค้า เม่ือผนวกกรอบแนวคิดนีเ้ข้ากบัแนวคิดในและข้อ
ค้นพบใน ท าให้สามารถพฒันา ตวัแบบท่ีใช้ในการประเมินคณุภาพเว็บไซต์ได้ ดงัรูปท่ี 9 ซึ่งแสดงให้
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เห็นว่าลกูค้าจะรับรู้ถึงความง่าย (Perceived Each of Use) รับรู้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) และรับรู้ถึงความไว้วาง (Perceived Trust) จากการประเมินคณุภาพของเว็บไซต์หากการ
รับรู้ในระดบัความเช่ือเป็นไปในทางบวก ก็จะส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีและเกิดความตัง้ใจท่ีจะกลบัมา
ซือ้สินค้าและบริการในเว็บไซต์ในท่ีสดุ ทัง้นีก้รอบแนวคดิในการประเมิน คณุภาพของเว็บไซต์นีย้งัคงจา
กดัอยู่ภายใต้ปัจจยัภายนอก (External Factors) อนัประกอบด้วย 1) ประสบการณ์ส่วนบุคคล 2) 
ความเช่ือใจตอ่บคุคลอ่ืน 3) ระดบัความเส่ียงท่ีสามารถยอมรับได้ 4) ช่ือเสียงของเว็บไซต์ 5) ความเช่ือ
ตอ่สญัลกัษณ์ท่ีแสดงความนา่เช่ือถือ และ 6) วฒันธรรมและระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั 

 

 
ภาพประกอบ 9 กรอบแนวคดิในการประเมินคณุภาพเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
การประเมินคณุภาพของเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วยกรอบแนวคิดท่ีน าเสนอในรูป

ท่ี 9 นี ้จ าเป็นท่ีจะต้องให้ลกูค้าท่ีมีความคุ้นเคยกบัการใช้งานเว็บไซต์ในระดับหนึ่งหรือลกูค้าท่ีกลบัมา
ซือ้ซ า้ เป็น       ผู้ประเมิน เน่ืองจากลูกค้าในกลุ่มนีจ้ะสามารถพิจารณาถึงคณุภาพของเว็บไซต์ได้
ครอบคลุมในทกุมิติตัง้แต่ คณุภาพของสารสนเทศ คณุภาพของระบบ และคณุภาพของการบริการ  
หากน ากรอบแนวคิด ท่ีน าเสนอนีไ้ปให้กลุ่มลูกค้าท่ียงัไม่คุ้นเคยกับการใช้งานเว็บไซต์หรือลกูค้าใหม่
เป็นผู้ประเมินจะท าให้ลกูค้า ในกลุ่มนีไ้ม่สามารถประเมินคณุภาพของเว็บไซต์ได้ครอบคลมุในทกุมิติ
โดยเฉพาะในมิติของคณุภาพของ การบริการ เน่ืองจากเป็นกลุ่มลกูค้าท่ีอาจจะยงัไม่เคยซือ้สินค้าและ
บริการจากเว็บไซต์ 
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8. แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือการค้าอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มาจากค าว่า Electronic 

Commerce                          - o  erce                                     
                                   กส์ดังต่อไปนี ้E-Business, Digital Commerce, Web 
Commerce, Net Commerce, Business Web Site, Commerce Net, Electronic Marketplace 
และ Internet Commerce เป็นต้น 
 ค าจ ากัดความ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินการทางเศรษฐกิจใดๆ ท่ีกระท าบนเครือข่ายส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ทัง้นี ้การด าเนินการทางเศรษฐกิจดังกล่าวอาจรวมถึง การออกแบบการผลิต การ
โฆษณาสินค้า การค้าทัง้ปลีกและส่ง และการท าธุรกรรม ตลอดจนการช าระเงิน ส่วนเครือข่ายส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์อาจรวมถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ ทัง้เครือข่ายภายในองค์กร (Internal Network) 
     ข         (Pri ate  et or                          ข           (Pu lic  et or        
     ข                      รือข่ายอิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ เช่น เครือข่ายโทรทศัน์ และเครือข่ายโทรศพัท์ 
เป็นต้น (สมเกียรต ิตัง้กิจวาณิชย์, 2541) 

การท าธุรกรรมทางเศรษฐกิจท่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซือ้ขายสินค้าและบริหาร  การ
โฆษณาสินค้า การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น จุดเด่นของ E-Commerce คือ ประหยัด
คา่ใช้จ่าย และเพิ่ม ประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ โดยลดความส าคญัขององค์ประกอบของธุรกิจท่ี
มองเห็นจบัต้องได้ เชน่อาคารท่ีท าการ ห้องจดัแสดงสินค้า (show room) คลงัสินค้า พนกังานขายและ
พนกังานให้บริการต้อนรับลูกค้า เป็นต้น ดงันัน้ข้อจ ากดัทางภูมิศาสตร์คือ ระยะทางและเวลาท าการ
แตกตา่งกนั จงึไมเ่ป็นอปุสรรคตอ่การท าธุรกิจอีกตอ่ไป (BOT, 2011) 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หรือธุรกิจออนไลน์ (Online Business) หมายถึง
การท าธุรกรรมทางธุรกิจอย่างง่ายๆ ท่ีเกิดขึน้โดยผ่านกระบวนการทางดิจิตอลบนระบบเน็ตเวิร์ก และ
เป็นมากกว่าการแลกเปล่ียนสินค้า หรือบริการเพ่ือเงินบนอินเทอร์เน็ตเท่านัน้ แตเ่ป็นเทคโนโลยีท่ีช่วย
ให้องค์การเพิ่มประสิทธิภาพ และความแม่นย าในการท าธุรกรรมต่างๆ และยงัเป็นวิธีหนึ่งส าหรับ
องค์การเพ่ือการแลกเปล่ียนข้อมลูกบัลูกค้า และผู้ขายเพ่ือให้ทุกคนท่ีเก่ียวข้องได้รับประโยชน์ (อุไร
วรรณ ชยัวิริยะกลุ, 2544, 15) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท ากิจกรรมทางด้านการค้า การซือ้ขายสินค้าและบริการ 
โดยการใช้ส่ือกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตวักลางในการส่งผ่านข้อมูลต่างๆ ทดแทนการใช้เอกสารใน
รูปแบบของกระดาษท าให้เกิดความสะดวกและรวดเร็ว และครอบคลุมพืน้ท่ีในการท าธุรกิจการค้า
ได้มากขึน้โดยจะด าเนินการผา่นระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต 
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จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ว่าเป็น
กระบวนการด าเนินธุรกิจการค้าและบริการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

ประเภทและรูปแบบการให้บริการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ศนูย์พฒันาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (www.ecommerce.or.th : 2543: ออนไลน์) ได้จดัประเภท

ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ออกเป็นประเภทหลกั ๆ ดงัตอ่ไปนี ้
1. การด าเนินงานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ B to C (Business to Customer) ได้แก่ การ

ขายปลีก การขายปลีกผา่นทางเครือขา่ย ปัจจบุนัมีการขายสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ มีการโฆษณาสินค้า
ผ่านทางเว็บไซต์ หรือมีข้อมลูท่ีให้ลกูค้าเรียกดไูด้ สามารถสัง่สินค้า หรือท าค าสัง่ซือ้ผ่านทางเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ปัจจบุนัมีการด าเนินธุรกิจค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก มีร้านค้าขายของท่ี
สามารถสัง่ซือ้ได้โดยตรง สินค้าท่ีนิยมซือ้ขายทางด้านนี ้ได้แก่ หนงัสือ CD VDO เทปเพลง Software 
ผลิตภณัฑ์ทางคอมพิวเตอร์ ของท่ีระลกึ เป็นต้น 

2. การด าเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ B to B (Business to Business) คือ ประเภทท่ี
ธุรกิจกบัธุรกิจติดตอ่ซือ้ขายผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต โดยมีการน าไปใช้กบัธุรกิจ เช่น การจดัซือ้ช่วย
ให้จดัซือ้ได้ดีขึน้ทัง้ด้านราคาและระยะเวลาการสง่สินค้า การจดัการสินค้าคงคลงั การจดัส่ง สินค้า การ
จดัการชอ่งทางขายสินค้าและการจดัการด้านการเงิน 

3. การด าเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ B to G (Business to Government) คือ การสร้าง
ระบบให้รัฐบาลสามารถตดิตอ่กบัธุรกิจผ่านเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต 

4. การด าเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C to C (Customer to Customer) คือ ผู้บริโภคท า
การซือ้ขายกนัเองโดยตรง มีการขายของใช้แล้ว หรือประมูลของท่ีผู้ ใช้ไม่ต้องการ การเปล่ียนสินค้า
ระหวา่งลกูค้ากนัเอง เพ่ือให้กิจกรรมทางด้าน C to C เป็นไปได้ดีขึน้ รูปแบบท่ีได้รับความนิยม คือ การ
ประมลูออนไลน์ผา่นเว็บไซต์ www.eBay.com 

5. การด าเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ G to C (Government to Customer) หรือเรียกอีก
อย่างได้ว่าเป็นงานบริการประชาชน ด าเนินการโดยไม่ใช่วตัถปุระสงค์เพ่ือการค้า แต่เป็นการบริการ
ของภาครัฐผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ตวัอย่างเช่น การย่ืนแบบภาษีเงินได้บคุคลธรรมดาผ่านเว็บไซต์ การ
ตรวจดผูลสอบเข้ามหาวิทยาลยัทางเว็บไซต์ เป็นต้น 

6. การด าเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ G to G (Government to Government) เป็นงาน
แลกเปล่ียนข้อมลูระหว่างหน่วยงานรัฐบาล เช่น การตรวจสอบสิทธ์ิรักษาโรค 30 บาทของส านกังาน
ประกนัสขุภาพแหง่ชาติ มีการเช่ือมกบัฐานข้อมลูทะเบียนราษฏร์แบบออนไลน์กบัส านกังานบริหารการ
ทะเบียน (สนบท.) ในสังกัดกระทรวงมหาดไทย โครงการ EMIS (Economic Management 
Information System) เช่ือมฐานข้อมลูของ 4 หน่วยงานรัฐบาลได้แก่ ธนาคารแห่งประเทศไทย ส านกั
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งบประมาณ ส านกังานเศรษฐกิจการคลงั ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคม
แห่งชาติ  เ พ่ือท าให้การวิ เคราะห์ตัวเลขทางเศรษฐกิจเป็นไปอย่างรวดเร็วและแม่นย า 
(http://www.fpo.go.th) ปัจจุบนัรัฐบาลไทยก าลงัสร้างมาตรฐานข้อมูลส าหรับหน่วยงานรัฐบาลใน
โครงการ GDX (Government Data Exchange) ซึ่งจะยิ่งท าให้การแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่าง
หนว่ยงานรัฐบาลเป็นไปโดยสะดวกมากขึน้ 

ประเภทของสินค้าและบริการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สามารถจดักลุม่สินค้าเป็น 3            
1. สินค้าท่ีจบัต้องได้ (Tangible Goods) เป็นสินค้าท่ีผู้ขายต้องจดัสง่ให้กบัผู้ ซือ้ ผู้ขายสินค้า 

ประเภทนีต้้องหาบริษัทในการจดัสง่สินค้า ต้องศกึษารายละเอียดในเง่ือนไขในการจดัส่งในแตส่ินค้าแต่
ละบริษัท เพราะว่าบางบริษัทไม่รับจดัส่งสินค้าท่ีเน่าเสียง่าย เช่น ดอกไม้ และบริษัทยังต้องจัดการ
เ ก่ียวกับโกดังสินค้า ดังตัวอย่างบริษัท Amazon.com                              
        ข                                                                                   
                ท่ีมีขายบนเว็บ เช่น อญัมณีและเคร่ืองประดบั เสือ้ผ้า เคร่ืองหนงั เฟอร์นิเจอร์ ดอกไม้ 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 

2. สินค้าท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Goods) เป็นสินค้าท่ีผู้ขายไมต้่องจดัสง่สินค้าให้กบัผู้ ซือ้ 
เพราะวา่สินค้าสามารถดงึหรือเรียกวา่ ดาวน์โหลดจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์จากผู้ขายมาสู่คอมพิวเตอร์ผู้
ซือ้ได้เช่น โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพลง การขายสินค้าประเภทนีต้้นทนุต ่า ส่วนสินค้าอ่ืนๆ ท่ีเป็นสินค้า
ประเภทนี ้เชน่ การจองตัว๋เคร่ืองบนิ การจองโรงแรม เป็นต้น 

3.          ข     ข                              ข                             ข             
                             ข                   เช่น Internet Solution and Service Provider – 
ISSP ซึง่เป็นบริษัทท่ีให้บริการบริษัท ร้านค้าจบัจองพืน้ท่ีเว็บไซด์เพ่ือด าเนินงานตามวตัถปุระสงค์ บาง
รายอาจเป็นบริการท่ีให้ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตอย่างเดียวเป็นเว็บไซด์ท่ีรวบรวมข้อมลู ท่ีเรียกว่า Portal 
Site                        earch   ng ine           ข                 ข         
                                 ข               ก็จะได้ข้อมลูตามท่ีต้องการ (       IT  oft 
: May 2003: 114) 

ธุรกรรมบนอินเทอร์เน็ต 
การท าธุรกรรมบนอินเทอร์เน็ตนัน้ จะเร่ิมตัง้แต่การท าค าสัง่ซือ้ การช าระเงินค่าสินค้า ไปถึง

การจดัสง่สินค้า ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
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1. การท าค าสัง่ซือ้ (Ordering) เม่ือผู้บริโภคพอใจในสินค้าและได้ข้อมลูเพียงพอเก่ียวกบั 
สินค้าและจะท าการสัง่ซือ้สินค้า หรือท าธุรกรรมการสัง่ซือ้แล้ว ผู้ขายจะต้องมีระบบท่ีมีประสิทธิภาพ
รองรับกับค าสัง่ซือ้ของลกูค้า เช่น ระบบตะกร้าสินค้า ซึ่งจะอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ ซือ้สินค้า โดย
จะแสดงรายละเอียดว่า เลือกสินค้าชนิดใด ราคาสินค้าเป็นเท่าไหร่ ภาษีและคา่จดัส่ง ซึ่งจะแสดงให้
เห็น และข้อมลูนัน้ต้องให้ลกูค้าสามารถจดัเก็บข้อมลูรายการสินค้าไว้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เพ่ือท าการ
สัง่ซือ้สินค้าในภายหลงั 

2.                  (Payment Systems) ขัน้ตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนท่ีส าคญัมากส าหรับผู้ ท่ีซือ้ 
สินค้าและผู้ขายสินค้า ในการช าระเงินนัน้ ผู้ขายสินค้าควรจดัระบบให้สะดวกกบัทางลกูค้า ซึ่งถ้าเป็น
ลกูค้าภายในประเทศ มีวิธีท่ีสะดวกหลายวิธี เช่น ธนาณตัิ การโอนเงินผ่านทางธนาคารพาณิชย์ โอน
เงินผา่นตู้เอทีเอ็ม การจา่ยผ่านบตัรเครดิต ส่วนลกูค้าตา่งประเทศนัน้วิธีท่ีสะดวกท่ีสดุคงหนีไม่พ้น การ
ช าระผา่นบตัรเครดติ  

ระบบการช าระเงิน (Payment system) ในการช าระเงินคา่สินค้าและบริการในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบง่ออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ดงันี ้

2.1 การช าระเงินท่ีไมผ่า่นระบบอิเล็กทรอนิกส์ .ในทางปฏิบตั ิการช าระเงินให้แก่ธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบไม่ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ มีดงันี ้ การโอนเงินเข้าบญัชีธนาคาร การส่ง
ไปรษณีย์ธณาณตัิ การส่งเช็คทางไปรษณีย์ ไปรษณีย์เรียกเก็บเงินปลายทาง การหกับญัชีธนาคาร
โดยตรง 

2.2 วิธีการช าระเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ การโอนเงินหรือช าระเงินผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระบบ 
B2C เน่ืองจาก ช่วยเพิ่มความสะดวกรวดเร็วแก่ผู้บริโภค และสร้างความมัน่ใจแก่ผู้ประกอบธุรกิจใน
การรับช าระเงินคา่สินค้าและบริการ การช าระเงินผา่นระบบอิเล็กทรอนิกส์ ในทางปฏิบตัิท าได้ดงันี ้การ
ใช้บตัรเครดิต บตัรเดบิต บตัรเงินสดอิเล็กทรอนิกส์ เช็คอิเล็กทรอนิกส์ เงินอิเล็กทรอนิกส์ การโอนเงิน 
ข้ามบญัชีผา่นระบบอิเล็กทรอนิกส์ การช าระเงินผา่นโทรศพัท์มือถือ 

3. การจดัสง่สินค้า เม่ือลกูค้าท าค าสัง่ซือ้และช าระเงินเสร็จเรียบร้อยแล้ว ขัน้ตอนสดุท้ายท่ี 
ผู้ขายจะต้องท าคือ การจดัสง่สินค้าให้ถึงมือลกูค้า ซึง่ในรูปสินค้าอาจจะมีการจดัสง่ทางไปรษณีย์ 

ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ศนูย์พฒันาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามีข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ร่วมกันของทัง้ผู้ ซือ้ ผู้ขาย

ผู้ผลิตอยู ่3 ประเดน็ คือ 
1. ประหยดัคา่ใช้จ่าย ลดคา่ใช้จ่ายบคุลากรบางส่วน ลดขัน้ตอนการประกอบธุรกิจ ประหยดั

คา่ใช้จา่ยในการตดิตอ่แบบเดมิ ๆ 
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2. ไม่มีข้อจ ากดัด้านสถานท่ี สามารถเข้าถึงลกูค้าได้ทัว่โลก (หมายความว่าต้องสร้างเว็บไซต์
ให้มีข้อมลูเป็นภาษาสากลหรือภาษาท่ีกลุม่ลกูค้าเป้าหมายใช้มาก ๆ เชน่ ภาษาจีน เป็นต้น) 

3. ไมมี่ข้อจ ากดัด้านเวลา สามารถท าการค้าได้ 24 ชัว่โมง 7 วนั ผา่นระบบอตัโนมตั ิ
ประโยชน์ส าหรับผู้ซือ้/ผู้บริโภค 
1. หาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบเร่ืองราคา คณุภาพสินค้าและข้อมูลอ่ืน ๆ เพ่ือประกอบการ

ตดัสินใจซือ้ 
2. อินเทอร์เน็ตมีประโยชน์มากในเร่ืองนี ้สามารถเข้าไปในเว็บบอร์ดตา่ง ๆ ในการหาข้อมลูได้

ง่าย 
3. มีร้านค้าให้เลือกมากขึน้ 
4. เพียงแคคี่ย์เวิร์ดลงในเคร่ืองมือค้นหาก็มีสินค้าออกมาให้เลือกมากมาย 
5. ได้รับสินค้าอย่างรวดเร็วในกรณีท่ีซือ้สินค้าท่ีจบัต้องไม่ได้ เพราะสามารถได้รับสินค้าผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ตได้เลย 
6. สินค้าบางอยา่งสามารถลดพอ่ค้าคนกลางได้ ท าให้ได้ราคาท่ีถกูลงคงไม่ใช้กบัทกุสินค้าหรือ

ทกุผู้ผลิตท่ีมีความต้องการมาท าการขายเองอาจจะได้กบัสินค้าบางชนิด 
ประโยชน์ส าหรับผู้ผลิตและผู้ขาย 
1. ลดความผิดพลาดในการส่ือสาร จากเดิมท่ีในการค้าต้องส่งแฟกซ์ หรือบางทีบอกจดทาง

โทรศพัท์ รับใบค าสัง่ซือ้แล้วมาคีย์เข้าระบบ ถ้าสามารถท าการติดตอ่กนัผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ส่งข้อมลู
กนัได้เลยจะชว่ยลดความผิดพลาดในสว่นนีไ้ปได้ 

2. ลดเวลาในการผลิตน าเอาเทคโนโลยีมาช่วยในการค านวณเร่ืองความต้องการวตัถดุิบการ
ท าค าสัง่ซือ้วตัถดุบิ 

3. เพิ่มประสิทธิภาพในระบบส านกังานสว่นหลงั 
4. เปิดตลาดใหม ่หาคูค้่า ซพัพลายเออร์รายใหม ่
5. เพิ่มประสิทธิภาพการจดัการสินค้าคงคลงั 
6. เพิ่มความสมัพนัธ์กบัคูค้่าให้ดีขึน้ 
7. สร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัเว็บไซต์ของบริษัท โดยการสร้างข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ลกูค้า การ

ให้บริการหลงัการขายให้ค าปรึกษาเร่ืองผลิตภณัฑ์ หรือการแก้ไขเบือ้งต้นอยา่งรวดเร็ว 
รูปแบบการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2543: ออนไลน์) ได้จ าแนกประเภทของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ตามรูปแบบการค้า ดงันี ้
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1. รายการสินค้าออนไลน์ (Online Catalogue) เป็นร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือแสดงรายการ
สินค้าอย่างเดียว มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพพจน์บริษัท และให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเบือ้งต้นแก่
กลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ ค้าส่ง การสัง่ซือ้มกักระท าผ่านไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือโทรสาร เพราะ
ร้านค้ามกัไม่ระบรุาคาใน    เว็บไซต์ แตต้่องการเจรจาตอ่รองกบัลกูค้า เม่ือตกลงซือ้ขายแล้วการช าระ
เงินมกัอยูใ่นรูปแบบการค้าดัง้เดมิ คือ โอนเงินทางธนาคารหรือเปิด L/C 

2. ร้านค้าปลีก (E-Tailor) แบบจ าลองธุรกิจประเภทนี ้มีลกัษณะท่ีร้านค้าบนอินเทอร์เน็ต เสนอ
ขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยตรง เว็บไซต์จะระบรุาคาสินค้าและคา่ขนส่งอย่างชดัเจน การรับค าสัง่ซือ้
กระท าโดยระบบอตัโนมตัผิา่นเว็บไซต ์และนิยมรับช าระเงินด้วยบตัรเครดิตเพ่ือเพิ่มความสะดวกให้กบั
ผู้ ซือ้ 

3. การประมลูสินค้า (Auction) ร้านค้าอาจไม่จ าเป็นต้องมีเว็บไซต์แต่อาศยัเว็บไซต์ประมูล
สินค้าท่ีมีอยู่แล้วเป็นส่ือในการค้า โดยยินดีเสียคา่บริการส่วนหนึ่งให้แก่เว็บไซต์ ลกัษณะการประมูล
เป็นได้ทัง้สองทาง คือ ผู้ขายเสนอขายก่อนแล้วให้ผู้ ซือ้แข่งขนักันเสนอราคาซือ้ภายในระยะเวลาท่ี
ก าหนด ผู้ เสนอราคาสงูสุดเป็นผู้ ได้รับสิทธ์ิซือ้สินค้าเช่นเดียวกับการประมูลปกติ เว็บไซต์ประมูลท่ี
ให้บริการลกัษณะนีไ้ด้แก่ eBay.com, Amozon.com และอีกรูปแบบหนึ่งท่ีให้ผู้ ซือ้เป็นผู้ เสนอซือ้ก่อน 
แล้วให้ผู้ขายแข่งขนักนัเสนอราคาขายภายในระยะเวลาท่ีก าหนด ผู้ เสนอราคาขายต ่าสดุจะได้รับสิทธ์ิ
ขายสินค้านัน้กบัผู้ ซือ้ การประมลูประเภทหลงันีจ้ึงถกูเรียกว่า Reverse Auction หรือการประมลูแบบ
ย้อนกลบั ตวัอย่างเว็บไซต์ได้แก่ Priceline.com นอกจากนีก้ลุ่มผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่และมี
ปริมาณการสัง่ซือ้มาก เชน่ บริษัทเยนเนอรัลมอเตอร์ หรือจีอี อาจสร้างเว็บไซต์เพ่ือท าการจดัซือ้โดยให้
ผู้ขายแข่งขนักนัเสนอราคาขาย อาจเรียกรูปแบบนีว้่า ระบบจดัซือ้อิเล็กทรอนิกส์หรือ e-Procurement 
ก็ได้ ในประเทศไทยมีเว็บไซต์ Pantavanij.com ซึ่งเป็นการรวมการจดัซือ้ของกลุ่มธุรกิจ เช่น เจริญโภค
ภณัฑ์ ธนาคารกรุงเทพ ฯลฯ เป็นตวัอยา่งของรูปแบบธุรกิจนี ้

4. การประกาศขายสินค้า (Web Board) เว็บไซต์ประเภทชมุชนเป็นท่ีนิยมใช้แลกเปล่ียนความ
คดิเห็นของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ชมุชนหลายแห่ง เช่น Pantip.com Sanook.com จึงมกัจดัให้มีเว็บ
บอร์ดเฉพาะส าหรับซือ้ขายสินค้าโดยไมค่ดิคา่ใช้จา่ย คล้ายกบัลกัษณะโฆษณาย่อยในหนงัสือพิมพ์ ซึ่ง
ส่วนใหญ่ผู้ ต้องการขายมกัจะเป็นผู้ลงประกาศข้อความนัน้ และให้เบอร์โทรศพัท์หรือ E-Mail เพ่ือผู้ ซือ้
ติดต่อเน่ืองจากการค้าส่วนใหญ่อยู่ภายในประเทศเม่ือตกลงราคากันเรียบร้อยผู้ ขายจะนัดส่งมอบ
สินค้าให้แก่ผู้ ซือ้พร้อมรับช าระเงินทนัที 

5. ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) การสร้างเว็บไซต์ของบริษัทเองนัน้แม้จะมี
คา่ใช้จา่ยในการสร้างไม่สงูมากนกั แตต้่องมีคา่ใช้จ่ายทางการตลาดสงูเพ่ือดงึให้ลกูค้าท่ีสนใจเข้ามาท่ี
เว็บไซต์ในขณะท่ีเว็บไซต์ชุมชนท่ีผู้ ขายสามารถลงประกาศขายสินค้าได้แม้จะมีผู้ เข้าชมมากแต่
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ลกัษณะของผู้ เข้าชมมีหลากหลายท าให้โอกาสท่ีจะพบผู้สนใจซือ้สินค้ามีต ่า  จึงเกิดการตัง้เว็บไซต์
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือซือ้ขายสินค้าเฉพาะเร่ืองขึน้มาเช่นเดียวกบัตลาดไทท่ีเป็นตลาดกลาง
ส าหรับสินค้าเกษตรเว็บไซต์ www.foodmarketexchange.com เป็นตัวอย่างของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับการซือ้ขายสินค้าเกษตรในประเทศไทย โดยผู้ขายต้องสมคัรเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต์เหลา่นีก้่อนใช้บริการ 

ปัญหาของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
นภดล กมลวิลาสเถียร (2544) อภิปรายไว้ว่า การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ก็เก่ียวข้องกับ

ปัญหาอย่างน้อย 2 ประการ คือปัญหาด้านความปลอดภัยและความสามารถในการรักษาความลับ
ส่วนตัว และปัญหาความเร็วของระบบท่ีมีจ ากัด ซึ่งความปลอดภัยนีเ้ป็นประเด็นท่ีเผยแพร่แก่
สาธารณะมากในช่วงแรกๆ ของการด าเนินธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยปัญหาความไม่
ปลอดภยันีท่ี้พบ เชน่ การขโมยข้อมลูบตัรเครดติ หรือข้อมลูสว่นตวั การเข้ามาในระบบอินเทอร์เน็ตของ
บริษัทโดยไมไ่ด้รับอนญุาต การปลอมแปลงโดยอ้างเป็นพนกังาน บริษัท หรือบคุคลใดบคุคลหนึง่ 

คนท่ีใช้อินเทอร์เน็ตรับรู้วา่อินเทอร์เน็ตไมใ่ช้ส่ือท่ีปลอดภยัส าหรับการซือ้สินค้าหรือบริการ และ
การใช้ชอ่งทางเครดิตการ์ดในการซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมีความเส่ียง นอกจากนี ้คนใช้อินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทยยงักลวัความเส่ียงแม้กระทัง่จะให้ข้อมูลส่วนตวั เช่น เบอร์โทรศพัท์ ในการลงทะเบียน
ผู้ใช้/ ลกูค้า เน่ืองจากอาจถกูน าไปซือ้ขายได้ จงึมกัปฏิเสธท่ีจะให้ หรือให้ข้อมลูท่ีไมถ่กูต้อง 

ส าหรับประเทศไทยนัน้ การขยายตวัของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นัน้มีแนวโน้มท่ีสงูขึน้ แต่
ยังมีอุปสรรคบางประการท่ีท าให้การขยายตัวยังไม่เติบโตมากเท่าท่ีควร เน่ืองจากการพ าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นัน้เป็นการท าธุรกรรมในลกัษณะท่ีคู่สญัญาไม่มีโอกาสพบปะกัน จึงเกิดปัญหาต่างๆ 
ซึง่มกัจะอยูใ่นรูปของการฉ้อฉลผู้บริโภคในการซือ้ขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ความปลอดภยัในการใช้
บตัรเครดิตในการช าระค่าสินค้าบริการ การส่งสแปมเมล์ การท่ีผู้ประกอบการท าการเก็บข้อมูลและ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตโดยไมไ่ด้รับความยินยอมจากผู้บริโภค ปัญหาเร่ืองความรับผิด
ในสินค้าช ารุดบกพร่อง การใช้สิทธิเรียกร้องต่างๆจากผู้ประกอบการและปัญหาของการระงับข้อ
พิพาทท่ีเกิดขึน้  
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9. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
ชชัพงศ์ ตัง้มณี และกัลยา วนิชย์บญัชา (2545)                                     ข         

               ณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้ ถือบตัรเดบิตนิยมใช้อินเทอร์เน็ต แตอ่ย่างไรก็ตามมีเพียง
ละร้อยละ 15                 หรือบริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยทศันคติของผู้ ถือบตัรเดบิตกลุ่มนี ้
ตอ่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถจ าแนกได้ 5                                                   (   
   ค้าและบริการท่ีมีหลากหลายชนิด (2)                          อินเทอร์     (   นโยบาย
เก่ียวกบัสินค้าท่ีชดัเจน (4) ราคาท่ีควรยอ่มเยากวา่สินค้าลกัษณะเดียวกนัท่ีน าเสนอผ่านช่องทางอ่ืน และ 
(5)                     อินเทอร์               ปัญหาทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีผู้ ถือบตัรเดบิต
เห็นวา่ส าคญัท่ีสดุ 

บทสรุปหนึ่งทศวรรษการส ารวจกลุ่มผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตประเทศไทย ของ NECTEC สรุปผลส ารวจ
กลุ่มผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตปี 2542 – 2553 ส ารวจกิจกรรมท่ีผู้ ใช้ท าบนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุในช่วงเวลา 10 
                                             มากท่ีสดุ 10 กิจกรรมตามล าดบัคา่เฉล่ีย ได้แก่ การค้นหา
ข้อมลู 29.9% การส่งอีเมล์ 28.9% การติดตามข่าว 10.3% การสนทนาออนไลน์ 7.3% การเล่นเกม
ออนไลน์ 5.1% การเรียนรู้ออนไลน์ 5% การดาวน์โหลดประเภทตา่งๆ 4.3% การแสดงความเห็นบนเว็บ
บอร์ด 4.3% การฟังเพลงออนไลน์ 2.6% และการซือ้ของผ่านอินเทอร์เน็ต 1.2%  และสดัส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามให้กบั NECTEC      ผู้ตอบแบบสอบถามปี 2553        57% ท่ีซือ้หรือเคยซือ้สินค้า
และบริการผา่นอินเทอร์เน็ต และยงัมีการส ารวจถึงปัจจยัทางด้านผู้บริโภคท่ีส่งผลตอ่การไม่ซือ้สินค้าและ
บริการผ่านอินเทอร์เน็ต ปัญหาท่ีพบคือ การไม่สามารถเห็นหรือจบัต้องสินค้าได้ และ การไม่ไว้ใจผู้ขาย 
และรองลงมาเป็นปัญหา การไม่ต้องการให้หมายเลขบตัรเครดิต ความไม่มัน่ใจในระบบช าระเงิน การมี
ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ท่ียุง่ยาก และการไมส่นใจท่ีจะซือ้ของบนอินเทอร์เน็ต  

ณฐัสพนัธ์ เผ่าพนัธุ์  (2552) ศกึษาเร่ือง “ทศันคติของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีมีต่อความตัง้ใจซือ้
สินค้าผ่านออนไลน์” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือทราบถึงความตัง้ใจของผู้บริโภคต่อการใช้อินเทอร์เน็ตใน
การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ และเพ่ือทดสอบปัจจยัท่ีท าให้ผู้บริโภคใช้เว็บไซต์สืบค้นข้อมลูเพ่ือการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ โดยใช้แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องคือ ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action :TRA) และตวัแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) มาเป็นตวัแปรหลกัในกรอบแนวคิดของการศึกษานอกจากนีย้งัพิจารณาปัจจยัด้าน
ความเช่ือมัน่ตอ่เว็บไซต์ เป็นตวัแปรหลกัด้วย กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาคือผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์และการวิเคราะห์
ถดถอย (Correlation and Regression Analysis) เพ่ือท าการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
และทดสอบผลกระทบของปัจจัยต่าง ๆท่ีมีต่อพฤติกรรมความตัง้ใจในการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์ 
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ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตว่าอินเทอร์เน็ตง่ายตอ่การใช้งาน และรับรู้ว่ามีประโยชน์ 
มีผลเชิงบวกตอ่ทศันคตติอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ และปัจจยัสามปัจจยัประกอบด้วย ทศันคติตอ่การซือ้
สินค้าออนไลน์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ มีผลกระทบชิงบวกต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้สินค้าออนไลน์อย่างมีนยัส าคญั ซึ่งสอดคล้องตามทฤษฎีของ Fishbein and 
Ajzen (1975; 1977) และแนวคิดของเดวิส (Davis, 1989) ดงันัน้ธุรกิจท่ีด าเนินรูปแบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จะต้องให้ความสนใจในทัง้สามปัจจัยนีเ้ป็นส าคัญในการพัฒนาธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ให้สนองตอบความต้องการของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในการซือ้สินค้าและบริการ 

Beldad De Jong และ Steehouder (2010) ได้ท างานวิจยัเชิงทบทวนวรรณกรรมเพ่ือตรวจสอบ
ถึงความเป็นไปของความไว้วางใจท่ีเกิดขึน้ในโลกออนไลน์ และพบว่างานวิจยัด้านความไว้วางใจในการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นัน้มีการศกึษากนัมากท่ีสดุ สว่นงานวิจยัด้านความไว้วางใจท่ีไม่ใช่เชิงพาณิชย์ ไม่
ว่าจะเป็นความไว้วางใจในระบบรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์  (e-Government) หรือความไว้วางใจใน
สาธารณสขุอิเล็กทรอนิกส์ (e-Health) นัน้ยงัคงมีการศกึษากนัน้อยอยู่ ส่วนปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความไว้วาง
ในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบง่ได้เป็น 5 กลุ่ม ดงันี ้ 1) ประสบการณ์ส่วนบคุคล (Personal 
Experience) ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตและการซือ้สินค้าออนไลน์ 2) ความเช่ือใจต่อบุคคลอ่ืน 
(Dispositional Trust) และระดบัความเส่ียงท่ีสามารถยอมรับได้ (Acceptable Level of Risk) 3) 
ช่ือเสียงของเว็บไซต์ (Website Reputation) และสญัลกัษณ์ท่ีแสดงให้เห็น ถึงความน่าเช่ือถือ (Third 
Party Seal) ภายในเว็บไซต์ 4) วฒันธรรม (Culture) และระดบัการศกึษา (Education) ท่ีแตกตา่งกนั 
และ 5) คณุภาพของเว็บไซต์ (Website Quality) ในปัจจยัท่ีเก่ียวข้องทัง้หมดนีมี้เพียงคณุภาพของ
เว็บไซต์เทา่นัน้ท่ีเป็นปัจจยัภายในท่ีผู้บริหารเว็บไซต์สามารถควบคมุและพฒันาอย่างตอ่เน่ืองได้ 

ผลการศกึษา “พฤตกิรรมการใช้จา่ยเงินผา่นระบบออนไลน์” ของ PayPal ผู้ให้บริการระบบช าระ 
เงิน พบวา่ในปี 2553 ขนาดของตลาดการซือ้สินค้าออนไลน์มีมลูคา่ 14.7 พนัล้านบาท โดยมีจ านวนผู้ ซือ้
สินค้าออนไลน์ถึง 2.5 ล้านคน (อายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป) มียอดใช้จ่ายเงินเฉล่ียตอ่คนถึง 13.181 บาท โดย 
71% ของยอดรวมของการซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์ มาจากกลุ่มชนท่ีมีรายได้ปานกลางในประเทศ
ไทย นอกจากนีจ้ากการศึกษายังพบด้วยว่า คนไทยท่ีซือ้สินค้าออนไลน์มากกว่า 6 ใน 10 คน เช่ือว่า 
ผู้บริโภคก าลังตกอยู่ในความเส่ียงทุกครัง้ท่ีท าธุรกรรมออนไลน์โดยใช้บัตรเครดิต/ เดบิต แต่การเพิ่ม
มาตรการด้านความปลอดภยั มีสว่นโน้มน้าวให้ผู้ ซือ้สินค้าออนไลน์มากกว่าคร่ึง ยอมใช้จ่ายเงินซือ้สินค้า
ออนไลน์เพิ่มมากขึน้ อีกทัง้ 58% ของผู้ ซือ้สินค้าออนไลน์ท่ีมีรายได้ปานกลาง จะเต็มใจเพิ่มการสั่งซือ้
สินค้าออนไลน์มากขึน้ ถ้าระบบความปลอดภยัได้รับการปรับปรุงท่ีดีขึน้ 

สิริกลุ หอสถิตย์กลุ (2543) ได้ศกึษาความต้องการซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและ
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บริการ คือความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือของวิธีการช าระเงิน ซึ่งวิธีการช าระเงินของผู้ ท่ีเคยซือ้
สินค้าส่วนใหญ่ช าระเงินด้วยบัตรเครดิต ส าหรับปัญหาในการสั่งซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตให้ความส าคญั คือ ความไม่เช่ือมัน่ในระบบช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
ค่าเฉล่ียท่ี 4.56 ความไม่เช่ือมั่นในสินค้าและบริการ ค่าเฉล่ียท่ี 4.43 การไม่ได้เห็นสินค้าจริงๆ หรือ
ไม่ได้สัมผัสสินค้าด้วยตัวเอง ค่าเฉล่ีย 4.36 และความไม่มั่นใจในบริษัทท่ีขายสินค้าและบริการ 
คา่เฉล่ียท่ี 3.76 ตามล าดบั ส่วนผู้ ท่ีไม่เคยเข้าเว็บไซต์ท่ีขายสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
พบวา่ปัญหาและอปุสรรคในการซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตยงัคงเป็นเหตเุดียวกนั  

วงศกร ปลืม้อารมย์ (2553) ได้ศึกษาพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตในการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อาย ุ21 – 30 ปี อาชีพนกังานบริษัทเอกชน ระดบัการศกึษาสงูสดุ ปริญญาตรี รายได้ตอ่
เดือน 10,001 – 20,000 บาทและพ านกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีพฤติกรรมการ
ค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านชนิดของการค้นหา ด้านขอบเขตของการ
ค้นหา ด้านการอ้างอิงข้อมลูด้านความตอ่เน่ืองของการค้นหา ด้านคณุภาพของการค้นหา อยู่ในระดบั
คอ่นข้างมาก มีความคิดเห็นส่วนบุคคลและการรับรู้ความเส่ียงโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ความ
คดิเห็นสว่นบคุคล การรับรู้ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน การรับรู้ความ
เส่ียงด้านความปลอดภยั การรับรู้ความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลา และการรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 
อยู่ในระดบั คอ่นข้างมาก ส่วนการรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคม อยู่ในระดบัมาก มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลน์โดยรวมและด้านผลประโยชน์ท่ีมองไม่เห็น อยู่ในระดบั คอ่นข้างมาก ส่วน ด้านผลประโยชน์ท่ี
มองเห็น อยูใ่นระดบัมาก 
 พิชยารักษ์ มณีเลอเลิศ (2553) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค
ผ่านระบบออนไลน์พบว่าผู้บริโภคท่ีเคยซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 26-35 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
ระหวา่ง 15,001-30,000 บาท และมีภมูิล าเนาอยูท่ี่ภาคกลาง โดยมีระดบัแรงจงูใจ ด้านเหตผุลโดยรวม
อยู่ในระดบัมาก แรงจงูใจ ด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเคยซือ้เสือ้ผ้า ซือ้สินค้าประเภทอ่ืน ๆ ได้แก่ ซอฟท์แวร์ เกมส์ เป็นสินค้าท่ี
ผู้บริโภคซือ้ครัง้ลา่สดุ โดยมีมลูคา่สินค้าตัง้แต่ 1,001-5,000 บาท โดยช าระคา่สินค้าผ่านบญัชีธนาคาร
เว็บไซต์ท่ีผู้บริโภคนิยมใช้บริการ ได้แก่ www.brandsnameshop2006.com ซึ่งผู้บริโภคให้เหตผุลใน
การซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์เน่ืองจากความสะดวกในการซือ้ และมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในอนาคต ในส่วนของผู้บริโภคท่ีจะไม่ซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์ในอนาคตให้เหตผุล
เพราะไมไ่ด้ลองสินค้า 
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 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ในแนวคิดข้างต้นเป็นแนวทางในการศกึษาเก่ียวกบั “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่
พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยปัจจัยท่ีมากระทบต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์มีดงัตอ่ไปนี ้

1. ทฤษฏีและแนวคดิด้านประชากรศาสตร์ ใช้แนวคดิของแนวคดิของศริิวรรณ เสรีรัตน์  
(2538:41) โดยน ามาใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้า
ออนไลน์ ท าให้สามารถแบง่กลุ่มผู้บริโภคท่ีจะช่วยก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย และยงัสามารถอธิบาย
ถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรม ประกอบไปด้วย อายุ เพศ 
ลกัษณะครอบครัว รายได้ การศกึษา และอาชีพ ผู้วิจยัน าลกัษณะประชากรศาสตร์ 5 ประเด็นดงักล่าว
ในการก าหนดแบบสอบถาม 

2. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ ใช้แนวคดิของ  
Yu-Chin Sung (2009) ได้กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง คือ ความเส่ียงท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ และแสดง
ออกมาด้วยความกังวลว่าจะเกิดปัญหานัน้  เ ม่ือท าการซือ้สินค้า แบ่งไ ด้ 6            
ค                         ค                              ยงด้านความปลอดภยั ความเส่ียงด้าน
สงัคม ความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลาและความเส่ียงด้านจิตวิทยา โดยผู้วิจยัน าความเส่ียงท่ีจ าแนก
ได้ดงักลา่วศกึษาความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ และเป็นแนวทางในการก าหนดแบบสอบถาม 

3. ทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ ใช้แนวคดิของเสาวภา มีถาวรกลุ, บญุเกียรต ิ
ชีวะตระกลูกิจและวฒุิชาติ สนุทรสมยั (2541) ท่ีกล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้ เป็นการท่ีผู้บริโภควางแผนว่า
จะซือ้สินค้าหรือบริการอนัหนึ่ง ท่ีไหน อย่างใดและเม่ือใด อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคจะวางแผนซือ้อย่าง
ละเอียดหรือไม่ ขึน้อยู่กับขนาดความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้จากการซือ้สินค้านัน้ว่ามีมากน้อยเพียงใด หาก
การตดัสินใจซือ้ผิด ในการมีความเส่ียงมาก ผู้บริโภคจะวางแผนการซือ้อย่างละเอียด โดยก าหนด
ลว่งหน้าถึงชนิดและตราสินค้าท่ีจะซือ้ 

จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎีทฤษฎีและแนวคดิเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ ในข้างต้นนีท้างผู้วิจยัได้
น าแนวคิดตา่ง ๆ มาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามตลอดจนน ามาใช้ในการวางสมมติฐาน
เพ่ือการค้นคว้าวิจยัในครัง้นี ้
 4.    แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ ใช้แนวคิดของ Lamb,Hair and McDanie (1992) 
กล่าวว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จะสามารถตดัสินใจได้เร็วหรือช้าจึงขึน้อยู่กบัความพยายามท่ีต้อง
ใช้ เพ่ือแก้ปัญหานัน้ ดงันัน้รูปแบบการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แบง่ตามระดบัการแก้ปัญหา ตัง้แตก่าร
ใช้ความพยายามน้อยท่ีสดุ จนกระทัง่ใช้ความพยายามมากท่ีสดุ แบง่ได้เป็น 3 รูปแบบ 
  4.1 พฤติกรรมการซือ้ตามปกติ (routinized response behavior) เป็นพฤติกรรมการ
ซือ้ตามความเคยชิน ตามปกตินิสยัท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าเป็นประจ า เม่ือซือ้สินค้าราคาถูกและต้องซือ้



47 

 

บ่อย ๆ การซือ้สินค้าประเภทนีผู้้ บริโภคใช้เวลาตัดสินใจซือ้น้อยมาก เพราะรู้จักและคุ้ นเค ยกับ
ผลิตภณัฑ์นัน้เป็นอยา่งดี     

4.2 พฤตกิรรมการซือ้ท่ีต้องแก้ปัญหาบางอยา่ง (Limited problem solving) เป็น 
พฤติกรรมการซือ้ท่ีเกิดขึน้ ในสถานการณ์ท่ีผู้ ซือ้ต้องเผชิญกับการซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ย่ีห้อใหม่ แม้ว่า
ผู้บริโภคจะรู้จกัผลิตภณัฑ์นัน้เป็นอยา่งดี 
  4.3 พฤติกรรมการซือ้ท่ีต้องแก้ปัญหาอย่างมาก (extended problem solving) เป็น
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนมากท่ีสดุใน 3 รูปแบบของพฤตกิรรมการซือ้ เกิดขึน้เม่ือผู้ ซือ้ต้อง
เผชิญกบัการซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีไมคุ่้นเคย หรือเป็นการซือ้ครัง้แรกและผลิตภณัฑ์นัน้ราคาแพง และมีความ
เส่ียงต่อความผิดพลาดสงู จึงจ าเป็นต้องแสวงหาข้อมูลมาก พฤติกรรมการซือ้จึงผ่านกระบวนการทุก
ขัน้ตอนดงักลา่วมาแล้วในตอนต้น  
 จากการศกึษาแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ ในข้างต้นนีท้างผู้วิจยัได้น าแนวคิดตา่ง ๆ มา
ใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามตลอดจนน ามาใช้ในการวางสมมติฐานเพ่ือการค้นคว้าวิจยัใน
ครัง้นี ้

 จากงานวิจยัของวงศกร ปลืม้อารมย์ (2553) สิริกุล หอสถิตย์กุล (2543)     Beldad De 
Jong และ Steehouder (2010) ศกึษาถึงความต้องการซือ้และความเส่ียงในการซือ้สินค้า ซึ่งเป็นส่วน
หนึง่ของงานวิจยัฉบบันี ้แตผู่้วิจยัได้ท าการศกึษาเพิ่มเตมิในเร่ืองความตัง้ใจซือ้และพฤติกรรมการซือ้  
 



บทที่ 3 

วธีิการด าเนินการวจิยั 

การวิ จัย  “ ปัจจัย ท่ี มี ผลต่อพฤติกรรมการ ซื อ้สิ น ค้าออนไล น์ของผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ด าเนินงานตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
4. การเก็บรวมรวมข้อมลู 
5. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
6. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ ท่ีเคย

ซือ้สินค้าและบริการผา่นทางอินเทอร์เน็ต ซึง่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จ านวน 86,292 คน (ท่ีมา 
: ส านกังานสถิตแิหง่ชาต ิ(2553)) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร และ

เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนซึ่ง
สามารถค านวณได้จากสตูรยามาเน่ (ประคอง กรรณสตูร. 2538: 10-11 อ้างอิงจาก Taro Yamane. 
1967) โดยก าหนดความเช่ือมัน่ 95%                                                      จาก
การค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัทัง้สิน้ 400 คน และส ารองเพ่ือป้องกันแบบไม่สมบูรณ์
เพิ่มจ านวนตวัอยา่งร้อยละ 10 ของกลุม่ตวัอยา่ง เทา่กบั 40 คน รวมกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัทัง้สิน้ 
440 คน จากสตูรการค านวณดงันี ้

 
n =      N 

  1 + Ne2  

เม่ือ n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   N แทน ขนาดของประชากรทัง้หมด 
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   e  แทน ความคาดเคล่ือนของการเลือกตวัอยา่งท่ีระดบันยัส าคญั 
ทางสถิตท่ีิ 0.05 

 
   n =         86,292 
       1 + 86,292 (0.05)2 
    =          440  คน 
 
 จากการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน  400 คน เพิ่มจ านวนตวัอย่าง 10% ของ
กลุม่ตวัอยา่งได้เทา่กบั 40 คน ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งส าหรับการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 440 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบตามขัน้ตอน โดยมีล าดบัขัน้ ดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)            จะท าการเลือก

สุ่มเฉพาะผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ทัง้เว็บไซด์ภายในประเทศและตา่งประเทศ โดยจะ
ท าการ โพส ต์ลง ใน  Website ขายสิน ค้าออนไล น์ ท่ี มีผู้ เ ข้ าชม เว็บ ไ ซ ด์มาก ท่ีสุด  5 
                       www.truehits.net 2554: ออนไลน์) ดงันี ้

 
 www.weloveshopping.com  มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 369,427   ตอ่วนั 
 www.tarad.com   มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 148,720   ตอ่วนั 
 www.pantipmarket.com  มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 120,343   ตอ่วนั 

www.pramool.com   มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 110,453   ตอ่วนั 
 www.dealfish.co.th   มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 58,197   ตอ่วนั 
 

 ขัน้ตอนที่  2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน
ทัง้หมด 440 คน เลือกตวัอย่างจากประชากรในเขตตวัอย่างท่ีสุ่มได้จากขัน้ตอนท่ี 1 เว็บไซด์ละ 88     
เพ่ือให้ตรงกบัขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีก าหนดไว้ 

ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจะท าการโพสต์ลิงค์ (Link) 
ของแบบสอบถามไว้ตามเว็บบอร์ดของเว็บไซด์ข้างต้น ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามสามารถคลิ๊กลิงค์ (Link) 
ไปยงัหน้าแบบสอบถามได้ทนัที ผู้วิจยัจะท าการสุ่มตวัอย่างให้ครบตามจ านวนแบบสอบถาม เพ่ือให้ผู้
ท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ตอบจนครบจ านวนท่ีก าหนดไว้ 

http://www.truehits.net/
http://www.weloveshopping.com/
http://www.tarad.com/
http://www.pantipmarket.com/
http://www.pramool.com/
http://www.dealfish.co.th/
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 4สว่น ดงันี ้
 ตอนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
ประกอบด้วย 
 แบบสอบถามท่ีมีค าตอบให้เลือก   ทาง (Dichotomous question) จ านวน 1 ข้อ และค าถาม
ท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 4 ข้อ ดงันี ้
 ข้อท่ี 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ. 2540:36) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ดงันี ้

1) ชาย 
2) หญิง 

 ข้อท่ี 2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) มีการแบง่ช่วงห่างของอายเุป็นช่วง
ละ 10 ปี ดงันี ้

1) ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี 
2) 21 - 30 ปี 
3) 31 – 40 ปี 
4) มากกวา่ 40 ปี 

ข้อท่ี 3 ระดบัการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก(Multichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ. 
2540: 36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

1) ต ่ากว่าปริญญาตรี  
2) ปริญญาตรี    
3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

ข้อท่ี 4 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้
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1) นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
2) พนกังานบริษัทเอกชน 
3) รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
4) ธุรกิจสว่นตวั 
5) พอ่บ้าน / แม่บ้าน 
6) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ....................... 

ข้อท่ี 5 รายได้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 
2540:36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั(Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงรายได้ต่อ
เดือนเป็นชว่งหา่งชว่งละ 10,000 บาท ดงันี ้

1) ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท  
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 – 40,000 บาท 
5) 40,001 บาทขึน้ไป 

 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ ได้แก่ ความ
เส่ียงด้านประสิทธิภาพ ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงด้านความปลอดภยั ความเส่ียงด้านสงัคม 
ความเส่ียงด้านการสูญเสียเวลา ความเส่ียงด้านจิตวิทยา ลักษณะค าถามเป็น มีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจากค าตอบท่ีให้
เลือก โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating scale method: Likert scale 
questions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2541: 166) ซึ่งจดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) มี 5 ระดบัดงันี ้โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
  เห็นด้วย   4 คะแนน 
  ไมแ่นใ่จ   3 คะแนน 
  ไมเ่ห็นด้วย  2 คะแนน 
  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน 
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เพ่ือให้สอดคล้องกบัระดบัการประเมินท่ีมีอยูเ่พียง 5 ระดบั ผู้วิจยัจงึได้ใช้คะแนนเฉล่ียท่ีได้จาก
ข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย โดยการจดัแบง่เป็น 5 ระดบั ส าหรับการปรับ
สเกลใหม่นัน้ ท าโดยแบ่งเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ และแบง่ตรงกึ่งกลางอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร เกตสุิงห์.  
2538 : 8-11) ซึ่งคะแนนสูงสดุเท่ากบั 5 และคะแนนต ่าสดุเท่ากับ 1 เพ่ือให้ได้ลกัษณะเกณฑ์ในการ
แจกแจงปกต ิ(Normal Distribution) โดยใช้สตูรหาชอ่งกว้างของแตล่ะชัน้ได้ดงันี ้
 

  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ  
              จ านวนชัน้ท่ีต้องการ 
      = 5 – 1  
          5 
      =  0.80 

จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดคะแนนใหม ่ดงันี ้
  การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ 
  คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยูใ่นระดบั  

มากท่ีสดุ 
คา่เฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยูใ่นระดบั  

มาก 
คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยูใ่นระดบั 

ปานกลาง 
คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยูใ่นระดบั 

น้อย 
คา่เฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยูใ่นระดบั 

น้อยท่ีสดุ 
 

ตอนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ ลักษณะค าถามเป็น มี
ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว
จากค าตอบท่ีให้เลือก โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating scale method: 
Likert scale questions) ซึ่งจดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) มี 5 ระดบั
ดงันี ้โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้
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  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
  เห็นด้วย   4 คะแนน 
  ไมแ่นใ่จ   3 คะแนน 
  ไมเ่ห็นด้วย  2 คะแนน 
  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน 
 

เพ่ือให้สอดคล้องกบัระดบัการประเมินท่ีมีอยูเ่พียง 5 ระดบั ผู้วิจยัจงึได้ใช้คะแนนเฉล่ียท่ีได้จาก
ข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย โดยการจดัแบง่เป็น 5 ระดบั ส าหรับการปรับ
สเกลใหม่นัน้ ท าโดยแบ่งเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ และแบง่ตรงกึ่งกลางอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร เกตสุิงห์. 
2538 :8-11) ซึ่งคะแนนสงูสดุเท่ากบั 5 และคะแนนต ่าสดุเท่ากับหนึ่ง เพ่ือให้ได้ลกัษณะเกณฑ์ในการ
แจกแจงปกต ิ(Normal Distribution) โดยใช้สตูรหาชอ่งกว้างของแตล่ะชัน้ได้ดงันี ้
 
  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ  
              จ านวนชัน้ท่ีต้องการ 
      = 5 – 1  
          5 
      =  0.80 

 
จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดคะแนนใหม ่ดงันี ้

  ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
  คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั มาก 

ท่ีสดุ 
คา่เฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั มาก 
คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั ปาน

กลาง 
คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั น้อย 
คา่เฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั น้อย

ท่ีสดุ 
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ตอนที่  4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามท่ีมี
ค าตอบให้เลือกหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 6 ข้อ ได้แก่  

ข้อท่ี 1 จ านวนครัง้การซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Question)                                      (Ratio Scale)  

ข้อท่ี 2 มูลค่าเฉล่ียของการซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-
ended Question)                                      (Ratio Scale) 

ข้อท่ี 3 วิธีการช าระเงินในซือ้สินค้าออนไลน์ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal  
Scale) 

1) เงินสด 
2) โอนเงินผา่นธนาคาร 
3) เช็ค / ดราฟท์ 
4) บตัรเครดิต 
5) พสัดเุก็บเงินปลายทาง 
6) นดัพบผู้ขายเพ่ือช าระเงิน 
7) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

ข้อท่ี 4 สินค้าหรือบริการท่ีซือ้ผา่นอินเตอร์เน็ต ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ 
(Nominal Scale) 

1) หนงัสือ เอกสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพลง ภาพยนตร์ หรือข้อมลู 
2) อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
3) เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย เคร่ืองแตง่บ้านหรือเคร่ืองใช้ในบ้าน 
4) เคร่ืองส าอาง และน า้หอม หรืออญัมณีและเคร่ืองประดบั 
5) อาหาร อาหารเสริมสขุภาพ ยาบ ารุงหรือยารักษาโรค 
6) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................................... 

ข้อท่ี 5 ลกัษณะนิสยัการซือ้สินค้าออนไลน์ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal  

Scale) 
1) ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีวางแผนไว้ลว่งหน้า 
2) ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีลดราคา 
3) ส ารวจสินค้าให้ทัว่ก่อนแล้วคอ่ยตดัสินใจซือ้  
4) ซือ้ไปเร่ือยๆ ไมไ่ด้คดิลว่งหน้ามาก่อน 
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ข้อท่ี 6 เหตผุลในการซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended  
Question) ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นได้โดนอิสระ 
 
3. ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นีคื้อ แบบสอบถามซึ่งมีขัน้ตอนการสร้าง
เคร่ืองมือตามล าดบัตอ่ไปนี ้

1. ศกึษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิท่ีเก่ียวข้องกบั ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์  
ความรู้ความเข้าใจในเร่ืองการซือ้สินค้าออนไลน์ รวมถึงความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและ 
ให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับส านวนภาษาให้เข้าง่าย เพ่ือให้ได้ข้อค าถามท่ีมีข้อความตรง
ตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

4. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา 
5. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วเสนอผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนือ้หา  

(Content validity) และตรวจสอบความถกูต้องของภาษา 
6. น าแบบสอบถามท่ีได้ไปทดลองใช้ (Try out) โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์นัน้ไป 

ทดลองใช้กบักลุม่ท่ีไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่ง เพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) จ านวน 50 คน โดยใช้สตูรค
รอนบคัแอลฟ่า  Cronbach’s alpha) เพ่ือน าไปหาคา่ความเช่ือมัน่โดยคา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบั
ความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 < α < 1 คา่ท่ีใกล้เคียง 1 มากแสดงว่ามีความ
เช่ือมัน่สงูการวิจยัครัง้นีไ้ด้ใช้คา่ α ท่ียอมรับได้ท่ี 0.70 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 449) 

แบบสอบถามตอนท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ มีค่าความเช่ือมั่นรวม 
เทา่กบั 0.8211 ซึง่จ ำแนกคำ่ควำมเช่ือมัน่เป็นรำยด้ำนได้ดงันี ้

 ควำมเส่ียงด้ำนประสิทธิภำพ มีคำ่ควำมเช่ือมัน่ เทำ่กบั  0.7652 
 ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน มีคำ่ควำมเช่ือมัน่ เทำ่กบั  0.7436 
 ควำมเส่ียงด้ำนควำมปลอดภยั มีคำ่ควำมเช่ือมัน่ เทำ่กบั  0.7553 
 ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม มีคำ่ควำมเช่ือมัน่ เท่ำกบั   0.9485 
 ควำมเส่ียงด้ำนกำรสญูเสียเวลำ มีคำ่ควำมเช่ือมัน่ เทำ่กบั  0.7065 
 ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ มีคำ่ควำมเช่ือมัน่ เทำ่กบั   0.7825 
แบบสอบถำมตอนท่ี 3 ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์ มีคำ่ควำมเช่ือมัน่ เท่ำกบั 0.7381 
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7.  น าแบบสอบถามไปใช้จริงในการวดัผลการวิจยัตอ่ไป  
 
4. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1. ข้อมลูปฐมภมูิ เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 440 คน 
2. ข้อมลูทตุยิภมูิ เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสาร วารสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ผลงานวิจยั

ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 

5. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดกระท าข้อมูล 

เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัคืนมาแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้
การจดัท าข้อมลู 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนด
รหสัไว้ลว่งหน้า 

3. การประมวลผลข้อมลู โดยน าข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
สถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพ่ือ
วิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ 

1.1 หาคา่ร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามตอนท่ี 1  
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถามส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซือ้
สินค้าออนไลน์             
  1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean:  ) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามตอนท่ี 2 
การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามตอนท่ี 3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์และ
แบบสอบถามตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์             
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1.3 คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลู 
จากแบบสอบถามตอนท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ และแบบสอบถามตอนท่ี 3 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลนและแบบสอบถามตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์             

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
2.1 สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัทางด้านข้อมลูสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุ 

อาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้ตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจสินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั จะ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มส าหรับตวัแปรด้านเพศ และใช้สถิติ F-test เพ่ือทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของ
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมากกวา่ 2 กลุม่ส าหรับตวัแปรด้าน อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้ตอ่เดือน 

2.2 สมมตฐิานข้อท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบั 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ท่ี จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
  2.3 สมมติฐานข้อท่ี 3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าออนไลน์ จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
6. สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้ฐานประกอบด้วย 
1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36) 
 
 

 
เม่ือ  P  แทน คา่สถิตร้ิอยละ 

F  แทน ความถ่ีของข้อมลู 
N  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

  1.2 คา่เฉล่ีย (Mean:  ) ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา.2544: 49) 
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   เม่ือ   X    แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

           แทน ผลรวมของข้อมลูทัง้หมดหรือคะแนนทัง้หมด 
            n    แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 การหาคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา 

วานิชย์บญัชา. 2544: 49) 
 

 
 
เม่ือ  S.D.  แทน คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

X  แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
n  แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 


2
 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

( )2
   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 
2. สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือถือของแบบสอบถาม การหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดย

ใช้วดัคา่สมัประสิทธิแอลฟ่า  Cronbachs’alpha coefficient) โดยใช้สตูรดงันี ้ (กลัยา วานิชย์บญัชา. 

2550: 34) 

 
 
 

 เม่ือ   α แทน คา่สมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 
                   K แทน จ านวนข้อของแบบสอบถาม 

         แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม 
        ตา่งๆ 

             แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 

 3. สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
3.1 การทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สตูร    

t – test แบบ Independent (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544 : 169) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
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ในการทดสอบ t-test หากคา่แปรปรวนของข้อมลูเทา่กนัทกุกลุม่ให้ทดสอบความ 
แตกตา่งด้วย Equal Variances assumed และถ้าคา่แปรปรวนของข้อมลูไม่เท่ากนัทกุกลุ่มให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบคา่แปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม
ก่อนโดยใช้ Levene’s test  สริุนทร์ นิยมางกลู. 2548: 275) โดยใช้สตูรดงันี ้
 
 
 
 
 

โดยท่ี  F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน  Levene 

Zij  แทน คา่ X ij – X i ดงันี ้

      X i = คา่เฉล่ียของตวัอยา่งท่ี I 
X ij = คา่สงัเกตท่ี j ของตวัอย่างท่ี i 

df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ ดงันี ้
ระหวา่งกลุม่  = k – 1 
ในกลุม่   = n – k 

เม่ือ  n คือ จ านวนข้อมลูทัง้หมด 
k คือ จ านวนกลุม่ 
 

3.1.1 กรณีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัหรือเทา่กนั S1
2 = S2

2 

 
 

โดยท่ี     

 

 
3.1.2 กรณีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัหรือไมเ่ทา่กนั S1

2  ≠  S2
2 
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โดยท่ี     

เม่ือ   t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
            แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุ่มท่ี 1 
           แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 
             แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
             แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี  2 
             แทน ขนาดตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 
              แทน ขนาดตวัอยา่งกลุม่ท่ี    

Df แทน องศาอิสระ (Degree of freedom) 
 

1.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of variance (ANOVA)) เป็นการทดสอบ 
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป พิจารณาอัตราส่วนของความ
แปรปรวนระหวา่งคา่เฉล่ียของข้อมลูในแตล่ะประชากร และคา่เฉล่ียของข้อมลูภายในประชากรเดียวว่า
มีความแตกตา่งกนัมากน้อยเพียงใด ถ้าอตัราส่วนดงักล่าวมีคา่มาก ก็แสดงว่าคา่เฉล่ียของประชากรท่ี
น ามาทดสอบมีความแตกต่างกันมาก ใช้สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance) สถิติ One – Way ANOVA สามารถค านวณได้ (ศิริวรรณ และคณะ 2548: 
253) ดงันี ้

3.2.1 แหลง่ของความแปรปรวน (Source of Variation, SOV) ระหวา่งกลุม่ 
(Between group, b) ผลรวมก าลงัสอง (Sum of Square, SS) คือ 
 

  

 
  
โดยองศาแหง่ความเป็นอิสระ (Degree of freedom, df) คือ 
  

    

 
 และคา่ความแปรปรวนเฉล่ีย (Mean Square, MS) คือ 
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3.2.2 แหล่งของความแปรปรวน (Source of Variation, SOV) ภายในกลุ่ม (Within 
group, w) ผลรวมก าลงัสอง (Sum of Square, SS) คือ 

 
 

 โดยองศาแหง่ความเป็นอิสระ (Degree of freedom, df) คือ  

    

 
 และคา่ความแปรปรวนเฉล่ีย (Mean Square, MS) คือ 

 

 
 

3.2.3 แหล่งของความแปรปรวน (Source of Variation, SOV) รวม (Total, T) ผลรวม
ก าลงัสอง (Sum of Square, SS) คือ 

     

 โดยองศาแหง่ความเป็นอิสระ (Degree of freedom, df) คือ 
 

     
 

3.2.4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สถิติท่ีใช้เปรียบเทียบความแปรปรวน
ระหว่างกลุ่มกบัความแปรปรวนภายในกลุ่ม โดยตวัสถิติทดสอบ F (The F-Test) ซึ่งมีสตูร (ศิริวรรณ 
และคณะ 2548: 252) ดงันี ้

 

 
หรอื 
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เมือ่   = คา่การแจกแจงของ F (F - distribution) 
  = คา่ความแปรปรวนเฉล่ียระหวา่งกลุม่ 
  = ความแปรปรวนเฉล่ียภายในกลุม่ 

  = จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 
  = จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีเลือกทัง้หมดมา 
  = จ านวนคา่สงัเกตในกลุม่ท่ี  
  = คา่สงัเกตแตล่ะคา่จากตวัอยา่งท่ี  ประชากรชดุท่ี  = 1, 2 …  
  = คา่เฉล่ียรวม 
  = คา่เฉล่ียของกลุม่ท่ี  
  = ความแปรปรวนรวมทัง้หมด 
  = ผลรวมของก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 
  = ผลรวมของก าลงัสองภายในกลุม่ 
 

3.2.5 Brown-Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั มีสตูร 
(Hartung 2001: 300) ดงันี ้

  

  

  

 
 
เม่ือ  = คา่ความแปรปรวนเฉล่ียระหวา่งกลุม่ 
  = ความแปรปรวนเฉล่ียภายในกลุม่ ส าหรับ Brown-Forsythe 

  = จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 
  = จ านวนคา่สงัเกตในกลุม่ท่ี  
  = ขนาดของประชากร 
  = คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี  
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3.2.6 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการ
ทดสอบเป็นรายคู ่เพ่ือดวู่ามีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 มีสตูร (วิเชียร เกตสุิงห์ 2543: 
116) ดงันี ้

 
  

 
เม่ือ  = คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน (t - distribution) 
  = ความแปรปรวนเฉล่ียภายในกลุม่ ส าหรับ Brown-Forsythe 

  = คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี  
  = คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี  
  = จ านวนคา่สงัเกตในกลุม่ท่ี  

  = จ านวนคา่สงัเกตในกลุม่ท่ี  
 
3.3 การเปรียบเทียบพหคุณูหรือการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison test หรือ 

Post hoc test) เม่ือต้องการทดสอบว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีไม่เท่ากนั จะต้องท าการทดสอบโดยเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน เป็นการเปรียบเทียบทกุกลุม่วา่มีคา่เฉล่ียคูใ่ดท่ีมีความแตกตา่งกนั ซึ่งมีรายละเอียด (ศิริวรรณ 
และคณะ 2548: 256) ดงันี ้

3.3.1 การเปรียบเทียบทดสอบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัน้อยท่ีสุด  Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD)) เป็นวิธีของ R.A. Fisher ใช้เปรียบเทียบคา่เฉล่ียเป็นรายคูใ่น
กรณีมีกลุม่ตวัอยา่งเทา่กนัหรือไมเ่ทา่กนัก็ได้ ซึง่มีสตูร (ศริิวรรณ และคณะ 2548: 258) ดงันี ้

  
   เมือ่  ≠   

 

และ   เม่ือ  =   

 
โดยท่ี  = เปรียบเทียบคา่เฉล่ียเป็นรายคู ่
  = คา่การแจกแจงแบบ  
  = องศาแหง่ความเป็นอิสระ 
  = คา่ความแปรปรวนเฉล่ียจาก   
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  = ขนาดตวัอยา่งในกลุม่ท่ี  
  = ขนาดตวัอยา่งในกลุม่ท่ี  

หากค่าเฉล่ียคู่ใดมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ LSD ก็จะแสดงว่า กลุ่มตวัอย่างคู่นัน้มี
ความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

 
3.4 คา่ Correlation ใช้ทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนัท่ีแตล่ะตวัมี

ระดบัการวดัของข้อมลูในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 311-312) มี
สตูรดงันี ้
 
 
 

 

เม่ือ   rxy  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

ΣX  แทน ผลรวมของคะแนน X 

ΣY  แทน ผลรวมของคะแนน Y 

ΣX 2  แทน ผลรวมคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

ΣY 2  แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

ΣXY  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y 
 n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหว่าง -1 < r < 1 ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 
437) 

1. คา่ r เป็น - แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม 
2. คา่ r เป็น + แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
3. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 
4. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 
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5. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
6. ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
 

โดยมีเกณฑ์ในการประเมินระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีท าการทดสอบสมมตุฐิานดงันี ้ 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.859 – 1.00 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ระดบัสงู

มาก 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยูร่ะหวา่ง 0.716 – 0.858 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.573 – 0.715 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ระดบั

คอ่นข้างสงู 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.430 – 0.572 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ระดบั

ปานกลาง 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.287 – 0.429 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ระดบั

คอ่นข้างต ่า 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.144 – 0.286 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ระดบั

ต ่า 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.001 – 0.143 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์ระดบั

ต ่ามาก 



 
 

บทที่  4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลของการวิเคราะห์ข้อมลู  และการแปลผลความหมายในงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี

ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์
ตา่งๆ และอกัษรยอ่ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงัตอ่ไปนี ้

 
n แทน  จ านวนผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 
  แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) ของกลุม่ตวัอยา่ง 
S.D.  แทน  คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t– Distribution 
F แทน  คา่การแจกแจงของ F-Distribution 
Sig. แทน คา่ความนา่จะเป็นส าหรับการบอกนยัส าคญัทางสถิต ิ 
  (Significant) 
Probability (p)แทน คา่ความนา่จะเป็นส าหรับการบอกนยัส าคญัทางสถิต ิ 
  (Probability) 
SS  แทน  ผลรวมก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน  คา่เฉล่ียของผลรวมก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df แทน  องศาแหง่ความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
r แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
*  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
HO แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัได้แบง่การน าเสนอข้อมลูออกเป็น 4 สว่นตามล าดบัดงันี ้
 สว่นท่ี  1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล 
 สว่นท่ี  2 การวิเคราะห์ข้อมลูการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

สว่นท่ี  3 การวิเคราะห์ข้อมลูความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
สว่นท่ี  4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 

 สว่นท่ี  5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่  1   การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับ
การศกึษาสงูสดุ  อาชีพและ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยแจกแจงจ านวน และค่าร้อยละ  ดงัรายละเอียด
ตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 1 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละ ของข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล 
 

ลกัษณะสว่นบคุคล จ านวน ร้อยละ 
           เพศ   
           ชาย 79 18.0 
           หญิง 361 82.0 
 รวม 440 100.0 
           อาย ุ   
       ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี 43 9.8 
 21- 30 ปี 240 54.5 
 31- 40 ปี 136 30.9 
 มากกวา่ 40 ปี 21 4.8 
 รวม 440 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ่)  
 

ลกัษณะสว่นบคุคล จ านวน ร้อยละ 
           ระดบัการศกึษา   
          ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 8.9 
    ปริญญาตรี 289 65.7 
    สงูกวา่ปริญญาตรี 112 25.4 
 รวม 440 100.0 
 อาชีพ   
    นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา 107 24.3 
    พนกังานบริษัทเอกชน 179 40.7 
    รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 58 13.2 
    ธุรกิจสว่นตวั 73 16.6 
    พอ่บ้าน/ แมบ้่าน 13 3.0 
    อ่ืนๆ เชน่  รับจ้าง อาชีพอิสระ 10 2.2 
 รวม 440 100.0 
 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน   
 ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 106 24.1 
 10,001- 20,000 บาท 133 30.2 
 20,001- 30,000 บาท 88 20.0 
 30,001- 40,000 บาท 51 11.6 
 40,001 บาทขึน้ไป  62 14.1 
 รวม 440 100.0 

 
ผลจากตาราง 1 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ

แบบสอบถามซึง่ใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 440 คน สามารถจ าแนกตามตวัแปรได้
ดงันี ้

เพศ  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 361 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0  
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 18.0  
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อายุ  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 21- 30 ปี จ านวน 240 คนคิดเป็นร้อยละ 54.5  
รองลงมาคือ อาย ุ31- 40 ปี จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 อายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 
43 คน คดิเป็นร้อยละ 9.8 และ อายมุากกวา่ 40 ปี จ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 289 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4และต ่า
กวา่ปริญญาตรี จ านวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 8.9 ตามล าดบั 

 อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 179 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.7 รองลงมาคือ นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.2 พ่อบ้าน/ แม่บ้าน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และอาชีพอ่ืนๆเช่น รับจ้างและ 
อาชีพอิสระ จ านวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.2 ตามล าดบั  

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 รองลงมาคือ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.1 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001- 30,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
30,001- 40,000 บาท จ านวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 11.6 ตามล าดบั 

เน่ืองจากข้อมลูลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามทางด้านอาย ุ และอาชีพ มีความ
แตกตา่งทางด้านจ านวน (ความถ่ี) ของข้อมลูอยู่มาก ผู้วิจยัจึงน าข้อมลูด้านดงักล่าวมาแบง่ชัน้จ านวน
(ความถ่ี)ใหม ่ เพ่ือใช้ส าหรับทดสอบสมมตฐิานดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละ ของข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล (จดักลุ่มใหม)่ 
 

ลกัษณะสว่นบคุคล จ านวน ร้อยละ 
 อาย ุ   

       ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี 43 9.8 
 21- 30 ปี 240 54.5 
 มากกวา่ 30 ปีขึน้ไป 157 35.7 
 รวม 440 100.0 
 อาชีพ   
    นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา 107 24.3 
    พนกังานบริษัทเอกชน 179 40.7 
    รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 58 13.2 
    ธุรกิจสว่นตวั 73 16.6 
    อ่ืนๆ เชน่ พ่อบ้าน/แมบ้่าน รับจ้างและ อาชีพอิสระ 23 5.2 
 รวม 440 100.0 

  
ผลจากตาราง 2 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม (จดักลุม่ใหม)่ สามารถจ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
อายุ  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 21- 30 ปี จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 

รองลงมาคือ อายมุากกวา่ 30 ปีขึน้ไป จ านวน 157 คน คดิเป็นร้อยละ 35.7 และอายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 
20 ปี จ านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดบั 

อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 179 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.7 รองลงมาคือ นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.2 และอาชีพอ่ืนๆเช่น พ่อบ้าน/ แม่บ้าน รับจ้าง อาชีพอิสระ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.2 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
ตาราง 3 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลูการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้า  
      ออนไลน์ 
 

การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
  S.D. แปลผล 

    ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ    
 1.การกงัวลว่าสินค้าท่ีซือ้ออนไลน์จะไมเ่ป็นไปตามท่ี
คาดหวงั 

3.81 0.844 รับรู้มาก 

 2.การกงัวลว่าสินค้าจะไมเ่ป็นไปตามท่ีเสนอขายทาง
หน้าเว็บไซด์ 

3.82 0.845 รับรู้มาก 

 3.การกงัวลว่าสินค้าท่ีได้รับจะเป็นสินค้าบกพร่อง 3.74 0.885 รับรู้มาก 
 รวม 3.79 0.755 รับรู้มาก 
    ความเส่ียงด้านการเงิน    
 4.คา่จดัสง่สินค้าจะมีราคาแพงเกินกวา่ความเป็นจริง 2.99 0.964 รับรู้ปานกลาง 
 5.สินค้าออนไลน์จะมีราคาแพงกวา่สินค้าท่ีขายตาม
ร้านค้าจริง 

2.68 0.957 รับรู้ปานกลาง 

 6.การซือ้สินค้าออนไลน์มกัจะเสียคา่ธรรมเนียม
เพิ่มเตมิในการช าระเงิน (เชน่ คา่ธรรมเนียมการโอน
เงิน) 

3.54 1.085 รับรู้มาก 

 รวม 3.07 0.751 รับรู้ปานกลาง 
    ความเส่ียงด้านความปลอดภยั    
 7.ความปลอดภยัสว่นตวั เช่น การเปิดเผยข้อมลู
สว่นตวั 

3.50 0.913 รับรู้มาก 

 8.ความปลอดภยัในการช าระเงิน 3.58 0.991 รับรู้มาก 
 9.ความปลอดภยัของขัน้ตอนการสง่สินค้า 3.54 0.912 รับรู้มาก 
 รวม 3.54 0.783 รับรู้มาก 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
  S.D. แปลผล 

    ความเส่ียงด้านสงัคม    
 10.การซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้สถานภาพทาง
สงัคมลดลง เชน่ การได้รับการดถูกูจากบคุคลรอบ
ข้าง 

1.58 0.845 รับรู้น้อยท่ีสดุ 

 11.การซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้ไมไ่ด้รับการ
ยอมรับจากผู้ อ่ืน 

1.43 0.688 รับรู้น้อยท่ีสดุ 

 12.การซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้ได้สินค้าล้าสมยั 1.58 0.771 รับรู้น้อยท่ีสดุ 
 รวม 1.53 0.682 รับรู้น้อยท่ีสดุ 
    ความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลา    
 13.ขัน้ตอนการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ยุง่ยากท าให้
เสียเวลา 

2.22 0.934 รับรู้น้อย 

 14.การเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ใช้เวลานานกวา่การ
ซือ้สินค้าจากร้านค้าจริง 

3.08 1.205 รับรู้ปานกลาง 

 15.การซือ้สินค้าออนไลน์จะต้องเสียเวลาในการรอ
สินค้า 

3.84 0.982 รับรู้มาก 

 รวม 3.05 0.750 รับรู้ปานกลาง 
    ความเส่ียงด้านจิตวิทยา    
 16.การกงัวลจะไมไ่ด้รับบริการหลงัการขาย 3.65 0.962 รับรู้มาก 
 17.การกงัวลวา่จะไมไ่ด้รับสินค้า 3.86 0.909 รับรู้มาก 
 18.ความปลอดภยัของขัน้ตอนการสง่สินค้า 3.83 0.893 รับรู้มาก 
 รวม 3.78 0.765 รับรู้มาก 
 รวมการรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ 3.13 0.478 รับรู้ปานกลาง 

 
ผลจากตาราง 3 แสดงข้อมลูการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ พบว่า โดยรวมผู้ตอบ

แบบสอบถามรับรู้ความเส่ียงในระดบัปานกลาง (  = 3.13) เม่ือพิจารณาความเส่ียงเป็นรายด้าน
พบวา่  
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ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบัมาก 
( = 3.79) โดยรับรู้มากระดบัสงูสดุในหวัข้อการกงัวลว่าสินค้าจะไม่เป็นไปตามท่ีเสนอขายทางหน้า
เว็บไซด์ ( = 3.82) รองลงมาผู้บริโภครับรู้มากในหวัข้อการกงัวลว่าสินค้าท่ีซือ้ออนไลน์จะไม่เป็นไป
ตามท่ีคาดหวงั ( = 3.81)   และผู้บริโภครับรู้มากในหวัข้อการกงัวลว่าสินค้าท่ีได้รับจะเป็นสินค้า
บกพร่อง ( = 3.74) ตามล าดบั 

ความเส่ียงด้านการเงิน โดยรวมผู้ ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบัปานกลาง 
( = 3.07) โดยรับรู้มากระดบัสงูสดุในหวัข้อการซือ้สินค้าออนไลน์มกัจะเสียคา่ธรรมเนียมเพิ่มเติมใน
การช าระเงิน (เชน่ คา่ธรรมเนียมการโอนเงิน) ( = 3.54) รองลงมาผู้บริโภครับรู้ปานกลางในหวัข้อคา่
จดัส่งสินค้าจะมีราคาแพงเกินกว่าความเป็นจริง (  = 2.99)   และผู้บริโภครับรู้ปานกลางในหวัข้อ
สินค้าออนไลน์จะมีราคาแพงกวา่สินค้าท่ีขายตามร้านค้าจริง ( = 2.68) ตามล าดบั 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัย โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบัมาก 
( = 3.54) โดยรับรู้มากระดบัสงูสดุในหวัข้อความปลอดภยัในการช าระเงิน ( = 3.58) รองลงมา
ผู้บริโภครับรู้มากในหวัข้อความปลอดภยัของขัน้ตอนการส่งสินค้า ( = 3.54)   และผู้บริโภครับรู้มาก
ในหวัข้อความปลอดภยัสว่นตวั เชน่ การเปิดเผยข้อมลูสว่นตวั ( = 3.50) ตามล าดบั 

ความเส่ียงด้านสงัคม โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบัน้อยท่ีสุด ( = 
1.53) โดยรับรู้น้อยท่ีสดุระดบัสงูสดุในหวัข้อการซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้สถานภาพทางสงัคมลดลง 
เช่น การได้รับการดถููกจากบุคคลรอบข้างและ หัวข้อการซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้ได้สินค้าล้าสมัย 
( = 1.58) และผู้บริโภครับรู้น้อยท่ีสดุในหวัข้อการซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจาก
ผู้ อ่ืน ( = 1.43) ตามล าดบั 

ความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลา โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบัปาน
กลาง ( = 3.05) โดยรับรู้มากระดบัสูงสุดในหวัข้อการซือ้สินค้าออนไลน์จะต้องเสียเวลาในการรอ
สินค้า ( = 3.84) รองลงมาผู้บริโภครับรู้ปานกลางในหวัข้อการเลือกสินค้าออนไลน์ใช้เวลานากว่าการ
ซือ้สินค้าจากร้านค้าจริง ( = 3.08)   และผู้บริโภครับรู้น้อยในหวัข้อขัน้ตอนการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์
ยุง่ยากท าให้เสียเวลา ( = 2.22) ตามล าดบั 

ความเส่ียงด้านจิตวิทยา โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบัมาก (  = 
3.78) โดยรับรู้มากระดบัสูงสดุในหวัข้อการกงัวลว่าจะไม่ได้รับสินค้า (  = 3.86) รองลงมาผู้บริโภค
รับรู้มากในหวัข้อการกงัวลวา่สินค้าออนไลน์ท่ีซือ้มาจะใช้งานไม่ได้ (  = 3.83)   และผู้บริโภครับรู้มาก
ในหวัข้อการกงัวลจะไมไ่ด้รับบริการหลงัการขาย ( = 3.65) ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 

ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลูความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 

ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
  S.D. แปลผล 

 1.การเลือกซือ้สินค้าออนไลน์เทา่นัน้หากมีความ
ต้องการซือ้สินค้า 

2.25 0.748 ตัง้ใจซือ้น้อย 

 2.การตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์เทา่นัน้หาก
พิจารณาทางเลือกตา่งๆในการซือ้สินค้า 

2.32 0.894 ตัง้ใจซือ้น้อย 

 3.การยงัจะซือ้สินค้าออนไลน์ตอ่ไปเม่ือพิจารณา
ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ 

3.58 0.858 ตัง้ใจซือ้มาก 

 4.การตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์ตลอดไปในอนาคต 3.40 0.944 ตัง้ใจซือ้ปานกลาง 
 รวมความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 2.88 0.604 ตัง้ใจซือ้ปานกลาง 

 
ผลจากตาราง 4.4 แสดงข้อมูลความตัง้ใจซื อ้สินค้าออนไลน์  พบว่า โดยรวมผู้ ตอบ

แบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้ระดบัปานกลาง ( = 2.88) โดยหวัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
ตัง้ใจซือ้ในระดบัมากคือ หวัข้อการพิจารณาความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์  ท่านยงัคงท่ีจะซือ้
สินค้าออนไลน์ตอ่ไป ( = 3.58)  รองลงมา  ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ปานกลางในหวัข้อในอนาคต
ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์ต่อไป (  = 3.40) ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้น้อยในหวัข้อการ
พิจารณาทางเลือกตา่งๆในการซือ้สินค้า  ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์เท่านัน้ (  = 2.32) 
และผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้น้อยระดบัต ่าสดุในหวัข้อหากท่านต้องการซือ้สินค้า ท่านจะเลือกซือ้สินค้า
ออนไลน์เทา่นัน้ ( = 2.25) ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 4  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ด้าน   
      ความถ่ีและ มลูคา่การซือ้เฉล่ีย 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ ต ่าสดุ สงูสดุ 
  S.D. 

 ความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย (ครัง้/ปี) 2 100 9.97 11.268 
 มลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 250 60,000 1907.36 413.598 

 
ผลจากตาราง 5 แสดงข้อมลูข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านความถ่ีและ มลูคา่การ

ซือ้เฉล่ีย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซือ้สินค้าออนไลน์เฉล่ียอยู่ท่ีประมาณ 10 ครัง้/ ปี 
โดยต ่าสดุ 2 ครัง้/ ปี และสงูสดุ 100 ครัง้/ ปีและมีมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย 1907.36 บาท/ ครัง้ โดยมลูคา่
ต ่าสดุ 250 บาท และสงูสดุ 60,000 บาท 

 
ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละ ของข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ ด้าน 
      วิธีการช าระเงิน สินค้าหรือบริการท่ีซือ้และ ลกัษณะนิสยัการซือ้ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
 วิธีการช าระเงิน   
 เงินสด 21 4.8 
 โอนเงินผา่นธนาคาร 377 85.7 
 เช็ค/ ดราฟท์ 2 0.4 
 บตัรเครดิต 37 8.4 
 พสัดเุก็บเงินปลายทาง 3 0.7 
 รวม 440 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
 สินค้าหรือบริการท่ีซือ้   
 หนงัสือ เอกสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพลง ภาพยนต์ หรือ

ข้อมลู 
159 36.1 

 อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 33 7.5 
 เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย เคร่ืองแตง่บ้านหรือเคร่ืองใช้ในบ้าน 161 36.6 
 เคร่ืองส าอาง และน า้หอม หรืออญัมนีและ เคร่ืองประดบั 59 13.4 
 อาหาร อาหารเสริมสขุภาพ ยาบ ารุง หรือยารักษาโรค 11 2.5 
 อ่ืนๆ เชน่ ตัว๋เคร่ืองบนิ ของสะสม สินค้าสตัว์เลีย้ง 17 3.9 
 รวม 440 100.0 
 ลกัษณะนิสยัการซือ้   
 ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีวางแผนไว้ลว่งหน้า 96 21.8 
 ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีลดราคา 34 7.7 
 ส ารวจสินค้าให้ทัว่ก่อนแล้วคอ่ยตดัสินใจซือ้ 258 58.7 
 ซือ้ไปเร่ือยๆไมไ่ด้คิดลว่งหน้ามาก่อน  52 11.8 
 รวม 440 100.0 

 
ผลจากตาราง 6 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ ด้าน

วิธีการช าระเงิน สินค้าหรือบริการท่ีซือ้และ ลกัษณะนิสยัการซือ้ สามารถจ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
วิธีการช าระเงินในการซือ้สินค้าออนไลน์  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีการช าระเงินโดย

การโอนเงินผา่นธนาคาร จ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 85.7 รองลงมาคือ บตัรเครดิต จ านวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.4 เงินสด 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 พสัดเุก็บเงินปลายทาง 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
และเช็ค/ ดราฟท์ จ านวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

สินค้าหรือ บริการท่ีซือ้ผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผ้า เคร่ืองแต่ง
กาย เคร่ืองแต่งบ้านหรือ เคร่ืองใช้ในบ้าน จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 รองลงมาคือ หนงัสือ 
เอกสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพลง ภาพยนตร์ หรือข้อมูล จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 
เคร่ืองส าอาง น า้หอม หรืออัญมณีและ เคร่ืองประดบั จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 อุปกรณ์
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คอมพิวเตอร์ หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 อ่ืนๆ เช่น ตัว๋เคร่ืองบิน ของสะสม 
สินค้าสตัว์เลีย้ง เป็นต้น จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 และอาหาร อาหารเสริมสุขภาพ ยาบ ารุง 
หรือยารักษาโรค จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 

ลกัษณะนิสัยการซือ้สินค้าออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการส ารวจสินค้าให้ทั่ว
ก่อนแล้วคอ่ยตดัสินใจซือ้ จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 รองลงมาคือซือ้เฉพาะสินค้าท่ีวางแผน
ไว้ล่วงหน้า จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ซือ้ไปเร่ือยๆไม่ได้คิดล่วงหน้ามาก่อน จ านวน 52 คน 
คดิเป็นร้อยละ 11.8 และซือ้เฉพาะสินค้าท่ีลดราคา จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 7.7 ตามล าดบั 
 
ตาราง 7 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ ด้านเหตผุลในการ 
      ซือ้ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
 เหตผุลในการซือ้   
 สามารถตรวจสอบสถานะไปรษณีย์ได้ง่าย 1 0.4 
 ประหยดัเวลาในการหาซือ้ 8 3.2 
           ราคาถกูกวา่ตามร้าน 46 18.4 
 สะดวกอยูท่ี่ไหนก็ซือ้ได้ ไมต้่องเดนิทาง และสามารถซือ้ได้ตลอด 88 35.2 
 ประหยดัคา่ใช้จา่ยในการเดินทาง 3 1.2 
 ไมส่ามารถหาซือ้ได้ตามร้านทัว่ไป หรือเป็นสินค้าเฉพาะกลุม่ 46 18.4 
 ขายของออนไลน์เหมือนกนัจึงอดุหนนุกนัเอง 1 0.4 
 อยากลอง 1 0.4 
 ชอบตามเทรนด์เกาหลี 1 0.4 
 สามารถเช็คข้อมลูสินค้าได้อยา่งละเอียดและ สามารถดขู้อมลู

ความคดิเห็นจากผุ้ ท่ีเคยใช้ 
4 1.6 

 สามารถสัง่ท าพิเศษ 1 0.4 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
 ซือ้เฉพาะร้านค้าออนไลน์ท่ีรู้จกัเทา่นัน้ 1 0.4 
 ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีมีในตา่งประเทศและเป็นผู้ผลิต จ าหนา่ยเอง 1 0.4 
 คณุสมบตัสิินค้า และบริการตรงตามความต้องการ 1 0.4 
 ไมซื่อ้ขายแลกเปล่ียนสินค้ากบัผู้ขายโดยตรง 2 0.8 
 ได้พิจารณาสินค้า ใช้เวลาในการตดัสินใจซือ้ได้นาน 4 1.6 
 ได้เปรียบเทียบสินค้าจากหลายแหลง่ 15 6.0 
 สินค้าบางประเภทเหมาะกบัการซือ้ออนไลน์เชน่ ตัว๋เคร่ืองบนิ 1 0.4 
 ทนัสมยั 1 0.4 
 ไมมี่พนกังานขายมากดดนัในการเลือกซือ้ 5 2.0 
 ไมมี่เวลาออกไปซือ้ของข้างนอก 6 2.4 
 ได้รับสว่นลดและ ของแถม 2 0.8 
 แบบสินค้าถกูใจหายากตามร้านทัว่ไป 3 1.2 
 มีแบบให้เลือกหลากหลาย 7 2.8 
 ประหยดัพลงังาน 1 0.4 
 รวม 250 100.0 

 
 ผลจากตาราง 7 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละของพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 

ด้านเหตผุลในการซือ้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตผุลในการซือ้คือ สะดวกอยู่ท่ีไหนก็ซือ้
ได้ ไมต้่องเดนิทาง และสามารถซือ้ได้ตลอด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมาคือ ราคาถกู
กวา่ตามร้านและ ไม่สามารถหาซือ้ได้ตามร้านทัว่ไป หรือเป็นสินค้าเฉพาะกลุ่ม จ านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.4 เท่ากัน  ได้เปรียบเทียบสินค้าจากหลายแหล่ง จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
ประหยดัเวลาในการหาซือ้ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 มีแบบให้เลือกหลากหลาย จ านวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.8 ไม่มีเวลาออกไปซือ้ของข้างนอก จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4  ไม่มีพนกังาน
ขายมากดดันในการเลือกซือ้ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ  2.0 สามารถเชคข้อมูลสินค้าได้อย่าง
ละเอียดและ สามารถดขู้อมูลความคิดเห็นจากผู้ ท่ีเคยใช้ และได้พิจารณาสินค้าในการตดัสินใจซือ้ได้
นาน จ านวนเท่ากันคือ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดินทางและ แบบสินค้า
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ถกูใจหายากตามร้านทัว่ไป จ านวนเท่ากันคือ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2  ได้รับส่วนลดและ ของแถม 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 สามารถตรวจสอบสถานะไปรษณีย์ได้ง่าย อุดหนุนผู้ ท่ีขายของ
ออนไลน์เหมือนกัน อยากทดลอง ชอบตามเทรนด์เกาหลี สามารถสั่งท าพิเศษ ซือ้เฉพาะร้านค้า
ออนไลน์ท่ีรู้จกัเท่านัน้ ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีมีในต่างประเทศและเป็นผู้ผลิต จ าหน่ายเอง คณุสมบตัิสินค้า 
และบริการตรงตามความต้องการ สินค้าบางประเภทเหมาะกับการซือ้ออนไลน์เช่น ตั๋วเคร่ืองบิน 
ทนัสมยั และประหยดัพลงังาน ในจ านวนท่ีเทา่กนัคือ เหตผุลละ 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดบั  

 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมติฐานข้อที่ 1 : ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้า

ออนไลน์แตกต่างกัน 
สามารถเขียนสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

1.1  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 
ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
  HO :  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 
 สถิติท่ีน ามาใช้ในการวิเคราะห์  เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร 2 
กลุ่ม  โดยท่ีสุ่มตวัอย่างจากแตล่ะกลุ่มอย่างเป็นอิสระจากกนั (Independent  t – test) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว  โดยจะท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะ
กลุม่ก่อนโดยใช้ Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้

HO :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
  H1 :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances 
assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal 
variances not assumed 
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ตาราง 8 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตามเพศ   
       ของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene Statistic Test 
 

ตวัแปร 
Levene Statistic Test for Equality of 

Variances  

ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
F Sig. 

3.925* 0.048 
 

* มีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
จ าแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความตัง้ใจ
ซือ้สินค้าออนไลน์มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่ม
แตกตา่งกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งจะใช้ผล t- test กรณี Equal Variances not 
Assumed ดงันี ้
 
ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์  จ าแนกตามเพศ 
 

ตวัแปร 
 t – test for equal variances not assumed 

เพศ n 
  S.D. t df 

Sig. 
(2-tailed) 

ความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ 

ชาย 79 2.87 0.713 
-0.152 101.660 0.880 

หญิง 361 2.89 0.578 

 
จากตาราง 9 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานจากการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้

สินค้าออนไลน์  จ าแนกตามเพศ  โดยใช้สถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบว่า มีคา่ Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.880 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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(H1)   ซึ่งหมายความว่า  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
1.2  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 

ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
  HO :  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั 
  H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีน ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม  โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือ Sig.(2-
tailed) น้อยกวา่ 0.05  และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัน  จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison)  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูต่อ่ไป แตข่ัน้ตอนแรกต้องท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม 
ด้วย Levene Statistic Test โดยมีสมมตฐิานในการตรวจสอบดงันี ้

HO :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกต่างกนั 
  H1 :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 10 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตาม 
      อายขุองผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene Statistic Test 
 

ตวัแปร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 

0.001 2 437 0.999 

  
จากตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

จ าแนกตามอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความตัง้ใจ
ซือ้สินค้าออนไลน์มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.999  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่มไม่
แตกตา่งกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งจะใช้สถิติ      F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดงันี ้

 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตามอาย ุ
 

ตวัแปร 
แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ 

ระหวา่งกลุม่ 0.870 2 0.435 

1.194 0.304 ภายในกลุม่ 159.219 437 0.364 

รวม 160.089 439  

  
จากตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตาม

อาย ุ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบ พบว่า 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.304 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

1.3  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 
ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
  HO :  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่ 
แตกตา่งกนั 
  H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีน ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม  โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 % ในการทดสอบสมมติฐ น  ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) เม่ือ Sig.(2-tailed) 
น้อยกวา่ 0.05  และถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ี
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มีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัน  จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison)  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ีย
รายคู่ต่อไป แต่ขัน้ตอนแรกต้องท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ด้วย Levene 
Statistic Test โดยมีสมมตฐิานในการตรวจสอบดงันี ้

 

HO :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
  H1 :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 12 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตาม   
      ระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene Statistic Test 
 

ตวัแปร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 

2.098 2 437 0.124 

  

จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
จ าแนกตามระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.124  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะ
กลุ่มไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี ้
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตามระดบั 
       การศกึษา 
 

ตวัแปร 
แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ 

ระหวา่งกลุม่ 0.107 2 0.054 

0.146 0.864 ภายในกลุม่ 159.982 437 0.366 

รวม 160.089 439  

  
จากตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตาม

ระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการ
ทดสอบ พบว่า ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.864 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

1.4  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 
ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
  HO :  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั 
  H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีน ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม  โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมั่น 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือ Sig.(2-
tailed) น้อยกวา่ 0.05  และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัน  จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison)  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูต่อ่ไป แตข่ัน้ตอนแรกต้องท าการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่ม 
ด้วย Levene Statistic Test โดยมีสมมตฐิานในการตรวจสอบดงันี ้
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HO :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
  H1 :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 14 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตาม 
       อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene Statistic Test 
 

ตวัแปร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 

1.477 4 435 0.208 

  
จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

จ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.208  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุ่ม
ไม่แตกตา่งกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดงันี ้
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

ตวัแปร 
แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ 

ระหวา่งกลุม่ 0.841 4 0.210 

0.575 0.681 ภายในกลุม่ 159.247 435 0.366 

รวม 160.089 439  

  
จากตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตาม

อาชีพ โดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา่ 
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ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.681 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั 
(HO) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
1.5  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 

ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
  HO :  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
ไมแ่ตกตา่งกนั 
  H1 :  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีน ามาใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม  โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน  ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) เม่ือ Sig.(2-tailed) 
น้อยกวา่ 0.05  และถ้าสมมตฐิานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ท่ี
มีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัน  จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison)  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least – Significant Different (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ีย
รายคู่ต่อไป แต่ขัน้ตอนแรกต้องท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ด้วย Levene 
Statistic Test โดยมีสมมตฐิานในการตรวจสอบดงันี ้

HO :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
  H1 :  คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 16 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตาม 
       รายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถามแตล่ะกลุม่โดยใช้ Levene Statistic Test 
 

ตวัแปร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 

0.447 4 435 0.775 
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จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
จ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยใช้การทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า ความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.775  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่ม
ไม่แตกตา่งกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งจะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดงันี ้

 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ 
       เฉล่ียตอ่เดือน 
 

ตวัแปร 
แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio Sig. 

ความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ 

ระหวา่งกลุม่ 1.395 4 0.349 

0.956 0.431 ภายในกลุม่ 158.693 435 0.365 

รวม 160.089 439  

  
จากตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จ าแนกตาม

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการ
ทดสอบ พบว่า ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.431 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
แตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2: การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
  HO :  การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจ 
ซือ้สินค้าออนไลน์ 
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  H1  :  การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ 

สถิติท่ีน ามาใช้วิเคราะห์คือ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรหรือข้อมลู 2 ชดุท่ีเป็นอิสระจาก
กนั  โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 99 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) น้อยกวา่ 0.01 
 
ตาราง 18 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์กบั  
       ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
 

การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

n r Sig.(2-tailed) 

ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ 440 -0.210** 0.000 

ความเส่ียงด้านการเงิน 440 -0.169** 0.000 

ความเส่ียงด้านความปลอดภยั 440 -0.193** 0.000 

ความเส่ียงด้านสงัคม 440 -0.121** 0.011 

ความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลา 440 -0.137** 0.004 

ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 440 -0.213** 0.000 

** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
 

จากตาราง 18 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้า
ออนไลน์กับ ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ โดยใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ พบวา่ 
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 ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ความเส่ียงด้าน
ประสิทธิภาพในการซือ้สินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ -0.210 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ระดบัต ่า หมายความว่า  ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงด้าน
ประสิทธิภาพในการซือ้สินค้าออนไลน์เพิ่มขึน้  จะมีแนวโน้มความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ลดลงในระดบั
ต ่า 
 ความเส่ียงด้านการเงิน มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินใน
การซือ้สินค้าออนไลน์ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ -0.169 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม ระดบัต ่า หมายความว่า  ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินในการซือ้สินค้า
ออนไลน์เพิ่มขึน้  จะมีแนวโน้มความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ลดลงในระดบัต ่า 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัย มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ความเส่ียงด้าน
ความปลอดภัยในการซือ้สินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.193 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ระดบัต ่า หมายความว่า  ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงด้าน
ความปลอดภัยในการซือ้สินค้าออนไลน์เพิ่มขึน้  จะมีแนวโน้มความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ลดลงใน
ระดบัต ่า 

ความเส่ียงด้านสงัคม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (HO) ซึง่หมายความวา่ การรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคมในการ
ซือ้สินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ -0.121 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม ระดบัต ่ามาก หมายความว่า  ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงด้านสงัคมในการซือ้สินค้า
ออนไลน์เพิ่มขึน้  จะมีแนวโน้มความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ลดลงในระดบัต ่ามาก 

ความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลา มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านการ
สูญเสียเวลาในการซือ้สินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ ท่ีระดับ
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นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.137 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม ระดบัต ่ามาก หมายความว่า  ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงด้าน
การสูญเสียเวลาในการซือ้สินค้าออนไลน์เพิ่มขึน้  จะมีแนวโน้มความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ลดลงใน
ระดบัต ่ามาก 

ความเส่ียงด้านจิตวิทยา มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยาใน
การซือ้สินค้าออนไลน์ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ -0.213 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม ระดบัต ่า หมายความว่า  ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยาในการซือ้สินค้า
ออนไลน์เพิ่มขึน้  จะมีแนวโน้มความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ลดลงในระดบัต ่า 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3: ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้

สินค้าออนไลน์ 
ซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
  HO :  ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ออนไลน์ 
  H1  :  ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 

สถิติท่ีน ามาใช้วิเคราะห์คือ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรหรือข้อมลู 2 ชดุท่ีเป็นอิสระจาก
กนั  โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 99 % ในการทดสอบสมมติฐาน  ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) น้อยกวา่ 0.01 
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ตาราง 19 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์กบั พฤตกิรรม 
       การซือ้สินค้าออนไลน์ 
 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

n r Sig.(2-tailed) 

ความถ่ีในการซือ้ 440 0.247** 0.000 

มลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย 440 0.005 0.911 

** ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
 

จากตาราง 19 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์กับ 
พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ โดยใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ จากการวิเคราะห์คา่ Sig.(2-tailed) ในด้านความถ่ี
ในการซือ้ มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (HO) ซึ่งหมายความว่า ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ออนไลน์ ด้านความถ่ีในการซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.247 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดบัต ่า หมายความว่า ถ้า
ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์เพิ่มขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่า 

ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.911 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความว่า ความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ ด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
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ตาราง 20 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 1, 2 และ 3 
 

 สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ 

1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 

 
1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตำ่งกนัมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ

ออนไลน์แตกตำ่งกนั 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิำน 

t-test 

 
1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอำยแุตกตำ่งกนัมีควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำ

ออนไลน์แตกตำ่งกนั 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิำน 

F-test 

 
1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบักำรศกึษำแตกตำ่งกนัมีควำม

ตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนั 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิำน 

F-test 

 
1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอำชีพแตกตำ่งกนัมีควำมตัง้ใจซือ้

สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนั 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิำน 

F-test 

 
1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรำยได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตำ่งกนัมี

ควำมตัง้ใจซือ้สินค้ำออนไลน์แตกตำ่งกนั 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิำน 

F-test 

2 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ 

 กำรรับรู้ควำมเส่ียง คือ   

 2.1 ควำมเส่ียงด้ำนประสิทธิภำพ สอดคล้องกับ
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

 2.2 ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน สอดคล้องกับ
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

 2.3 ควำมเส่ียงด้ำนควำมปลอดภยั สอดคล้องกับ
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

 2.4 ควำมเส่ียงด้ำนสงัคม สอดคล้องกับ
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 

 2.5 ควำมเส่ียงด้ำนกำรสญูเสียเวลำ สอดคล้องกับ
สมมตฐิาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 20 (ตอ่) 
 

 สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิี่ใช้ 

 
2.6 ควำมเส่ียงด้ำนจิตวิทยำ สอดคล้องกับ

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 
3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 พฤตกิรรมกำรซือ้สินค้ำออนไลน์ คือ   

 
3.1 ควำมถ่ีในกำรซือ้ สอดคล้องกับ

สมมตฐิาน 
Pearson 

Correlation 

 
3.2 มลูคำ่กำรซือ้โดยเฉล่ีย ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิำน 

Pearson 
Correlation 

 
จากตาราง 20 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งพบว่าสมมติฐานข้อท่ีสอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้คือ สมมติฐานข้อท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบั
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์และสมมติฐานข้อท่ี 3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ ด้านความถ่ีในการซือ้ ส่วนสมมติฐานข้ออ่ืนพบว่าไม่มีความ
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษา เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้ก าหนดวิธีการด าเนินงานและขัน้ตอน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
ขายสินค้าหรือบริการออนไลน์ ในการน าข้อมูลไปจัดการปัญหาท่ีส่งผลต่อผู้ บริโภคให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ 
เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคกบัความตัง้ใจซือ้สินค้า 
ออนไลน์ 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความตัง้ใจซือ้ค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกบัพฤติกรรมการ 
ซือ้สินค้าออนไลน์ 
 
ความส าคัญการวิจัย 

การวิจยัครัง้นี ้        แนวทาง                    เครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเป็นประโยชน์
แก่ผู้ ท่ีเก่ียวข้อง โดยเฉพาะผู้ ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้มีความรู้ความเข้าใจใน
ผู้บริโภค และหาทางพฒันาธุรกิจให้ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค เพ่ือประสิทธิภาพในการด าเนิน
ธุรกิจท่ีดียิ่งขึน้ นอกจากนีย้งัเพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้สนใจทัว่ไป ท่ีต้องการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ และสามารถน าข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัใช้เป็น
แนวทางในการศกึษาเพ่ือพฒันาตอ่ไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ ท่ีเคย

ซือ้สินค้าและบริการผา่นทางอินเทอร์เน็ต ซึง่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จ านวน 86,292 คน (ท่ีมา 
: ส านกังานสถิตแิหง่ชาต ิ(2553)) 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ  ผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร และ

เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนซึ่ง
สามารถค านวณได้จากสตูรยามาเน่ (ประคอง กรรณสตูร. 2538 : 10-11 อ้างอิงจาก Taro Yamane. 
1967) โดยก าหนดความเช่ือมัน่ 95%                                                 0.05 จาก
การค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัทัง้สิน้ 400 คน และส ารองเพ่ือป้องกันแบบไม่สมบูรณ์
เพิ่มจ านวนตวัอยา่งร้อยละ 10 ของกลุม่ตวัอยา่ง เทา่กับ 40 คน รวมกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัทัง้สิน้ 
440 คน จากสตูรการค านวณดงันี ้

 
n =      N 

  1 + Ne2  

 
เม่ือ n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

   N แทน ขนาดของประชากรทัง้หมด 
   e  แทน ความคาดเคล่ือนของการเลือกตวัอย่างท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิ 0.05 
   n =         86,292 
       1 + 86,292 (0.05)2 
    =          400  คน 
 
 จากการค านวณได้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน เพิ่มจ านวนตวัอย่าง 10% ของกลุ่ม
ตวัอยา่งได้เทา่กบั 40 คน ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งส าหรับการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 440 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบตามขัน้ตอน โดยมีล าดบัขัน้ ดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)            จะท าการเลือก

สุ่มเฉพาะผู้ ท่ีเคยซือ้สินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ทัง้เว็บไซด์ภายในประเทศและตา่งประเทศ โดยจะ
ท าการโพสต์ลงใน Website ขายสินค้าออนไลน์ท่ีมีผู้ เข้าชมเว็บไซด์มากท่ีสุด 5           
ข ง     ศ    (www.truehits.net 2554: ออนไลน์) ดงันี ้

 
 

http://www.truehits.net/
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  www.weloveshopping.com มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 369,427   ตอ่วนั 
  www.tarad.com  มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 148,720   ตอ่วนั 
  www.pantipmarket.com มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 120,343   ตอ่วนั 

www.pramool.com  มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 110,453    ตอ่วนั 
  www.dealfish.co.th  มีผู้ เข้าชมเว็บไซด์เฉล่ีย 58,197   ตอ่วนั 
 
 ขัน้ตอนที่ 2 วิธีสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน
ทัง้หมด 440 คน เลือกตวัอย่างจากประชากรในเขตตวัอย่างท่ีสุ่มได้จากขัน้ตอนท่ี 1 เว็บไซด์ละ 88     
เพ่ือให้ตรงกบัขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีก าหนดไว้ 

ขัน้ตอนที่  3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจะท าการโพสต์ลิงค์ (Link) 
ของแบบสอบถามไว้ตามเว็บบอร์ดของเว็บไซด์ข้างต้น ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามสามารถคลิ๊กลิงค์ (Link) 
ไปยงัหน้าแบบสอบถามได้ทนัที ผู้วิจยัจะท าการสุ่มตวัอย่างให้ครบตามจ านวนแบบสอบถาม เพ่ือให้ผู้
ท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ตอบจนครบจ านวนท่ีก าหนดไว้ 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 

1.1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์  
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1      
1.1.1.2     ง 

 1.1.2  อาย ุ
  1.1.2.1   ต ่ากวา่หรือเท ่ากบั 20    
  1.1.2.2   21 – 30     
  1.1.2.3   31 – 40     
  1.1.2.4   มากกวา่ 40   ขึน้ไป 
 1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

http://www.weloveshopping.com/
http://www.tarad.com/
http://www.pantipmarket.com/
http://www.pramool.com/
http://www.dealfish.co.th/
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 1.1.4 อาชีพ 
  1.1.4.1            นิสิต/    ศ     
  1.1.4.2 พนกังานบริษัทเอกชน   
  1.1.4.3 รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  1.1.4.4 ธุรกิจสว่นตวั 
  1.1.4.5                   
  1.1.4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ........................................... 
 1.1.5 รายได้เฉล่ีย 
  1.1.5.1  ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
  1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
  1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
  1.1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 
  1.1.5.5  40,001 บาทขึน้ไป 

  1.2  การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ 
  2.1 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

2.2 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 
 2.2.1  จ านวนครัง้ท่ีเคยซือ้สินค้า 

   2.2.2  มลูคา่โดยเฉล่ียท่ีเคยซือ้สินค้า 
 2.2.3  วิธีการช าระสินค้า 
 2.2.4  สินค้าหรือบริการท่ีซือ้ 
 2.2.5  ลกัษณะนิสยัการซือ้ 
 2.2.6  เหตผุลท่ีซือ้ 

 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 4สว่น ดงันี ้
 ตอนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
ประกอบด้วย 
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 แบบสอบถามท่ีมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous question) จ านวน 1 ข้อ และค าถาม
ท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 4 ข้อ ดงันี ้
 ข้อท่ี 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีค าตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ. 2540:36) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

1) ชาย 
2) หญิง 

 ข้อท่ี 2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) มีการแบง่ช่วงห่างของอายเุป็นช่วง
ละ 10 ปี ดงันี ้

1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 
2) 21 - 30 ปี 
3) 31 – 40 ปี 
4) มากกวา่ 40 ปี 

ข้อท่ี 3 ระดบัการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก(Multichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ. 
2540: 36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
2) ปริญญาตรี    
3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

ข้อท่ี 4 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมลูแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) ดงันี ้

1) นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
2) พนกังานบริษัทเอกชน 
3) รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
4) ธุรกิจสว่นตวั 
5) พอ่บ้าน / แมบ้่าน 
6) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ....................... 



99 
 

 

ข้อท่ี 5 รายได้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 
2540:36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั(Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงรายได้ต่อ
เดือนเป็นชว่งหา่งชว่งละ 10,000 บาท ดงันี ้

1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท  
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 – 40,000 บาท 
5) 40,001 บาทขึน้ไป 

 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ ได้แก่ ความ
เส่ียงด้านประสิทธิภาพ ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงด้านความปลอดภัย ความเส่ียงด้านสงัคม 
ความเส่ียงด้านการสูญเสียเวลา ความเส่ียงด้านจิตวิทยา ลักษณะค าถามเป็น มีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจากค าตอบท่ีให้
เลือก โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating scale method: Likert scale 
questions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2541: 166) ซึ่งจดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) มี 5 ระดบัดงันี ้โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 
  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  5 คะแนน 
  เห็นด้วย  4 คะแนน 
  ไมแ่นใ่จ   3 คะแนน 
  ไมเ่ห็นด้วย  2 คะแนน 
  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน 
   

เพ่ือให้สอดคล้องกบัระดบัการประเมินท่ีมีอยูเ่พียง 5 ระดบั ผู้วิจยัจงึได้ใช้คะแนนเฉล่ียท่ีได้จาก
ข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย โดยการจดัแบง่เป็น 5 ระดบั ส าหรับการปรับ
สเกลใหม่นัน้ ท าโดยแบ่งเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ และแบง่ตรงกึ่งกลางอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร เกตสุิงห์. 
2538:8-11) ซึ่งคะแนนสงูสุดเท่ากับ 5 และคะแนนต ่าสุดเท่ากับหนึ่ง เพ่ือให้ได้ลกัษณะเกณฑ์ในการ
แจกแจงปกต ิ(Normal Distribution) โดยใช้สตูรหาชอ่งกว้างของแตล่ะชัน้ได้ดงันี ้
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  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ  
              จ านวนชัน้ท่ีต้องการ 
      = 5 – 1  
          5 
      =  0.80 
 
  จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดคะแนนใหม ่ดงันี ้
  การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ 
  คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยูใ่นระดบั  

มากท่ีสดุ 
คา่เฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยู่ในระดบั 

มาก 
คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยู่ในระดบั 

ปานกลาง 
คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยู่ในระดบั 

น้อย 
คา่เฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงอยู่ในระดบั 

น้อยท่ีสดุ 
 

ตอนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ ลักษณะค าถามเป็น มี
ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว
จากค าตอบท่ีให้เลือก โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating scale method: 
Likert scale questions) ซึ่งจดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) มี 5 ระดบั
ดงันี ้โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 
  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  5 คะแนน 
  เห็นด้วย  4 คะแนน 
  ไมแ่นใ่จ   3 คะแนน 
  ไมเ่ห็นด้วย  2 คะแนน 
  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1 คะแนน 
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เพ่ือให้สอดคล้องกบัระดบัการประเมินท่ีมีอยูเ่พียง 5 ระดบั ผู้วิจยัจงึได้ใช้คะแนนเฉล่ียท่ีได้จาก
ข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งเป็นเกณฑ์ในการแปลความหมาย โดยการจดัแบง่เป็น 5 ระดบั ส าหรับการปรับ
สเกลใหม่นัน้ ท าโดยแบ่งเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ และแบง่ตรงกึ่งกลางอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร เกตสุิงห์. 
2538 :8-11) ซึ่งคะแนนสงูสดุเท่ากบั 5 และคะแนนต ่าสดุเท่ากับหนึ่ง เพ่ือให้ได้ลกัษณะเกณฑ์ในการ
แจกแจงปกต ิ(Normal Distribution) โดยใช้สตูรหาชอ่งกว้างของแตล่ะชัน้ได้ดงันี ้

 
  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ  
              จ านวนชัน้ท่ีต้องการ 
      = 5 – 1  
          5 
      =  0.80 

 
จากนัน้น ามาหาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดคะแนนใหม ่ดงันี ้

  ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
  คา่เฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั มาก 

ท่ีสดุ 
คา่เฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั มาก 
คา่เฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยู่ในระดบั ปาน

กลาง 
คา่เฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบั น้อย 
คา่เฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้อยู่ในระดบั น้อย

ท่ีสดุ 
 

ตอนที่  4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามท่ีมี
ค าตอบให้เลือกหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 6 ข้อ ได้แก่  

ข้อท่ี 1 จ านวนครัง้การซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)  

ข้อท่ี 2 มูลค่าเฉล่ียของการซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-
ended Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
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ข้อท่ี 3 วิธีการช าระเงินในซือ้สินค้าออนไลน์ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal  
Scale) 

1) เงินสด 
2) โอนเงินผา่นธนาคาร 
3) เช็ค / ดราฟท์ 
4) บตัรเครดติ 
5) พสัดเุก็บเงินปลายทาง 
6) นดัพบผู้ขายเพ่ือช าระเงิน 
7) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................................... 

ข้อท่ี 4 สินค้าหรือบริการท่ีซือ้ผา่นอินเทอร์เน็ต ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ 
(Nominal Scale) 

1) หนงัสือ เอกสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพลง ภาพยนตร์ หรือข้อมลู 
2) อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
3) เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย เคร่ืองแตง่บ้านหรือเคร่ืองใช้ในบ้าน 
4) เคร่ืองส าอาง และน า้หอม หรืออญัมณีและเคร่ืองประดบั 
5) อาหาร อาหารเสริมสขุภาพ ยาบ ารุงหรือยารักษาโรค 
6) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................................... 

ข้อท่ี 5 ลกัษณะนิสยัการซือ้สินค้าออนไลน์ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal  

Scale) 
1) ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีวางแผนไว้ลว่งหน้า 
2) ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีลดราคา 
3) ส ารวจสินค้าให้ทัว่ก่อนแล้วคอ่ยตดัสินใจซือ้  
4) ซือ้ไปเร่ือยๆ ไมไ่ด้คดิลว่งหน้ามาก่อน 

ข้อท่ี 6 เหตผุลในการซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended  
Question) ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นได้โดนอิสระ 
 
การเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1. ข้อมลูปฐมภมูิ เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 440 คน 
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2. ข้อมลูทตุยิภมูิ เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสาร วารสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ผลงานวิจยั
ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดกระท าข้อมูล 

เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัคืนมาแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการดงันี ้
การจดัท าข้อมลู 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนด
รหสัไว้ลว่งหน้า 

3. การประมวลผลข้อมลู โดยน าข้อมลูท่ีลงรหสัแล้วมาบนัทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
สถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพ่ือ
วิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ 

1.1 หาคา่ร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามตอนท่ี 1  
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถามส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซือ้
สินค้าออนไลน์             
  1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean:  ) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามตอนท่ี 2 
การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ แบบสอบถามตอนท่ี 3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์และ
แบบสอบถามตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์             

1.3 คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลู 
จากแบบสอบถามตอนท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ และแบบสอบถามตอนท่ี 3 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลนและแบบสอบถามตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์             

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานดงันี ้
2.1 สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัทางด้านข้อมลูสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุ 

อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีความตัง้ใจสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน จะ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุ่ม
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ตวัอยา่ง 2 กลุ่มส าหรับตวัแปรด้านเพศ และใช้สถิติ F-test เพ่ือทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของ
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมากกวา่ 2 กลุม่ส าหรับตวัแปรด้าน อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้ตอ่เดือน 

2.2 สมมตฐิานข้อท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบั 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ท่ี จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
  2.3 สมมติฐานข้อท่ี 3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าออนไลน์ จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 

จากการศึกษาข้อมลูเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

 
1.1 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนท่ี 1 ซึ่งเป็นข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกได้ดังนี ้
  1) เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 361 คน คิดเป็น
ร้อยละ 82 สว่นเพศชาย จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 18 ตามล าดบั 
  2) อายุ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีอายุ 21 - 30 ปี จ านวน 240 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ อาย ุ31 - 40 จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 อายตุ ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และอายมุากกว่า 40 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.8 ตามล าดบั 
  3) ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 รองลงมา คือระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 และระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 39 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.9 ตามล าดบั 
  4) อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7 รองลงมา คือ อาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา จ านวน 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ คิดเป็นร้อยละ 24.3 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 
อาชีพรับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2  อาชีพพ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
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จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และอ่ืนๆ เช่น รับจ้าง, อาชีพอิสระ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
ตามล าดบั 
  5) รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน 10,000 - 20,000 บาท จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.1 และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6  
ตามล าดบั 

เน่ืองจากลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ือง อายุ และอาชีพ มีจ านวนความถ่ี
ในกลุ่มย่อยบางกลุ่มคอ่นข้างน้อย ผู้วิจยัจึงได้ท าการยบุรวมกลุ่ม และ แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่
ร้อยละ ของข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ในเร่ืองอายุ และอาชีพ ท่ียุบรวมกลุ่ม
ใหม ่ดงันี ้

 อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีอาย ุ 21 - 30 ปี จ านวน 240 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ อายุมากกว่า 30 ปีขึน้ไป จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 ผู้ ท่ีมี
อายตุ ่ากวา่หรือเทา่กบั  20 ปี จ านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดบั 

 อาชีพ พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือ อาชีพนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา จ านวน 107 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.3 อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 อาชีพรับราชการ/ พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น พ่อบ้าน/ แม่บ้าน รับจ้างและอีพ
อิสระ จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.2 ตามล าดบั 

 
1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนท่ี 2 ซึ่งเป็นข้อมูลการรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้า

ออนไลน์ จากการวิเคราะห์ข้อมูล พจิารณารายด้านได้ดังนี ้
 1) ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียง

ระดบัมาก โดยรับรู้มากระดบัสงูสดุในหวัข้อการกงัวลวา่สินค้าจะไม่เป็นไปตามท่ีเสนอขายทางหน้าเว็บ
ไซด์ รองลงมาผู้บริโภครับรู้มากในหวัข้อการกงัวลว่าสินค้าท่ีซือ้ออนไลน์จะไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงั 
และผู้บริโภครับรู้มากในหวัข้อการกงัวลวา่สินค้าท่ีได้รับจะเป็นสินค้าบกพร่อง ตามล าดบั 

 2) ความเส่ียงด้านการเงิน โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบั
ปานกลาง โดยรับรู้มากระดบัสูงสดุในหวัข้อการซือ้สินค้าออนไลน์มกัจะเสียค่าธรรมเนียมเพิ่มเติมใน
การช าระเงิน (เช่น คา่ธรรมเนียมการโอนเงิน) รองลงมาผู้บริโภครับรู้ปานกลางในหวัข้อคา่จดัส่งสินค้า
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จะมีราคาแพงเกินกว่าความเป็นจริง และผู้บริโภครับรู้ปานกลางในหวัข้อสินค้าออนไลน์จะมีราคาแพง
กวา่สินค้าท่ีขายตามร้านค้าจริง ตามล าดบั 

 3) ความเส่ียงด้านความปลอดภัย โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความ
เส่ียงระดบัมาก โดยรับรู้มากระดบัสงูสดุในหวัข้อความปลอดภยัในการช าระเงิน รองลงมาผู้บริโภครับรู้
มากในหวัข้อความปลอดภัยของขัน้ตอนการส่งสินค้า และผู้บริโภครับรู้มากในหวัข้อความปลอดภัย
สว่นตวั เชน่ การเปิดเผยข้อมลูสว่นตวั ตามล าดบั 

 4) ความเส่ียงด้านสังคม โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบั
น้อยท่ีสุด โดยรับรู้น้อยท่ีสุดระดบัสูงสุดในหวัข้อการซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้สถานภาพทางสังคม
ลดลง เช่น การได้รับการดูถูกจากบุคคลรอบข้างและ หัวข้อการซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้ได้สินค้า
ล้าสมยั และผู้บริโภครับรู้น้อยท่ีสดุในหวัข้อการซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้ไม่ได้รับการยอมรับจากผู้ อ่ืน 

ตามล าดบั 
 5) ความเส่ียงด้านการสูญเสียเวลา โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความ

เส่ียงระดบัปานกลาง  โดยรับรู้มากระดบัสงูสดุในหวัข้อการซือ้สินค้าออนไลน์จะต้องเสียเวลาในการรอ
สินค้า รองลงมาผู้บริโภครับรู้ปานกลางในหวัข้อการเลือกสินค้าออนไลน์ใช้เวลานากว่าการซือ้สินค้า
จากร้านค้าจริง และผู้บริโภครับรู้น้อยในหวัข้อขัน้ตอนการสั่งซือ้สินค้าออนไลน์ยุ่งยากท าให้เสียเวลา 
ตามล าดบั 

 6) ความเส่ียงด้านจิตวิทยา โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ความเส่ียงระดบั
มาก โดยรับรู้มากระดบัสงูสดุในหวัข้อการกงัวลวา่จะไมไ่ด้รับสินค้า รองลงมาผู้บริโภครับรู้มากในหวัข้อ
การกงัวลว่าสินค้าออนไลน์ท่ีซือ้มาจะใช้งานไม่ได้ และผู้บริโภครับรู้มากในหวัข้อการกังวลจะไม่ได้รับ
บริการหลงัการขาย ตามล าดบั 

 
1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนท่ี 3 ซึ่งเป็นข้อมูลความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ จากการ

วิเคราะห์ข้อมูล จ าแนกได้ดังนี ้
โดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความตัง้ใจซือ้ระดบัปานกลาง โดยหวัข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความตัง้ใจซือ้มากระดบัสูงสุดคือ หัวข้อการพิจารณาความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์  ท่าน
ยงัคงท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์ต่อไป รองลงมา  ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ปานกลางในหวัข้อในอนาคต
ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์ต่อไป ผู้ บริโภคมีความตัง้ใจซือ้น้อยในหัวข้อการพิจารณา
ทางเลือกต่างๆในการซือ้สินค้า  ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์เท่านัน้ และผู้บริโภคมีความ
ตัง้ใจซือ้น้อยระดบัต ่าสุดในหัวข้อหากท่านต้องการซือ้สินค้า ท่านจะเลือกซือ้สินค้าออนไลน์เท่านั น้ 
ตามล าดบั 
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1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่  4 ซึ่งเป็นข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ จาก
การวิเคราะห์ข้อมูล  

1) ความถี่ในการซือ้สินค้าออนไลน์โดยเฉล่ีย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการ 
ซือ้สินค้าออนไลน์จ านวนโดยเฉล่ีย 10 ครัง้ต่อปี  ต ่าสุด 2 ครัง้ต่อปี สูงสุด 100 ครัง้ต่อไป มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐานเทา่กบั 11.268 

2) มูลค่าการซือ้สินค้าออนไลน์โดยเฉล่ีย ผู้ตอบแบบสอบถามมีมลูคา่การซือ้โดย 
เฉล่ีย 1,907.36 บาท/ ครัง้ ต ่าสุดท่ี 250 บาทต่อครัง้ สูงสุดท่ี 60,000 บาทต่อครัง้ มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานเทา่กบั 413.598 

 3) วิธีการช าระเงินในการซือ้สินค้าออนไลน์  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
วิธีการช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร จ านวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 85.7 รองลงมาคือ บตัร
เครดิต จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 เงินสด 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 พสัดเุก็บเงินปลายทาง 3 
คน คดิเป็นร้อยละ 0.7 และเช็ค/ ดราฟท์ 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

 4) สินค้าหรือบริการที่ ซือ้ผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้
เสือ้ผ้า เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองแต่งบ้านหรือ เคร่ืองใช้ในบ้าน จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 
รองลงมาคือ หนงัสือ เอกสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพลง ภาพยนตร์ หรือข้อมลู จ านวน 159 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.1 เคร่ืองส าอาง น า้หอม หรืออญัมณีและ เคร่ืองประดบั จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.4 อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 อ่ืนๆเช่น ตัว๋เคร่ืองบิน 
ของสะสม สินค้าสตัว์เลีย้ง เป็นต้น จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 และอาหาร อาหารเสริมสขุภาพ 
ยาบ ารุง หรือยารักษาโรค จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 

 5) ลักษณะนิสัยการซือ้สินค้าออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการส ารวจ
สินค้าให้ทั่วก่อนแล้วค่อยตดัสินใจซือ้ จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 58.6 รองลงมาคือซือ้เฉพาะ
สินค้าท่ีวางแผนไว้ล่วงหน้า จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ซือ้ไปเร่ือยๆ ไม่ได้คิดล่วงหน้ามาก่อน 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และซือ้เฉพาะสินค้าท่ีลดราคา จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 
ตามล าดบั 

 6) เหตุผลที่ซือ้สินค้าออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตผุลในการซือ้คือ 
สะดวกอยู่ท่ีไหนก็ซือ้ได้ ไม่ต้องเดินทาง และสามารถซือ้ได้ตลอด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 
รองลงมาคือ ราคาถกูกว่าตามร้านและ ไม่สามารถหาซือ้ได้ตามร้านทัว่ไป หรือเป็นสินค้าเฉพาะกลุ่ม 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 เท่ากนั  ได้เปรียบเทียบสินค้าจากหลายแหล่ง จ านวน 15 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.0 ประหยดัเวลาในการหาซือ้ จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 3.2 มีแบบให้เลือกหลากหลาย 
จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 ไมมี่เวลาออกไปซือ้ของข้างนอก จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4  ไม่
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มีพนกังานขายมากดดนัในการเลือกซือ้ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ  2.0 สามารถเช็คข้อมูลสินค้าได้
อย่างละเอียดและ สามารถดขู้อมูลความคิดเห็นจากผู้ ท่ีเคยใช้ และได้พิจารณาสินค้าในการตดัสินใจ
ซือ้ได้นาน จ านวนเท่ากันคือ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดินทางและ แบบ
สินค้าถกูใจหายากตามร้านทัว่ไป จ านวนเท่ากนัคือ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2  ได้รับส่วนลดและ ของ
แถม จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 สามารถตรวจสอบสถานะไปรษณีย์ได้ง่าย อดุหนนุผู้ ท่ีขายของ
ออนไลน์เหมือนกัน อยากทดลอง ชอบตามเทรนด์เกาหลี สามารถสั่งท าพิเศษ ซือ้เฉพาะร้านค้า
ออนไลน์ท่ีรู้จกัเท่านัน้ ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีมีในตา่งประเทศและเป็นผู้ผลิต จ าหน่ายเอง คณุสมบตัิสินค้า 
และบริการตรงตามความต้องการ สินค้าบางประเภทเหมาะกับการซือ้ออนไลน์  เช่น ตัว๋เคร่ืองบิน 
ทนัสมยั และประหยดัพลงังาน ในจ านวนท่ีเทา่กนัคือ เหตผุลละ 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดบั  

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ

สมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ

และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกต่าง
กนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกต่าง
กนั  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์แตกตา่ง
กนั  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์แตกตา่งกนั  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งมีความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่  2 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
สมมติฐานข้อที่  2.1 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านประสิทธิภาพมี

ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้าน

ประสิทธิภาพมีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2.2 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านการเ งินมี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านการเงินมี
ความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2.3 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านความปลอดภัยมี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านความ
ปลอดภัยมีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2.4 การ รับรู้ความเ ส่ียงในการซื อ้สินค้าออนไลน์ด้านสังคมมี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านสงัคมมี
ความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2.5 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านการสูญเสียเวลามี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านการ
สูญเสียเวลามีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่  2.6 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านจิตวิทยามี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านจิตวิทยา
มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ออนไลน์  
สมมติฐานข้อที่  3.1 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

สินค้าออนไลน์ด้านความถ่ีในการซือ้ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ในด้านความถ่ีในการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

สมมติฐานข้อที่  3.2 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าออนไลน์ในด้านมลูคา่การซือ้โดยเฉล่ีย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ออนไลน์ในด้านมูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
อภปิรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีน ามาอภิปรายผล ตามพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ดงันี ้

1. ผลการศึกษาเก่ียวกับ ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์
แตกต่างกัน พบวา่ 
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เพศ 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากสินค้าท่ีมีขายอยู่บนอินเทอร์เน็ตนัน้มี
ความหลากหลายมากในปัจจุบนั ท่ีทัง้เพศหญิงและเพศชายสามารถจะซือ้ได้ สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ วนัดี ฉัตรธนะสิริเวช (2551:93-94) ได้ท าการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ตอ่ร้านยา
ลกูโซ่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั ไม่มีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ต่อ
ร้านยาลกูโซในเครือ Medicine มีความสอดคล้องกบัแนวคดิเร่ืองสินค้าบริโภคและบทบาทของเพศของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 304) ท่ีกล่าวว่าปัจจบุนัมีสินค้าจ านวนมากท่ีใช้ได้ทัง้เพศหญิงและเพศชาย 
โดยมีแนวโน้มในการใช้สินค้าเหมือนกัน จึงท าให้พฤติกรรมการซือ้ของเพศหญิงและเพศชายไม่
แตกตา่งกนัขึน้  

นอกจากนี ้ผลการทดสอบสมมติฐานยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ ยทุธศกัดิ์ น่าวรพรรรณ 
(2544)    ศ                  ง  ศ     ข ง                        สินค้าอปุโภคบริโภค จากร้านค้าปลีก
สะดวกซือ้ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกันมีทศันคติตอ่การซือ้
สินค้าอุปโภคบริโภค จากร้านค้าปลีกสะดวกซือ้ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านส่งเสริม
การตลาดและด้านปัญหาอปุสรรคไมแ่ตกตา่งกนั   

อายุ 
ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากในปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึง
กลุม่ประชากรได้เพิ่มมากขึน้กวา่แตก่่อน ท าให้กลุม่คนหลากหลายอายมีุอินเทอร์เน็ตใช้เพิ่มมากขึน้ ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ยทุธนา ร่ืนสวุรรณ์ (2552:114) ได้ศกึษาเก่ียวกับทศันคติพฤติกรรมการใช้
บตัรเครดิตช าระค่าสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมี
ทศันคตติอ่การใช้บตัรเครดติช าระสินค้าและบริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ไมแ่ตกตา่งกนั 

นอกจากนี ้ผลการทดสอบสมมติฐานยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของกัลยา วาณิชย์บญัชา 
และ ชชัพงศ์ ตัง้มณี (2546:138) ได้ศกึษาเก่ียวกบั ทศันคติและปัจจยัท่ีมีผลตอ่ผู้ ถือบตัรช าระเงินของ
ธนาคารทหารไทย ในการซือ้สินค้าและบริการผ่านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ประสบการณ์การ
ซือ้สินค้าบนอินเทอร์เน็ตไม่เก่ียวพนักบัอาย ุอาจเป็นเพราะว่าการซือ้สินค้าสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตนัน้ไมว่า่ผู้บริโภคจะมีเพศ อายรุะดบัการศกึษาสงูสดุ รายได้ท่ีแตกตา่งกนัก็สามารถท่ีจะซือ้
สินค้าและบริการฝ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้เหมือนกนั 
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ระดับการศึกษา 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกตา่งกนั อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ความหลากหลายของ
รูปแบบสินค้าออนไลน์ และการเข้าถึงได้ง่ายของอินเทอร์เน็ต ท าให้ผู้คนหลากหลายอาชีพสามารถ
รับชมและเสือกซือ้สินค้าออนไลน์ได้ ซึ่งจะขึน้อยู่กบัรสนิยมมากกว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกตา่งกัน  ซึ่ง
สอดคล้อง งานวิจยัของ ยทุธนา ร่ืนสวุรรณ์ (2552:114) ได้ศกึษาเก่ียวกบัทศันคติพฤติกรรมการใช้บตัร
เครดติช าระคา่สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั
มีทศันคตติอ่การใช้บตัรเครดิตช าระสินค้าและบริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ไมแ่ตกตา่งกนั 

อาชีพ 
ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก สินค้าท่ีขายบนอินเทอร์เน็ตมี
ความหลากหลาย ทัง้ด้านรูปแบบ และราคาท่ีมีช่วงแตกต่างกันสูง อาชีพจึงอาจจะไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินค้า ซึ่งน่าจะขึน้อยู่กบัความพึงพอใจส่วนบคุคลมากกว่า ดงันัน้ พฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้ มีอาชีพแตกต่างกันจึงมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ 
ยทุธนา ร่ืนสุวรรณ์ (2552:114) ได้ศึกษาเก่ียวกับทศันคติพฤติกรรมการใช้บตัรเครดิตช าระค่าสินค้า
และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีทศันคติต่อการใช้บตัรเครดิต
ช าระสินค้าและบริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ไมแ่ตกตา่งกนั 

รายได้เฉล่ีย 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียแตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก สินค้าท่ีขายบนอินเทอร์เน็ตมี
ความหลากหลาย ทัง้ด้านรูปแบบ และราคาท่ีมีช่วงแตกต่างกันสูง รายได้จึงอาจจะไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินค้า ซึ่งน่าจะขึน้อยู่กบัความพึงพอใจส่วนบคุคลมากกว่า ดงันัน้ พฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้ มีรายได้เฉล่ียแตกต่างกันจึงมีความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั
ของ ยุทธศกัดิ์  น่าวรพรรรณ (2544)    ศ                  ง  ศ    ข ง                        สินค้า
อปุโภคบริโภค จากร้านค้าปลีกสะดวกซือ้ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกันมีทศันคติต่อการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภค จากร้านค้าปลีกสะดวกซือ้ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านสง่เสริมการตลาดและด้านปัญหาอปุสรรคไมแ่ตกตา่งกนั 

 
2. ผลการศึกษาเก่ียวกับ การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ พบวา่ 
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ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ 
การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านประสิทธิภาพมีความสัมพันธ์กับความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผลการ
ทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ในระดบัต ่า เน่ืองจาก การ
รับรู้ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ จะเก่ียวข้องการท่ีผู้บริโภคมีความกังวลเก่ียวกับคณุภาพของสินค้า
และข้อบกพร่องของสินค้าออนไลน์ ถ้าผู้บริโภคยงัไม่มีความมัน่ใจหรือมีความกงัวลเก่ียวกบัคณุภาพ
และข้อบกพร่องของสินค้าออนไลน์ จะท าให้ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคลดลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั
ของ วงศกร ปลืม้อารมย์ (2553:185) ศกึษาพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ พบวา่ การรับรู้ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ 

ความเส่ียงด้านการเงนิ 
การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านการเงินมีความสมัพนัธ์กับความตัง้ใจซือ้

สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผลการทดสอบ
พบว่าตวัแปรทัง้สองทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม ในระดบัต ่า เน่ืองจาก ผู้บริโภคกงัวล
และให้ความส าคญักบัความเส่ียงด้านการเงินในการซือ้สินค้าออนไลน์ ซึ่งเก่ียวข้องกบัราคาสินค้าและ
คา่ธรรมเนียมในการช าระเงินในการซือ้สินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดในนิตยสาร Marketeer 
(2008:online)                      ง  ง     ง นเป็นความรู้สึกว่าการซือ้ในตอนนีอ้าจจะยงัไม่คุ้ มค่า 
เพราะอาจมีผู้ขายรายอ่ืนท่ีขายผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนัได้ในราคาท่ีถกูกวา่  

ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 
การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านความปลอดภัยมีความสัมพนัธ์กับความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผลการ
ทดสอบพบว่าตัวแปรทัง้สองทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ในระดับต ่า เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคกงัวลและให้ความส าคญักบัความเส่ียงด้านความปลอดภยัในการซือ้สินค้าออนไลน์ และจะมี
ความตัง้ใจซือ้ลดลงหากมีการับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภยัเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
วงศกร ปลืม้อารมย์ (2553:185) ศกึษาพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผ้าออนไลน์ พบว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภยั เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ 

ความเส่ียงด้านสังคม 
การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้

สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผลการทดสอบ
พบว่าตวัแปรทัง้สองทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ในระดบัต ่ามาก เน่ืองจาก ผู้บริโภค
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กังวลและให้ความส าคญักับความเส่ียงด้านสงัคมในการซือ้สินค้าออนไลน์ และจะมีความตัง้ใจซือ้
ลดลงหากมีการับรู้ความเส่ียงด้านสงัคมเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฏีของศภุร เสรีรัตน์ 
(2544:132)                      ง                      กัดอยู่แต่การสูญเสียเงินทอง แต่ยงัรวมถึงการ
สญูเสียผลประโยชน์หรือข้อเสียหายทัง้หมด ท่ีเกิดจากสถานการณ์การซือ้ด้วย อาจเป็นเร่ืองเก่ียวกับ
ความไมส่ะดวกของผู้บริโภค หรือการท างานของผลิตภณัฑ์ท่ีไมไ่ด้หรือการสญูเสียสถานภาพทางสงัคม
อนัเป็นผลจากการซือ้สินค้า แตจ่ านวนและประเภทของความเส่ียงท่ีรับรู้ได้เกิดจากการตดัสินใจซือ้จะ
เปล่ียนแปลงไปในผู้บริโภคแตล่ะคน 

ความเส่ียงด้านการสูญเสียเวลา 
การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านการสูญเสียเวลามีความสมัพนัธ์กับความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผลการ
ทดสอบพบว่าตวัแปรทัง้สองทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ในระดบัต ่ามาก เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคกงัวลและให้ความส าคญักบัความเส่ียงด้านการสญูเสียเวลาในการซือ้สินค้าออนไลน์ มีความ
กงัวลว่าการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์จะใช้เวลาระยะเวลานานในขัน้ตอนการสัง่ซื อ้ รอสินค้า หรือ
เปล่ียนสินค้า และจะมีความตัง้ใจซือ้ลดลงหากมีการรับรู้ความเส่ียงด้านการสูญเสียเวลาเพิ่มขึน้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑามาศ พงษ์สุวินัย (2554:126) ได้ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง 
ความไว้วางใจ และแน้มโน้มการตดัสินใจซือ้กรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านช่องทางการตลาดทางโทรศพัท์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การรับรู้ความเส่ียงเก่ียวกบัการท าประกนัชีวิตผ่านช่องทาง
การตลาดทางโทรศพัท์ ด้านเวลา มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการตดัสินใจซือ้กรมธรรม์ประกนัชีวิตผ่าน
ชอ่งทางการตลาดทางโทรศพัท์ ในทิศทางตรงกนัข้าม 

ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 
การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านจิตวิทยามีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้

สินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผลการทดสอบ
พบว่าตวัแปรทัง้สองทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม ในระดบัต ่า เน่ืองจาก ผู้บริโภคกงัวล
และให้ความส าคญักบัความเส่ียงด้านจิตวิทยาในการซือ้สินค้าออนไลน์ และจะมีความตัง้ใจซือ้ลดลง
หากมีการับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยาเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วงศกร ปลืม้อารมย์ 
(2553:185) ศกึษาพฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ พบว่า 
การรับรู้ความเส่ียงด้านจิตวิทยา เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ 

 
3. ผลการศึกษาเก่ียวกับ ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ พบวา่ 
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ความถี่ในการซือ้สินค้า 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ในด้าน

ความถ่ีในการซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ ผลการทดสอบ
พบวา่ตวัแปรทัง้สองทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีความ
ตัง้ใจซือ้ และมีทศันคตท่ีิดีตอ่การซือ้สินค้าออนไลน์ ก็จะมีการซือ้สินค้าออนไลน์เป็นจ านวนครัง้ท่ีมาก
ขึน้ สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2546: 406) กลา่ววา่ ความจงรักภกัดีตอ่
ตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึงความซ่ือสตัย์ ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึง่จะมีผลตอ่การซือ้
ซ า้ ถ้ามีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงูเรียกวา่มีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า 

มูลค่าการซือ้โดยเฉล่ีย 
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ออนไลน์ในด้านมลูค่า

การซือ้โดยเฉล่ีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคอาจจะให้ความส าคญักับเร่ืองของการใช้จ่ายเงินและมูลค่าของเงินท่ีต้องเสียไปในการซือ้
สินค้า หรือให้ควมส าคญักบัปัจจยัด้านอ่ืนมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกบั ผลการวิจยัของ รัศมี ศรีสงกรานต์ 
(2555:106) ศึกษา พฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจต่อเคร่ืองดนตรีอูคูเลเล่ของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซือ้ด้านมูลการซือ้ต่อครัง้ไม่มีความสมัพนัธ์กับความพึงพอใจ
โดยรวมของผู้บริโภคท่ีใช้เคร่ืองดนตรีอคูเูลเล่ 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
1. ผู้ ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรท าการวางแผนการตลาดกับ

กลุ่มเป้าหมายในหลากหลาย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ เน่ืองจาก ความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีท่ีสามารถเข้าถึงประชากรได้ในวงกว้างมากขึน้ ท าให้ประชากรมีโอกาสในการใช้
อินเทอร์เน็ตความเร็วสงู ชอ่งทางในการประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงใหญ่ตามไปด้วย ดงันัน้
จึงเป็นโอกาสของผู้ประกอบการท่ีมีแผนการตลาดท่ีสามารถดึงดดูลูกค้าได้หลากหลายกลุ่ม รวมถึง
สามารถน าเสนอสินค้าท่ีมีความหลากหลายเชน่กนั 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรประกอบธุรกิจให้ถกูต้องตามกฏหมาย มี
บริการท่ีน่าเช่ือถือและไว้วางใจได้ ลดการรับรู้ความเส่ียงของผู้ บริโภคด้านประสิทธิภาพด้วยการ
น าเสนอสินค้าด้วยความเป็นจริง ลงรายละเอียดของสินค้าให้ชดัเจน ไม่บิดเบือนคณุภาพของสินค้าทัง้
ทางหน้าเว็บไซด์และเม่ือจดัส่งสินค้าให้แก่ผู้บริโภค มีการประกันการจดัส่งสินค้าในกรณีสินค้ามีการ
ช ารุดเสียหาย รวมถึงรับประกันระยะเวลาจดัส่งสินค้าหลงัจากการช าระเงิน ซึ่งจากผลการศกึษาวิจยั 
พบวา่ การรับรู้ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกบัความตัง้ใจซือ้ และ
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ยงัพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ในระดบัมากในด้านประสิทธิภาพ นอกจากนี ้การรับรู้ความเส่ียงในระดบั
มากด้านจิตวิทยาเช่นกัน ซึ่งผู้ ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรให้ความใส่ใจและให้
ความส าคญักบัประเดน็นีเ้ป็นอยา่งยิ่ง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

3. ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรมีการตัง้ราคาขายท่ีสมเหตสุมผล ไม่
จ าหนา่ยสินค้าด้วยราคาเกินกว่าเหต ุเพราะผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้ากบัเว็บไซด์อ่ืนหรือช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ยอ่ืนๆ ได้ นอกจากนี ้การเพิ่มคา่จดัสง่หรือคา่ธรรมเนียมเพิ่มเติมในการช าระเงินและ
การจดัสง่สินค้า ก็ควรตัง้ราคาอยา่งสมเหตสุมผล จากผลการศกึษาวิจยั พบว่า การรับรู้ความเส่ียงด้าน
การเงินมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกบัความตัง้ใจซือ้ และยงัพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ความ
เส่ียงในระดบัปานกลางในด้านการเงิน 

4. ผู้ ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรจัดให้มีระบบการช าระเงินท่ี มี
ประสิทธิภาพ และรวดเร็ว มีระบบการช าระเงินหลายช่องทาง เช่น ช าระเงินสด ช าระผ่านบตัรเครดิต 
ช าระผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วิส เป็นต้น มีการปกป้องข้อมลูของผู้บริโภคและท าธุรกิจด้วยจรรยาบรรณท่ีดี 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการซือ้สินค้าออนไลน์ จากผลการศกึษาวิจัย พบว่า การรับรู้ความ
เส่ียงด้านความปลอดภยัมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกบัความตัง้ใจซือ้ และยงัพบว่าผู้บริโภค
มีการรับรู้ความเส่ียงในระดบัมากในด้านความปลอดภยั 

5. ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรจดัท าเว็บไซด์ให้มีรูปแบบการค้นหา
สินค้าท่ีง่าย มีการส่ือสารกบัลกูค้าท่ีเข้ามาเย่ียมชมหรือสนใจซือ้สินค้าอย่าง ฉับไว การจดัส่งสินค้าต้อง
จดัส่งให้ลูกค้าอย่างรวดเร็ว เพ่ือลดการรับรู้ความเส่ียงด้านการสูญเสียเวลา จากผลการศึกษาวิจัย 
พบวา่ การรับรู้ความเส่ียงด้านด้านการสญูเสียเวลามีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกับความตัง้ใจ
ซือ้ และยงัพบวา่ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดบัปานกลางในด้านการสญูเสียเวลา 

6. ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรวางแผนปรับปรุงเว็บไซด์และข้อมูลท่ี
ทนัสมยัตลอดเวลา จดัท าหน้าเว็บไซด์ให้ดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภค รูปแบบการค้นหาสินค้า ท่ีง่าย 
สินค้าท่ีน าเสนอมีหลายหลายรูปแบบ รวมถึงสร้างความแตกต่างให้เว็บไซด์มีความสวยงาม ทนัสมยั 
เพ่ือน าไปสู่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุเพ่ือเพิ่มผลก าไรให้มากขึน้ เช่น มีการลงโฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภค
รับรู้มากขึน้ มีการจดัการส่งเสริมทางการตลาดทัง้การลดราคา แถมสินค้า และรวมสนุกกับกิจกรรม
ทางเว็บไซด์ เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเลือกท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์มากกว่าซือ้สินค้าตามร้านค้าทัว่ไป และ
เพิ่มจ านวนครัง้ในการซือ้สินค้าออนไลน์ จากผลการศกึษาวิจยั พบว่า ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ด้านความถ่ีในการซือ้ 

7. เพ่ือสร้างความไว้วางใจ ความเช่ือมั่นจากผู้ บริโภค ผู้ ประกอบการธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ควรมีการจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กบักรมพฒันาธุรกิจการค้า 
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ทัง้นี ้เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการตดัสินใจท าธุรกรรมพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ โดยทางกรม
พฒันาธุรกิจการค้าจะจัดท าเลขทะเบียน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (เคร่ืองหมาย Registered) จดัส่ง
ให้แก่ผู้ประกอบการ เพ่ือให้ผู้ประกอบการน าไปแสดงไว้บนเว็บไซด์ เพ่ือแสดงว่าได้ จดทะเบียนกบักรม
พฒันาธุรกิจการค้าแล้ว เม่ือผู้บริโภคเห็นเคร่ืองหมาย Registered แล้ว จะเกิดความมัน่ใจในการท า
ธุรกรรมเพิ่มมากขึน้ นอกจากนี ้ทางกรมพฒันาธุรกิจการค้า จะน าเว็บไซด์ท่ีขึน้ทะเบียนไปจดัท าเป็น
ฐานข้อมูล น าไปเผยแพร่แก่ผู้ประกอบการธุรกิจอ่ืนๆ และประชาชนผู้สนใจผ่านส่ือตา่ง ๆ นบัเป็นการ
ชว่ยเผยแพร่และประชาสมัพนัธ์ให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีกทางหนึง่ 
 
 ข้อเสนอแนะส าหรับท าการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรศึกษาเปรียบเทียบเว็บไซด์ขายสินค้าในประเทศไทยกับต่างประเทศ เพ่ือหาข้อ
แตกต่างในด้านต่างๆ และน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์และท าการปรับปรุงเว็บไซด์ ซึ่งจะท าให้เว็บไซด์
จ าหน่ายสินค้าในประเทศไทยมีศกัยภาพในการแข่งขันกับนานาชาติได้ ซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งในการ
สง่ออกสินค้าไทย และสร้างการรับรู้สินค้าไทยไปยงัตา่งประเทศ 

2.    ศ              ง                      อให้ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สามารถปรับปรุงสินค้าท่ีตวัเองจ าหนา่ยได้ 

3.    ศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านชุมชนออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram 
         ข          ข ง   ข             น์มากขึน้ 

4.    ศ           ง             ง                                   ข   
             บ อนไลน์ เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น ามาพฒันาและปรับปรุง
เว็บไซด์ให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง : ปัจจัยท่ีมีต่อการพฤตกิรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง  :                 มีจดุมุ่งหมายเพ่ือการศกึษาปัจจยัท่ีมีตอ่การพฤติกรรมการซือ้

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตาม

โครงการพิเศษบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ

โรฒ ประสานมิตร โดยแบบสอบถามชดุนีแ้บง่ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

 ตอนท่ี 1 ลกัษณะส่วนบคุคล 

 ตอนท่ี 2 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

 ตอนท่ี 3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

 ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ 

 

ตอนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล 
ค าชีแ้จง โปรดเขียนเคร่ืองหมายเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสดุเพียงข้อละ 
1 ชอ่ง 

1. เพศ   [   ] ชาย   [   ]      
2. อาย ุ   [   ] ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี [   ] 21 - 30 ปี 

   [   ] 31 – 40 ปี   [   ] มากกว่า 40 ปี  
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ [   ] ต ่ากวา่ปริญญาตรี  [   ] ปริญญาตรี    

   [   ] สงูกวา่ปริญญาตรี 
4. อาชีพ   [   ] นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 

[   ] พนกังานบริษัทเอกชน 
   [   ] รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
   [   ] ธุรกิจสว่นตวั 
   [   ] พอ่บ้าน / แมบ้่าน 
   [   ] อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.............................  

5. รายได้เฉล่ีย  [   ] ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท   
[   ] 10,001 – 20,000 บาท 
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[   ] 20,001 – 30,000 บาท   
[   ] 30,001 – 40,000 บาท 
[   ] 40,001   ทขึ ้ไป 
 

ตอนที่ 2 การรับรู้ความเส่ียงในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเคร่ืองหมายเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงตามความเป็นจริง 

 

 

การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ 

 

ระดับความคิดเหน็ 

(5
) เ
หน็

ด้ว
ยอ

ย่า
งย
งิ 

ย ื (4
) เ
หน็

ด้ว
ย 

(3
) ไ
ม่แ

น่ใ
จ 

(2
) ไ
ม่เ
หน็

ด้ว
ย 

(1
) 
ไม่

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

การรับรู้ความเส่ียง 
ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ 

1. ทา่นกงัวลว่าสินค้าท่ีซือ้ออนไลน์จะไมเ่ป็นไปตามท่ี
คาดหวงั 

     

2. ทา่นกงัวลว่าสินค้าจะไมเ่ป็นไปตามท่ีเสนอขายทางหน้า 
เว็บไซด์ 

     

3. ทา่นกงัวลว่าสินค้าท่ีได้รับจะเป็นสินค้าบกพร่อง      
ความเส่ียงด้านการเงิน 

4. คา่จดัสง่สินค้าจะมีราคาแพงเกินกวา่ความเป็นจริง 
     

5. สินค้าออนไลน์จะมีราคาแพงกวา่สินค้าท่ีขายตามร้านค้า
จริง 

     

6. การซือ้สินค้าออนไลน์มกัจะเสียคา่ธรรมเนียมเพิ่มเตมิใน
การช าระเงิน (เชน่ คา่ธรรมเนียมการโอนเงิน) 

     

ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 
7. ความปลอดภยัสว่นตวั เชน่ การเปิดเผยข้อมลูสว่นตวั 

     

8. ความปลอดภยัในการช าระเงิน      
9. ความปลอดภยัของขัน้ตอนการสง่สินค้า      
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การรับรู้ความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ 

 

ระดับความคิดเหน็ 

(5
) เ
หน็

ด้ว
ยอ

ย่า
งย
งิ 

ย ื (4
) เ
หน็

ด้ว
ย 

(3
) ไ
ม่แ

น่ใ
จ 

(2
) ไ
ม่เ
หน็

ด้ว
ย 

(1
) 
ไม่

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

ความเส่ียงด้านสังคม 
10. การซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้สถานภาพทางสงัคมลดลง 

เชน่ การได้รับการดถูกูจากบคุคลรอบข้าง 

     

11. การซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้ไมไ่ด้รับการยอมรับจาก
ผู้ อ่ืน 

     

12. การซือ้สินค้าออนไลน์จะท าให้ได้สินค้าล้าสมยั      
ความเส่ียงด้านการสูญเสียเวลา 

13. ขัน้ตอนการสัง่ซือ้สินค้าออนไลน์ยุง่ยากท าให้เสียเวลา 
     

14. การเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ใช้เวลานานกวา่การซือ้สินค้า
จากร้านค้าจริง 

     

15. การซือ้สินค้าออนไลน์จะต้องเสียเวลาในการรอสินค้า      
ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 

16. ทา่นกงัวลจะไมไ่ด้รับบริการหลงัการขาย 
     

17. ทา่นกงัวลว่าจะไมไ่ด้รับสินค้า      
18. ทา่นกงัวลว่าสินค้าออนไลน์ท่ีซือ้มาจะใช้งานไมไ่ด้      
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ตอนที่ 3 ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเคร่ืองหมายเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงตามความเป็นจริง 

 

 

ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 

 

ระดับความคิดเหน็ 

(5
) เ
หน็

ด้ว
ยอ

ย่า
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ย ื (4
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) 
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น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

1. หากทา่นต้องการซือ้สินค้า ท่านจะเลือกซือ้สินค้า
ออนไลน์เท่านัน้ 

     

2. ก่อนหน้าท่ีทา่นจะซือ้สินค้าออนไลน์ ทา่นมีการวางแผน
ลว่งหน้าเสมอ 

     

3. จากการพิจารณาทางเลือกตา่งๆ ในการซือ้สินค้า ท่านมี
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์เทา่นัน้ 

     

4. เม่ือพิจารณาความเส่ียงของการซือ้สินค้าออนไลน์ ทา่น
ยงัคงท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์ตอ่ไป 

     

5. ในอนาคตทา่นมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์
ตลอดไป 

     

 

 

ตอนที่ 4                           น์ 
ค าชีแ้จง โปรดเขียนเคร่ืองหมายเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสดุเพียงข้อละ 
1 ชอ่ง 

1. ทา่นซือ้สินค้าออนไลน์โดยเฉล่ีย.............................ครัง้ / ปี 
2. มลูคา่โดยเฉล่ียท่ีทา่นสัง่สินค้าออนไลน์...............................................บาทตอ่ครัง้ 

3. ทา่นช าระเงินด้วยวิธีใด ในการซือ้สินค้าออนไลน์ 

[   ] เงินสด      [   ] โอนเงินผ่านธนาคาร 

[   ] เช็ค / ดราฟท์     [   ] บตัรเครดติ 
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[   ] พสัดเุก็บเงินปลายทาง    [   ] นดัพบผู้ขายเพ่ือช าระเงิน 

[   ] อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.................................................................................................................  

4. สินค้าหรือบริการใดท่ีท่านซือ้ผา่นอินเทอร์เน็ต 

[   ] หนงัสือ เอกสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพลง ภาพยนตร์ หรือข้อมลู 

[   ] อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

[   ] เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กาย เคร่ืองแตง่บ้านหรือเคร่ืองใช้ในบ้าน 

[   ] เคร่ืองส าอาง และน า้หอม หรืออญัมณีและเคร่ืองประดบั 

[   ] อาหาร อาหารเสริมสขุภาพ ยาบ ารุง หรือยารักษาโรค 

[   ] อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................................................................................................. 

5. ทา่นมีลกัษณะนิสยัการซือ้สินค้าออนไลน์แบบใดมากท่ีสดุ 
[   ] ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีวางแผนไว้ลว่งหน้า   [   ] ซือ้เฉพาะสินค้าท่ีลดราคา 
[   ] ส ารวจสินค้าให้ทัว่ก่อนแล้วคอ่ยตดัสินใจซือ้  [   ] ซือ้ไปเร่ือยๆ ไมไ่ด้คดิล่วงหน้ามาก่อน 
6. เหตผุลท่ีทา่นซือ้สินค้าออนไลน์.......................................................................................... 

 

 

*********************************************************************** 
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