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การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูดานจรรยาบรรณการขายที่มีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต ของกลุมตัวอยางสมาชิกของเว็บไซต
กรณีศึกษาที่เคยมีการส่ังซื้อสินคาและชําระเงินตรงตามกําหนดและไดสินคาเรียบรอยแลว 300 
ราย เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
คือ การแจกแจงความถี่ คาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ
แตกตางโดยใชคาที การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหความสัมพันธ
โดยใชสถิติความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด มีรายไดตอเดือนอยู
ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท มีประสบการณในการสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ตและสั่งซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตนอยกวาหรือเทากับ 3 คร้ัง/ป ผูบริโภคมีการรับรูตอจรรยาบรรณของการ
ขายดานความรับผิดชอบตอลูกคาและตอคูแขงขันนในระดับมาก สวนตอสังคมอยูในระดับปาน
กลาง และพบวาผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อดานการประเมินทางเลือก การคนหาขอมูล 
และการตัดสินใจซื้อในระดับมาก และสวนดานการับรูความตองการและพฤติกรรมหลังการซื้อ
อยูในระดับปานกลาง โดยผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซื้อนอยกวา 5 คร้ังตอป และมีมูลคา
การซ้ือตอครั้งระหวาง 500 ถึง 1,500 บาท 

ผูบริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ รายไดตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน และการรับรูจรรยาบรรณการขายของผูบริโภคในดานความ
รับผิดชอบตอลูกคา ตอคูแขงขัน และตอสังคม มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการ  ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลัง
การซ้ือ ในทิศทางเดียวกัน การรับรูจรรยาบรรณการขาย ดานความรับผิดชอบตอลูกคา และตอ
สังคมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อดานการประเมินทางเลือกในทิศทางเดียวกัน 
และการรับรูจรรยาบรรณการขาย ดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อดานการคนหาขอมูลในทิศทางเดียวกัน 
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The objective of this study is to explore the influence of customer’s 

perception to selling ethics on the buying decision process of cloths through internet. 
The Sample group used in this research comprised of 300 members of cloth clients 
experienced buying cloth through internet. The data were collected by using 
questionnaires and analyzed with several statistics method including; frequencies, 
percentages, mean, standard deviation, independent t-test, One-way ANOVA, and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 

The results revealed that most of customers are female, 21-30 years old, 
bachelor degree educated, private company employee, single, having monthly 
income 10,001-20,000 baht. They have experience of purchasing goods and clothes 
through internet not more than 3 times per year. Customers’ perception to the 
sellers’ ethics on responsibilities to customers and competitors are at the rather high 
level, while their perception on sellers’ responsibilities to social is at moderate level. 
The results also revealed that customers have buying decision process in term of 
information searching, alternative evaluation, and making decision at the rather high 
level, and in term of problem recognition and behavior after purchase at moderate 
level. Most of customers have frequency of buying clothes though internet in rather 
lower than 5 times per year with expense between 500 to 1,500 baht per time. 

Customers with different age, marital status and monthly income have 
different buying decision process on cloths through internet. Their perception to 
sellers’ ethics in aspects of responsibilities to customers, competitors and social are 
positively correlated with their buying decision process of cloths in term of problem 
recognition, purchasing decision and behavior after purchase. Customers’ perception 
to sellers’ ethics of responsibilities to customer and social are positively correlated 
with their buying decision process of cloths in term of alternative assessment. Lastly, 
only the customer’ perception to sellers’ ethics of responsibilities to customer are 
positively correlated with their buying decision process of cloths in term of 
information searching. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ี เสร็จสมบูรณลงไดดวยความกรุณาของ อาจารย ดร.รักษพงศ     
วงศาโรจน อาจารยที่ปรึกษา สารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาเพื่อใหคําแนะนํา ตรวจสอบ แกไข 
และติดตามความคืบหนาในการทําสารนิพนธฉบับน้ีจนลุลวง ผูวิจัยรูสึกทราบซ้ึงในความกรุณา 
จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
และรองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่สละเวลาเปน
กรรมการในการวิจัยคร้ังน้ี และที่กรุณาใหคําปรึกษาขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือปรับปรุงสารนิพนธ
ฉบับน้ีมีความสมบูรณยิ่งขึ้น ขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ
สังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีครินทรวิโรฒ คณาจารยพิเศษและคณาจารยในโครงการบริหารธรุ
กิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรมสั่งสอน ประสิทธิประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแกผูวิจัย ซ่ึง
ทําใหผูวิจัยสามารถนําความรูที่ไดรับน้ีไปปรับปรุงพัฒนา ใหเกิดประโยชนตอหนาที่การงาน 

 ขอกราบขอบพระคุณ เรือโท ระพินทร อิสริยานนท บิดาและมารดา นางถนอมจิตร    
อิสริยานนท มารดา ผูดูแลเอาใจใส ใหการอบรม เลี้ยงดู และส่ังสอนใหผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ 
ขยัน และอดทน โดยเฉพาะผูเปนบิดา ผูมีอุปการะคุณในการการศึกษาของผูวิจัย ตลอดจนทุก 
คนในครอบครัวอิสริยานนทที่ทําใหผูวิจัย สามารถจัดทําวิจัยฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไดดี 

 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือน ๆ MBA รุน 9 ทั้งสาขาการจัดการ และสาขาการตลาด และ
บุคคลตาง ๆ ที่เก่ียวของ ที่มีความหวังดี เอ้ืออาทร พรอมทั้งเปนกําลังใจจนสามารถทําใหสาร
นิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ 

 คุณประโยชนและความดีอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบคุณงามความดี
ทั้งหลายทั้งปวงใหแกบุพการี และครอบครัว ผูซ่ึงใหความรัก ความอบอุน พรอมทั้งปลูกฝงสิ่งที่
ดีงาม ตลอดจนบูรพคณาจารยทุกทาน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู จนทําใหผูวิจัยสามารถ
ประสบความสําเร็จไดในวันน้ี 

 ขออุทิศสวนกุศลผลบุญอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ใหแด นางถนอมจิตร อิสริยานนท 
มารดาผูลวงลับ 
 
 
       นภัสกรณ  อิสริยานนท 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ภูมิหลัง 
ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีดานคอมพิวเตอรและระบบเน็ตเวิรค มีเครือขาย

คอมพิวเตอรมากมายที่เชื่อมตอทั่วโลกทําใหการติดตอส่ือสารเปนไปไดอยางรวดเร็วและงายดาย 

ระบบอินเตอรเน็ต (Internet) เปนตัวกลางในการติดตอสื่อสารที่มีเครือขายขนาดใหญที่สุด จากการ

สื่อสารขอมูลที่สะดวกและรวดเร็วและมีผูใชอินเตอรเน็ตระบบทั่วโลก นําไปสูการทําธุรกิจบน

เครือขายอินเตอรเน็ต ที่เขามาเปนการเสริมชองทางการจัดจําหนายจากเดิมในรานคาปลีก และมี

แนวโนมจะไดรับความนิยมสูงขึ้นเรื่อย ๆ  

แตจากผลสํารวจจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต จําแนกตามกิจกรรมที่ใชอินเทอรเน็ต กลุมอายุ 

และเขตการปกครอง กรุงเทพมหานคร  พ.ศ. 2550 พบวา จํานวนผูใชอินเตอรเน็ตเพ่ือชมหรือซ้ือ

สินคา จํานวน 0.46% 0.67% ซ่ึงลดลงจากผลการสํารวจป 2546 ที่มีจํานวน 0.67% คน จากการ

สํารวจประชากร 1,917,348 และ 2,005,686 ตามลําดับ 

โดยท่ีการสํารวจของ NECTEC พบวา สาเหตุที่ผูใชอินเตอรเน็ตไมซ้ือสินคาและบริการบน

อินเตอรเน็ต เน่ืองจาก ไมไวใจผูขาย และเปนสินคาที่จับตองไมได คิดเปนรอยละ 58.5% ของ

ทั้งหมด 

แมวาอินเตอรเน็ตเปนชองทางการจัดจําหนายที่มีแนวโนมจะไดรับความนิยมสูง เน่ืองจาก

ตนทุนต่ํา และการเขาถึงลูกคาไดงาย แตผูใชอินเตอรเน็ตกลับไมมีความเชื่อมันในการสั่งซ้ือสินคา

ทางอินเตอรเน็ต โดยเฉพาะสินคาที่จําเปนตองจับตองได อยางเสื้อผาเคร่ืองแตงกายที่ผูซ้ือมักจะ

ทดลองสวมใส หรือเห็นสินคากอนการสั่งซ้ือ 

แตอยางไรก็ตาม การขายสินคาประเภทเสื้อผาเคร่ืองแตงกายก็ยังเปนที่นิยมการในการขาย

ผานอินเตอรเน็ต โดยจะมีหมวดเส้ือผาเคร่ืองแตงกายในเว็บไซตที่ขายสินคาออนไลนอยาง 

www.weloveshopping.com ของกลุมบริษัท ทรูคอรปอรเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือเว็บไซต

ประกาศขายสินคาทางอินเตอรเน็ตอยาง www.pantipmarket.com ของเว็บไซตพันทิปดอทคอม 

การขายสินคาประเภทเสื้อผาเคร่ืองแตงกายบนอินเตอรเน็ตที่ตองสรางความเชื่อถือใหกับ

ลูกคาเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากเปนสินคาที่จับตองไมไดกอนการตัดสินใจซื้อ โดยทางผูซ้ือตองมีความ
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ไววางใจในสินคาและบริการของเว็บไซตและผูขายวาไดรับความยุติธรรมและจรรยาบรรณที่คาดหวัง

ไวตั้งแตกอนซื้อ ซ่ึงจะนํามาซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือในครั้งตอไปอีกดวย  

จากที่กลาวมาขางตน จึงเปนประเด็นในการทําใหผูวิจัยสนใจเลือกเว็บไซตแหงหนึ่งที่เปน
สมาชิกประเภทรานคาของ www.weloveshopping.com ในหมวดเสื้อผา อุปกรณ รองเทา สตรี แต
ไดมีการจดโดเมนเนมเอาไว ซ่ึงเวบ็ไซตกรณีศึกษาแหงน้ีขายสินคาประเภทเสื้อผานําเขาจาก
ประเทศฮองกง เกาหลี และไตหวัน สินคาจะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ สินคาที่มีพรอมจัดสง และ 
สินคาที่ตองสัง่ตามรอบกําหนดการ (Pre-Order) 

ผูวิจัยไดศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ไดแก ปจจัยทางดานลักษณะผูใชบริการอินเตอรเน็ต 
ทางดานจรรยาบรรณการขาย ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาผานเว็บไซตกรณีศึกษาแหงน้ี 
โดยในการวิจัยจะใชการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลนในการเก็บรวบรวมแบบสอบถามผานทาง
เว็บไซต ซ่ึงผลที่ไดจากการศึกษาในครั้งน้ีจะสามารถนําไปใชเปนประโยชนในการสงเสริม
จรรยาบรรณการขายในการขายสินคาทุกประเภทผานอินเตอรเน็ต นํามาซ่ึงการพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานระบบอินเตอรเน็ตที่เพ่ิมมากขึ้น และนําไปใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบการซึ่งเปนคน
ไทยรายอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจขายสินคาผานเว็บไซต สามารถสรางความเชื่อม่ันในสินคาและรูปแบบ
การขายผานระบบอินเตอรเน็ตของคนไทยใหกับผูซ้ือสินคาออนไลนได 

 
ความมุงหมายของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

2. เพ่ือศึกษาการรับรูดานจรรยาบรรณการขาย ที่มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. ผลการวิ จัยเปนแนวทางใหกับผูประกอบการที่ขายสินคาผานเว็บไซตตระหนักถึง

จรรยาบรรณที่พึงปฏิบัติตอลูกคา คูแขงขัน และสังคม 
2. เพ่ือใหทราบถึงผลการใชจรรยาบรรณในการขายที่สงผลถึงกระบวนการตัดสินใจเสื้อผาซ่ึง

ผานอินเตอรเน็ต 
3. ผลการวิจัยจะเปนแนวทางใหหนวยงาน ภาครัฐที่เก่ียวของใชเปนขอมูลประกอบการกํากับ

ดูแลการซื้อขายเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
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ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ี มุงศึกษาการรับรูดานจรรยาบรรณการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ของรานคาขายปลีกเส้ือผาบนอินเตอรเน็ต ที่เปนสมาชิกประเภทเว็บไซต

รานคาของ www.weloveshopping.com ในหมวดเส้ือผา อุปกรณ รองเทา สตรี แตไดมีการจด

โดเมนเนมเอาไว เปนเว็บไซตกรณีศึกษา 

ประชากรและกลุมตวัอยาง 

ประชากร : ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ลูกคาที่เปนสมาชิกของเว็บไซตขายเสื้อผาแหง

หน่ึงที่เคยมีการสั่งซื้อสินคาและชําระเงินตรงตามกําหนดและไดสินคาเรียบรอยแลว 1,185 ราย 

(รายชื่อลูกคา Order Completed.  2552 : ฐานขอมูลออนไลน) เปนจํานวนประชากรในการวิจัยคร้ัง

น้ี 

กลุมตัวอยาง : กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา จากสมาชิกของเว็บไซตกรณีศึกษาที่เคยมี

การสั่งซ้ือสินคาและชําระเงินตรงตามกําหนดและไดสินคาเรียบรอยแลว 1,185 ราย (รายช่ือลูกคา 

Order Completed.  2552 : ฐานขอมูลออนไลน) ตามสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยางของ Taro 

Yamane (Yamane.1967:886-887) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 300 

ราย โดยทําการเลือกตัวอยางแบบสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ในการ

เก็บรวบรวมขอมูลโดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามแบบออนไลนแกผูใชบริการเว็บไซดขายเสื้อผา

ออนไลนที่สะดวกและยินดีตอบขอมูล 

ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 

 1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 

  1.1.1 เพศ 

  1.1.2 อายุ 

  1.1.3 ระดับการศึกษา 

  1.1.4 อาชีพ 

  1.1.5 สถานภาพการสมรส 

  1.1.6 รายไดตอเดือน 

  1.1.7 ประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต (ไมรวมชําระ

คาบริการ) 
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  1.1.8 ประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

1.2 การรับรูจรรยาบรรณการขาย 

   1.2.1 ความรับผิดชอบตอลกูคา 

1.2.2 ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน 

1.2.3 ความรับผิดชอบตอสงัคม 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง

อินเตอรเน็ต 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
การรับรู หมายถึง การไดรับสิ่งกระตุนอยางเดียวกัน และอยูภายใตเง่ือนไขอยางเดียวกัน 

แตจะมีอิทธิพลการเลือกการรูจักการตีความหมายของแตละบุคคลซ่ึงขึ้นอยูกับความจําเปน (Needs) 

คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) โดยท่ีตัวแปรเหลาน้ีจะเก่ียวของกับ

กระบวนการรับรูของบุคคลโดยการศึกษาความรับรูจริงที่ไดจากประสบการณการส่ังซ้ือสินคา

ประเภทเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

อินเตอรเน็ต หมายถึง กลุมเครือขายที่เชื่อโยงกันดวยโปรโตคอลทีซีพี/ไอพี ซ่ึงเปนระบบ

เครือขายขนาดใหญที่เชื่อมตอกันทั่วโลก 

เว็บไซต หมายถึง แหลงที่เก็บรวบรวมขอมูลเอกสารและสื่อประสมตาง ๆ เชน รูปภาพ, 

เสียง, ขอความ, ของแตละหนวยงาน โดยเรียกเอกสารตาง ๆ เหลาน้ีวา เว็บเพจ (Web Page) และ

เรียกหนาแรกของแตละเว็บไซตวา โฮมเพจ (Home Page) 

เสื้อผา หมายถึง เคร่ืองนุงหม เสื้อ กางเกง กระโปรง ชุดกระโปรงสั้น ชุดกระโปรงยาว เด็ก 

สุภาพสตรี สุภาพบุรุษ ที่ขายผานอินเตอรเน็ต 

ส่ังซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต หมายถึง การเลือกเส้ือผาจากเว็บไซต แลวชําระโดยวิธีการ

โอนเงินผานบัญชีธนาคารของรานคา หรือผานระบบตัดเงินจากบัตรเครดิตผานเว็บไซต 

ประสบการณการสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต หมายถึง การเลือกสินคาจากเว็บไซต 

โดยไมรวมถึงการชําระคาบริการตาง ๆ แลวชําระโดยวิธีการโอนเงินผานบัญชีธนาคารของรานคา 

หรือผานระบบตัดเงินจากบัตรเครดิตผานเว็บไซต 
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ประสบการณการสั่งซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต หมายถึง การเลือกเสื้อผาจากเว็บไซต 

แลวชําระโดยวิธีการโอนเงินผานบัญชีธนาคารของรานคา หรือผานระบบตัดเงินจากบัตรเครดิตผาน

เว็บไซต 

จรรยาบรรณการขาย หมายถึง การประพฤติปฏิบัติในทางที่ ดีในอาชีพการขาย 

ประกอบดวย ความรับผิดชอบตอลูกคา ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ความรับผิดชอบตอสังคม 

ความรับผิดชอบตอลูกคา ประกอบดวย การอธิบายรูปลักษณะ รูปภาพ ราคาตามความเปน

จริงของเส้ือผา ผูขายแสดงตนอยางชัดเจนเพ่ือติดตอได ตอบขอซักถามอยางชัดเจน มีใบสั่งซื้อที่

ชี้แจงโดยมีรายละเอียดเสื้อผา จํานวนเงิน เง่ือนไขการชําระเงิน อยางชัดเจน แจงระยะเวลาคืนหรือ

รับประกันเสื้อผาอยางชัดเจน ไมพยายามขายดวยกลยุทธเพ่ือชักจูงใหซ้ือเกินความจําเปน การสง

สินคาภายในกําหนดตามที่แจงไว และไมนําขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือไปเปดเผยตอสาธารณะชน

โดยไมไดรับอนุญาตจากผูซ้ือผูเปนเจาของขอมูล 

ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ประกอบดวย ผูขายไมใหรายกับผูขายรายอ่ืนทั้งทางตรงและ

ทางออม ไมนําชื่อหรือสัญลักษณทางการคาของสินคาหรือผูขายรายอ่ืนมาหาผลประโยชนอยางไม

ยุติธรรม ไมลดราคาหรือตัดราคาคูแขงขันเพ่ือประโยชนของตนเอง หรือเพ่ือกลั่นแกลังคูแขงขัน มี

การรวมกันขายกับผูขายรายอ่ืนเพ่ือพัฒนาธุรกิจใหมีความเจริญกาวหนา ใหความชวยเหลือเก้ือกูล

ผูขายรายอ่ืนเม่ือจําเปน 

ความรับผิดชอบตอสังคม ประกอบดวย ผูขายแสดงใหเห็นวาไดปฏิบัติตามกฎหมาย

บานเมืองอยางเครงครัด ไมขายสินคาที่กอใหเกิดมลพิษตอส่ิงแวดลอมทั้งทางตรงและทางออม 

นําเสนอผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพไดมาตรฐานใหกับสังคม ผูขายมีการสรางความสัมพันธระหวางผูซ้ือ

กับผูขาย ผูซ้ือกับผูซ้ือ ผูซ้ือกับสังคม หรือผูขายกับสังคม ผานกิจกรรมตาง ๆ ไมพยายามแทรกแซง

ภาครัฐหรือใหภาครัฐมาแทรกแซงในธุรกิจเพ่ือผลประโยชนตนเอง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง หมายถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา ประกอบดวย 

5 ขั้นตอนคือ การรับรูถึงความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต การคนหาขอมูลในการ

สั่งซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต การประเมินผลทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต การ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

สมมติฐานของการศึกษาวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต
ตางกัน 

2. การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาทาง
อินเตอรเน็ต 

การรับรูจรรยาบรรณของการขาย 

- ความรับผิดชอบตอลูกคา 

- ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน 

 

 

 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเส้ือผา 

ทางอินเตอรเน็ต 

ปจจัยขอมูลสวนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษาปจจุบัน 

- อาชีพ 

- สถานภาพการสมรส 

- รายไดตอเดือน 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 การศึกษาวิจัยเก่ียวกับการรับรูดานจรรยาบรรณการขาย ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยแบงออกตามลําดับ

ขึ้นตอนดังแสดงตอไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู 

2. แนวคิดเก่ียวกับจริยธรรม จรรยาบรรณการขาย 

3. แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 

4. ความรูเบื้องตนเก่ียวกับอินเตอรเน็ต และอีคอมเมิรซ 

5. บทความและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 

1. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู  
การรับรูเปนความเชื่อของลูกคาในการพิจารณาถึงการบริการที่ไดรับและไดรับจาก

ประสบการณของลูกคาที่ผานมาในอดีต ซ่ึง แอนซันและแวนราอิจ (Antionides; & Van Raaij. 

1988) ไดกลาววา บุคคลจะมีความแตกตางกันในการรับรู ทั้งนี้จะขึ้นอยูกับประสบการณ และ

สถานการณของแตละบุคคล 

 มอริสัน (Morison. 1996) ไดกลาววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น 

การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมลการสงเสริมการขาย 

หรือบริการของธุรกิจซ่ึงขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอการซ้ือหรือใชบริการของลูกคา

เทาน้ี แตจะเปนการรับรูวาการบริการหรือการใชสินคาน้ัน ๆ จะสรางความพอใจตามความปรารถนา

และความตองการของลูกคาดวย 

 ซิฟแมนและคานุ (Shiffman; & Kanuk. 1994 : 162) ไดกลาววาการรับรู คือกระบวนการซึ่ง

แตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุนออกมาเปนภาพที่มีความหมายและเกิด

เปนภาพรวมขึ้นมาโดยที่บุคคล 2 คนไดรับสิ่งกระตุนอยางเดียวกันและอยูภายใตเง่ือนไขอยางเกียว

กัน แตจะมีอิทธิพลตอการเลือกการรูจักการตีความหมายของแตลุคคลซ่ึงขึ้นอยูกับความจําเปน 
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(Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) โดยที่ตัวแปรเหลาน้ีจะเก่ียวของกับ

กระบวนการรับรูของบุคคล 

 พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2534 : 71-73) ไดกลาวถึงการรับรูป (Perception) วา เปน

กระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในส่ิงแวดลอม สวนความหมาย (meaning) คือส่ิงที่

เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือเราจะตีความหมายตอส่ิงใดสิ่ง

หน่ึงอยางไร ยอมขึ้นอยูกับการที่เรารับรู (perceive) หรือตีความหมาย (interpret) สิ่งน้ันอยางไร ใน

การรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบน้ัน เรากระทําโดยอาศัยประสบการณของเรา ซ่ึงมีอิทธิพล

ตอการรับรูและความหมายของเราตอสิ่งที่เราพบ เขียนเปนรูปไดลักษณะดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 แบบจําลองทฤษฎีการรับรู 

ที่มา : พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2534 : 71-73) 

 

ประสบการณ คือ สิ่งที่เรารับรู พบเห็น มีความหมาย และจดจําไวใช ซ่ึงไดแก ความเชื่อ, 

คานิยม, ภาษา, ความรู, สถานะทางสังคม, ทัศนคติ, บุคลิกลักษณะ, ศาสนา, วัฒนธรรม, 

ขนบธรรมเนียมประเพณี, อาชีพ, ความตองการ, อารมณ เปนตน เรารับรูและตีความหมายสิ่งที่เรา

ไมเคยมีประสบการณมากอน เราก็จะทําใหสิ่งน้ันมีความหมายไดดวยการเลือก (select), เพ่ิมเติม 

(add), บิดเบือน (distort), หรือโยง (relate) สิ่งน้ันใหเขากับประสบการณของเรา ดังไดกลาวแลววา 

ประสบการณ (experience) มีอิทธิพลตอการรับรู (perception) และความหมาย (meaning) ตอส่ิงที่

ประสบการณ 

การรับรู ความหมาย ส่ิงท่ีเราพบในส่ิงแวดลอม 

ประสบการณ 
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พบเห็นแตกตางกันไป ยกตัวอยางเชน เม่ือเปด website เพ่ือไปใชบริการในเรื่องตาง ๆ ซ่ึงมีบริการ

จัดไวมากมายหลายเรื่องหลายประเด็น กลุมบุคคลแตละกลุมที่เขาไปใชบริการ ยอมมองหรือรับรู

และมีความหมายตอหัวขอที่จัดบริการไวใหน้ันแตกตางกันไป เชน กลุมผูที่ทํางานแลว หรือกลาที่

เปนวัยผูใหญ อาจจะสนใจเลือกดูเฉพาะหัวขอที่เปนเนื้อหารสระตาง ๆ ที่จะเปนประโยชนตองาน

หรือเปนความรูทั่วไป สวนกลุมนักเรียนนักศึกษา หรือกลุมวัยรุนทั่วไป อาจจะสนใจดูในหัวขอที่เปน

เรื่องของความบันเทิง เชน หัวขอกระดาษสนทนา (chat) หัวขอดูหนัง-ฟงเพลง เปนตน เน่ืองจากอยู

ในความสนใจและรูสึกตื่นเตนกับหัวขอน้ัน ๆ ซ่ึงกลุมผูที่ทํางานแลว หรือกลุมผูใหญทั่วไปอาจจะมอง

วาเปนเรื่องที่ไรสาระ เสียเวลาโดยเปลาประโยชน และบางคนอาจจะบิดเบือนเหตุการณโดยมองวา

เปนสาเหตุหน่ึงที่ทําใหกลุมวัยรุนเกิดพฤติกรรมที่ไมเหมาะสม เชน การใชคําพูดที่หยาบคาย หรือ

การชักชวนกันไปในทางที่ไมเหมาะสม เปนตน ซ่ึงบางคนอาจจะมองวาเปนการสรุปเอาเอง เพราะ

บางคนอาจเชื่อมโยงสิ่งที่ไดรับรูเขากับประสบการณเดิมองตน เชน ความรู, วิชาชีพ, ความตองการ, 

คานิยม เปนตน 

และเม่ือคนเรามีการรับรูตางกัน ความลมเหลวของการส่ือสารจึงอาจเกิดขึ้นไดถาเราไม

ยอมรับความแตกตางในเรื่องการรับรูของแตละบุคคล การรับรูเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการส่ือสาร 

ทัศนคติและความคาดหวังของผูสื่อสาร การรับรูเปนกระบวนการเลือกรับขาวสาร การจัดสารเขา

ดวยกัน และการตีความที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง โดยทั่วไปการรับรูเปน

กระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณและการสั่งสมทางสังคม 

 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงภาพจําลองการเลือกรับสาร 

ที่มา : พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2534 : 71-73) 

 

 

สาร ก. 

สาร ข. 

สาร ค. 

ตัวกรองการส่ือสาร 

เลือก สาร ข. ตีความ 
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คนเราไมสามารถใหความสนใจกับสิ่งตาง ๆ รอบตัวไดทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียง

บางสวนเทาน้ัน เพราะแตละคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตาง ๆ รอบตัวตางกัน ฉะนั้น เม่ือไดรับสาร

เดียวกัน ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน โดยทั่วไปสิ่งตอไปน้ีมักมี

อิทธิพลตอการรับรูของแตละบุคคล ไดแก 

1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราตองการเห็นและไดยินในสิ่งที่

เราตองการไดยินเพ่ือสนองความตองการของตนเอง 

2. ประสบการเดิม (past experience) คนเราเติมบโตขึ้นสนสภาพแวดลอมตางกัน ถูกเลี้ยง

ดูดวยวิธีตางกัน และคบหาสมาคมกับคนตางกัน 

3. กรอบอางอิง (frame of reference) ซ่ึงเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและสังคม 

ฉะนั้นคนที่มีศาสนาตางกันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเรื่องตาง ๆ ตางกันได 

4. สภาพแวดลอม คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน บรรยากาศ, สถานที่ ฯลฯ จะ

ตีความสารที่ไดรับตางกัน 

5. สภาพจิตใจและอารมณ ไดแก ความโกรธ, ความกลัว ฯลฯ  

เบเรลสันและสตายเนอร (Berelson and Steiner) กลาววา ในดานหนึ่งน้ันคนเรามีแนวโนม

ที่จะเปดรับสารโอนเอียงไปตามความใสใจองคน แตในอีกดานหน่ึงก็คือจะมีคนอีกกลุมหน่ึงที่อยู

นอกเหนือความอยากรูอยากเห็นของตน เขาหลาน้ีจะอานหรือฟงเรื่องที่ตอตานหรือแตกตางไปจาก

ความใสในโดยปกติ แตขอสําคัญเรามีแนวโนมที่จะรับสารในระดับที่ตนพรอมที่จะใหเปนไป 

 

การรับรูคุณภาพการบริการหรอืสินคา 

 สมิทและฮูสตัน (Smith; & Huston. 1983) กลาววา มีผลลัทธที่เปนไปไดในการประเมิน

คุณภาพสินคาหรือบริการของลูกคาหลังจากที่มีการใชสินคาหรือบริการจากผูใหบริการหรือผูขาย

สินคา 4 ประการ คือ ต่ําหวาคุณภาพ คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดีและคุณภาพที่เหนือกวา ซ่ึง

แสดงไดดังภาพประกอบที่ 2.3 
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ภาพประกอบ 4 ทางเลือกการประเมินคณุภาพ 

ที่มา : Smith, R. Huston, M.  

(1983):Script - Based Evaluation of Statisdation with Service: 195) 

 

จากภาพประกอบ ปริญดา เจริญกุล (2549 : 19) กลาววา สามารถแปลผลทางเลือกการ

ประเมินคุณภาพของลูกคาออกมาไดดังน้ี 

1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณของลูกคานอยกวาความ

คาดหวังไว เปนผลทีใหลูกคาเกิดความไมพอใจในสินคาที่ไดรับ 

2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความที่

คาดหวังไว ถาผูใหสินคาตองการทําใหลูกคามีความสุขกับการใชสินคา คุณภาพที่ระดับนํ้าอาจจะไม

เพียงพอ 

3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวังซ่ึงเปนผล

ทําใหลูกคาสนใจที่จะยงสินคาน้ีตอไป และมากกวาน้ันยังกอใหเกิดการประชาสัมพันธแบบปากตอ

ปากไปยังลูกคากลุมอ่ืน ๆ อีก 

4. คุณภาพที่เหนือกวา แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณเกินกวาความตองการ

จริงของลูกคา ซ่ึงทําใหเกิดความประทับใจในบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใชบริการ 

 

การรับรูบุคคล 

ปริญดา เจริญกุล (2549 : 20) กลาววา สิ่งเราที่บุคคลจะรับรู หมายถึง สิ่งที่มากระตุนให

บุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองหรือแสดงพฤติกรรม ซ่ึงแบงออกเปน 

1. สิ่งเราภายใน (Internal stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายในรางกาย ไดแก ความตองการ 

ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และความคิด เปนตน 

คุณภาพที่คาดหวัง (q0) คุณภาพที่ได รับจากประสบกาณณ (q1)

การประเมินคุณภาพของลูกคา

q1 >> q0 q1 > q0 q1 = q0 q1 < q0

คุณภาพที่เหนือกวา คุณภาพที่ดี คุณภาพที่ยอมรับได ตํ่ากวาคุณภาพ



12 

 

 

2. สิ่งเราภายนอก (External Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายนอกรางกายในสภาพวะ

แวดลอมบุคคลไดแก วัตถสุิ่งของตาง ๆ คน พืช สัตว สิ่งของ ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียม 

ประเพณีวัฒนธรรมสนสงคม และเหตุการณตาง ๆ ดังน้ี 

 2.1 อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คือ อวัยวะที่มีประสาทสัมผัส 

ไดแก หู ตา จมูก ลิ้น และกาย ถาสวนใดบกพรอง หรือพิการก็ไมสามารถรับสิ่งตาง ๆ ได 

 2.2 ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รับรูที่สําคัญ คือ ประสบการณเดิมและ

ความเอาในใสตอสิ่งเราที่มากระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตาม ความเอาใจใสของบุคคลยังขึ้นอยู

กับความพรอมของสภาพรางกายของบุคคลในขณะนั้น และขึ้นอยูกับลักษณะของสิ่งเราดวย 

 

สรุปไดวา ประสบการณและสิ่งเราทั้งภายในและภายนอกมีผลตอการรับรู ซ่ึงผานระบบ

ประสาทสัมผัสของแตละบุคคล ซ่ึงการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันไปขึ้นอยูกับประสบการณ 

สิ่งเรา รวมทั้งการตีความของสารที่ไดรับ และประสบการณที่สะสมมา การรับรูเปนตัวกําหนด

พฤติกรรมการส่ือสาร ทัศนคติและความคาดหวังของผูสื่อสาร การรับรูเปนกระบวนการเลือกรับ

ขาวสาร การจัดสารเขาดวยกัน และการตีความที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง  

โดยในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ยึดแนวคิดของ พัชนี เชยจรรยา และคณะ คือการรับรูป 

(Perception) วา เปนกระบวนการตีความหมายจากส่ิงที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม โดยอาศัย

ประสบการณ 

 

2. แนวคิดเก่ียวกับจริยธรรม จรรยาบรรณการขาย 
ปฏิพล ตั้งจักรวรนานนท (2549 : 331) ไดกลาววา จริยธรรม (Ethics) คือมาตรฐานของ

พฤติกรรมที่ครอบงําบุคคล กลุมบุคคล และองคกรธุรกิจ โดยการตลาดเปนจุดที่มักจะเกิดปญหา

ทางดานจริยธรรมมากกวาแผนกอื่น ๆ ในการดําเนินธุรกิจ ซ่ึงคุณสามารถนึกถึงสาเหตุดังกลาวได

ดวยการคิดเก่ียวกับกิจกรรที่การตลาดตองดําเนินการ รวมทั้งการพิจารณาวา กิจกรรมเหลาน้ี

กอใหเกิดพฤติกรรที่ไมมีความเหมาะสมทางจริยธรรมไดอยางไร ดังตัวอยางตอไปน้ี 

การสรางความตระหนักรู การกลาวขอความที่ตองการเพ่ือตอกย้ําผูคนซํ้าแลวซํ้าเลา แมวา

จะตองบุกรุกความเปนสวนตัวพวกเขาบางก็ตาม 

การทําใหผลิตภัณฑ และบริการของบริษัทมีความโดดเดนกวาผลิตภัณฑ และบริการของ

คูแขง การกลาวถึงขอดีอยางเกิดจริง และปกปดขอเสียเอาไวใหมากที่สุด 
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 สุดาดวง เรืองรุจิต และปราณี พรรณวิเชียร (2529 : 362) ไดกลาววา จริยธรรม หมายถึง

ความถูกตองในการปฏิบัติ และคุณคาทางศีลธรรม 

สมาคมการขายตรงไทย (2552 : ฐานขอมูลออนไลน) ไดกลาวถึง จรรยาบรรณธุรกิจขาย

ตรงโลก ฉบับยอ ซ่ึงออกโดย สมาพันธการขายโดยตรงแหงโลก (World Federation of Direct 

Selling Associations) สมาคมการขายโดยตรงในประเทศตางๆ ที่เปนสมาชิกของสมาพันธ กลาววา 

จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงโลกตอผูบริโภค ระบุถึงความสัมพันธระหวางบริษัทที่ประกอบธุรกิจขาย

ตรงและผูขายตรงฝายหนึ่งกับผูบริโภคอีกฝายหนึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือปกปองคุมครองและสรางความ

พึงพอใจใหแกผูบริโภค อีกทั้งเพ่ือสงเสริมการแขงขันอยางยุติธรรมในขอบเขตของธุรกิจการคาเสรี

และเพื่อยกระดับภาพลักษณของธุรกิจขายตรงในสายตาของ สาธารณชนทั่วไป 

1. การปฏิบัติที่ตองหาม 

ผูขายตรงตองไมใชวิธีการลวงลอใหผูบริโภคเขาใจผิด เชน ไมโออวดสรรพคุณของสินคา

เกินความจริงรวมทั้งไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภคในดานราคาบริการ และสิทธิพิเศษอ่ืนใดที่ผูบริโภค

ควรจะไดรับ 

2. การแสดงตัว 

ผูขายตรงตองแนะนําตัวใหผูบริโภครูจักตั้งแตตน โดยบอกกลาวถึงชื่อบริษัทตนสังกัด สินคา

ที่แนะนําจุดประสงค ในการจัดประชุมหรือสาธิตสินคาใหผูบริโภคและเจาของสถานที่ทราบอยาง

ชัดเจน เพ่ือแสดงความจริงใจและเจตนาอันชัดแจง โดยไมปดบังอําพรางหรือหลอกลวงแตอยางใด 

3. การอธิบายและการสาธิต 

ผูขายตรงตองอธิบายคุณลักษณะและคุณประโยชนตลอดจนสาธิตสินคาอยางครบถวนและ

ถูกตอง โดยเฉพาะราคาจําหนาย ที่เปนเงินสดหรือเงินเชื่อในกรณีพิเศษ วิธีการชําระเงิน ชวงเวลา

การพิจารณาสินคาหรือตัดสินใจ วาจะซื้อสินคาไวใชหรือไม สิทธิและเง่ือนไขในการคืนสินคา 

ระยะเวลาการรับประกันสินคา การรับประกันความพอใจ บริการหลังการขายที่มีให รวมทั้ง

กําหนดเวลาในการสงมอบสินคาใหแกผูบริโภค 

4. การตอบคําถาม 

ผูขายตรงตองใหขอมูลเก่ียวกับสินคา บริษัท และอ่ืนๆ ที่ผูบริโภคตองการทราบอยาง

ถูกตองตามความเปนจริงและหากผูบริโภคมีคําถามที่ของใจหรือตองการรายละเอียดเพ่ิมเติม ผูขาย

ตรงตองอธิบายใหเปนที่เขาใจอยางชัดเจนโดยทั่วกัน 

5. ใบสั่งซ้ือ 
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ผูขายตรงตองมอบใบสั่งซ้ือที่เปนลายลักษณอักษรแกผูบริโภค เม่ือแนะนําและเสนอขาย

สินคา โดยใบสั่งซ้ือตองระบุชื่อบริษัทและและชื่อผูขายตรงอยางสมบูรณ พรอมรายละเอียดที่อยูและ

หมายเลขโทรศัพทที่ติดตอไดสะดวกของบริษัทหรือของผูขายตรง รวมถึงเง่ือนไขการจําหนายที่

ชัดเจนและเขาใจงาย เพ่ือใหผูบริโภคทราบเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 

6. การใหสัญญาดวยวาจาผูขายตรงตองใหรายละเอียดเก่ียวกับสินคาตามความเปนจริง ดัง

ขอมูลที่บริษัทเผยแพรอยางเปนทางการ ซ่ึงไดรับการรับรองจากบริษัทแลววาเปนขอมูลที่ถูกตอง

และสมควรแจงใหผูบริโภคทราบกอนตัดสินใจซื้อสินคาน้ันๆ 

7. ระยะเวลาการพิจารณาสินคาและการคืนสินคา 

บริษัทและผูขายตองคุมครองและรักษาสิทธิประโยชนของผูบริโภคและปฏิบัติตาม

จรรยาบรรณธุรกิจขายตรงดวยการแจงใหผูบริโภคทราบเกี่ยวกับระยะเวลาการพิจารณาสินคาและ

การคืนสินคาอยางชัดเจน ทั้งในเอกสารที่เปนลายลักษณอักษรและการแจงโดยวาจารายละเอียดที่

แจงตองครอบคลุม เง่ือนไข ระยะเวลาการพิจารณาสินคาและวิธีการติดตอสงคืนสินคา หากผูบริโภค

ตองการคืนสินคาภายในระยะเวลาที่กําหนด 

8. การรับประกันและการบริการหลังการขาย 

ผูขายตรงตองแจงใหผูบริโภคทราบถึงเง่ือนไขและระยะเวลาการรับประกันสินคา ทั้งการ

รับประกันคุณภาพและการรับประกันความพอใจ (ถามี) รวมทั้งชื่อและที่อยูของบริษัทและผูขายตรง 

ตลอดจนวิธีการจัดการและชวยเหลือผูบริโภคในเร่ืองการบริการหลังการขายโดยขอความการ

รับประกัน และการบริการหลังการขายน้ีตองระบุเปนลายลักษณอักษรอยางชัดเจนในเอกสารตางๆ 

ของบริษัทที่มีไปถึงผูบริโภค 

9. เอกสารประกอบการขาย 

บริษัทตองแจงรายละเอียดเก่ียวกับคุณลักษณะและคุณประโยชน ตลอดจนภาพประกอบ

ของสินคาตามความเปนจริงโดยไมโออวดสรรคุณของสินคาใหเกิดความเขาใจผิดแดผูบริโภค โดย

เอกสารที่เผยแพรน้ันตองระบุชื่อและที่อยู หรือหมายเลข โทรศัพทของบริษัทหรือของผูขายตรงไว

อยางชัดเจน เพ่ือใหผูบริโภคติดตอกลับไดโดยสะดวก 

10. คําอวดอาง 

บริษัทและผูขายตองรักษาจรรยาบรรณและปฏิบัติตามกฎหมายบานเมืองอยางเครงครัด 

โดยไมกลาวคําอวดอางหรือคํายืนยันใดๆ ที่มิไดรับอนุญาตจากหนวยงานที่เก่ียวของ หรือขอความ

น้ันๆ มีลักษณะที่ไมเปนความจริงลาสมัย ไมสามารถนํามาใชไดอีกตอไป ไมเก่ียวของกับสินคาที่

นําเสนอ หรือมีลักษณะชี้นําที่ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิด 
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11. การเปรียบเทียบและการใหราย 

ธุรกิจขายตรงเปนธุรกิจที่ตั้งอยูบนพ้ืนฐานของความยุติธรรมตอผูบริโภคผูขายตรงและเพื่อ

รวมธุรกิจ ผุขายตรงจึงตองอธิบายคุณลักษณะ และคุณประโยชนของสินคาใหผูบริโภครับทราบดาย

การมีใจเปนกลาง โดยไมเปรียบเทียบดวยการใหรายปายสีบริษัทหรือสินคาใดๆ อยางไมยุติธรรมทั้ง

ทางตรงและทางออม และตองไมนําชื่อหรือสัญลักษณทางการคาของสินคาหรือบริษัทอ่ืนๆ เพ่ือหา

ผลประโยชนอยางไมยุติธรรม 

12. การเคารพสิทธิความเปนสวนตัว 

ผูขายตรงตองเคารพสิทธิของผูบริโภคและมีมารยาทในการติดตอ แนะนําหรือสาธิตสินคา

ทั้งดวยตนเองและทางโทรศัพทอยางรูกาลเทศะ โดยจะติดตอในชวงเวลาที่เหมาะสมเพื่อรักษาสิทธิ 

ความเปนสวนตัวของผูบริโภคและจะหยุดการแนะนําหรือสาธิตสินคาทันที เม่ือผูบริโภคแจงใหทราบ 

13. ความยุติธรรม 

ความไววางใจจากผูบริโภคคือสิ่งแสดงคุณคาของการเปนผูขายตรง เพราะการที่ผูบริโภคให

ความไววางใจยอมหมายถึงการไดบริการที่ซ้ือสัตยและจริงใจ ผูขายตรงจึงตองใหขอมูลเก่ียวกับ 

สินคาอยางถูกตองตามความเปนจริงและใหบริการแกผูบริโภค โดยไมฉวยโอกาสหาผลประโยชน

ในทางมิชอบจากการขาดความรูและประสบการณของผูบริโภคไมวาในกรณีใดๆ 

14. การขายดวยการขอรายชื่อแนะนํา 

บริษัทและผูขายตรงตองไมใชวิธีการโนมนาวโดยใชผลประโยชนลวงลอผูบริโภคใหซ้ือสินคา

ของตน เชน การอางวาผูบริโภค จะไดรับสวนลด ของแถม หรือผละประโยชนอ่ืนใด หากสามารถชัก

ขวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาที่ผูขายตรงตองการเสนอขาย ซ่ึงการลดราคาหรือการคืนสินคาราคาดังกลาว

อาจเปนเพียงเง่ือนไขที่ไมสามารถยืนยันหรือรับรองไดในอนาคต 

15. การสงมอบสินคา 

การตรงตอเวลาคือคุณสมบัติที่สําคัญประการหนึ่งของผูขายตรง ผูขายตรงจึงตองสงมอบ

สินคาใหแกผูบริโภคอยางครบถวนและตรงเวลา อันจะเปนการสรางความประทับใจและสัมพันธภาพ

ที่ดีแกผูบริโภคในบริการที่ไดรับ 

รศ.วิทวัส รุงเรืองผล จรรยาบรรณทางวิชาชีพ (Ethic) (2546 : ฐานขอมูลออนไลน) 

หมายถึงหลักการหรือแนวทางที่แยกแยะพฤติกรรมผิดถูกที่ยอมรับกันทั่วไปในวงการวิชาชีพน้ันๆ 

ความรับผิดชอบทางการตลาด (Marketing Responsibility) หมายถึงการกระทําหรือการตัดสินใจ

ทางการตลาดที่คํานึงถึงลูกคา ผูที่ติดตอทาง เพ่ือนรวมงาน เพ่ือนรวมวิชาชีพ ตลอดจนสังคม

โดยรวม ใหไดรับผลกระทบทางลบใหนอยที่สุดจากการตัดสินใจนั้น  
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รศ.วิทวัส รุงเรืองผล ไดระบุอีกวา ทางสมาคมการตลาดแหงประเทศไทยไดกําหนดหลัก

จรรยาบรรณของนักการตลาดไว 7 ขอ คือ 

1. รับผิดชอบตอผลการกระทําของตนและพยายามทุกวิถทีางใหม่ันใจวาการตัดสินใจ
หรือการกระทําใดๆ ของตนเปนไปเพื่อบงชี้ตอบสนองและสรางความพึงพอใจใหแก
กลุมสาธารณะที่เก่ียวของโดยรวม 

2. ปฏิบัตติามกฎหมายและขอบังคับทางสงัคม 
3. ตั้งม่ันอยูในความซื่อสัตยสจุริตและความเปนธรรมตอผูบริโภค ผูซ้ือ ผูขาย ลูกจาง 

พนักงานและสาธารณชนทัว่ไป 
4. กระทําตนใหเปนแบบอยางที่ดีตอผูรวมอาชีพและบคุคลอ่ืน 
5. สงเสริมและสนับสนุนใหมีการปฏิบัตตินตามจรรยาบรรณ 
6. ละเวนการใชอํานาจหนาที่เพ่ือผลประโยชนสวนคน 
7. ยินดีเผยแพรความรูความสามารถในวิชาชีพของตนเพ่ือสาธารณประโยชน  

ดร. สิทธิ์ ธีรสรณ (2550 : 14) ไดกลาววา จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) เปน

การนําหลักจริยธรรมทั่วไปมาใชในการทําการตลาดของธุรกิจ ซ่ึงไมไดแตกตางไปจากจริยธรรม

ทั่วไป การกระทําอะไรก็ตามที่สังคมถือวาไมถูกตอง เชน การทุจริต การบิดเบือนขอมูล เปนตน 

ธุรกิจก็ตองถือวาไมถูกตองเชนกัน ธุรกิจไมควรกําหนดเอาเองวาส่ิงไหนถูกหรือผิดในดานจริยธรรม

เม่ือนํามาใชกับธุรกิจ ผูดําเนินธุรกิจจะตองผูกพันอยูกับแนวคิดหรือหลักของจริยธรรมอันเดียวกัน

กับที่สังคมยอมรับการพิจารณาความสัมพันธระหวางจริยธรรมกับธุรกิจ จึงสามารถมองไดจากหลาย

มุม่ีสําคัญ คือ การมองจริยธรรมในฐานะที่เปนตัวกระตุนใหผูบริหารหันมาใหความสนใจในความ

รับผิดชอบทางสังคมมากขึ้น 

สิตา ลิ้มสวัสด์ิ (2551 : 8-9) ไดกลาวถึงความเสียหายที่เกิดจากการขาดจริยธรรมใน

การตลาดดังน้ี 

1. ชักนําใหมีการซ้ือมากเกินไป 

 1.1 ความพยายามในการเสนอขาย ดวยกลยุทธทั้งตัวผลิตภัณฑ ราคา การเสนอ

ขายท่ีใหความสะดวกสบาย หรือการสงเสริมการตลาด ทั้งโฆษณา ของแจกของแถม ลานแตชักจูง

ใหผูบริโภคมีการซ้ือสินคาบริการเกิดความจําเปน หลาย ๆ คร้ังไมทราบวาจะซ้ือทําไม ไมไดตั้งใจ

ซ้ือ ไมมีแผนที่จะใช ซ้ือไปเก็บไวเฉย ๆ  หรือทําใหรับประทานมากจนเกิดโภคภัยไขเจ็บตามมาทํา

ใหอวนมากจนตองมาลดน้ําหนักภายหลัง 
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 1.2 การซ้ือสินคาบริการดวยมูลเหตุจูงใจทางอารมณที่ไดรับการชัดจูงจากผูขาย ทํา

ใหเสียเงินไปโดยเปลาประโยชน สรางอุปนิสัยที่จายฟุมเฟอย อีกทั้งเปนการทําใหทรัพยากรท่ีนํามา

ผลิตสินคาบริการสูญเปลา 

2. สรางขอจํากัดสิทธิของผูบริโภค (Consumer Right) 

 2.1 สิทธิในการเลือกอยางอิสระ (The right to choose freely) 

 2.2 สิทธิในการไดรับขอมูลที่ถูกตอง (The right to be informed) 

 2.3 สิทธิในการไดยินไดฟง (The right to be heard) 

 2.4 สิทธิในการไดรับความปลอดภัย (The right to be safe) 

3. การตลาดไดเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style Patterns) 

 การมีสินคาบริการเสนอใหซ้ือเพ่ือตอบสนองความตองการทุกเร่ือง ไดเปลี่ยน

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคไปมาก หลายสิ่งเปนเรื่องดีงาม แตมีหลายสิ่งเปนการทําใหชีวิต

สังคมหายไปผูคนออนแอมากขึ้น 

 3.1 สังคมลดการติดตอส่ือสารกันโดยตรง จากการมีเคร่ืองมือส่ือสารเขามาใช พอ

แมลูกหลายครอบครัว ติดตอกันโดยเครื่องมือสื่อสารสมัยใหมตลอดเวลา โทรศัพทคุยกัน ฝาก

ขอความทาง e-mail ลูกรับเงินจากพอแมผานบัญชีธนาคาร และ ATM แทบไมไดพบหนากัน 

ครอบครัวจึงมีความสัมพันธหางเหินมากขึ้น 

 3.2 ลูก ๆ แยกตัวออกไปอยูตามลําพังมากขึ้นกวาเดิม โดยเฉพาะวัยรุนพอใจที่จะ

ใชชีวิตตามลําพัง เพราะบานเชา หอพัก คอนโดมิเนียม หาไดงาย หลายคนที่ดูแลตัวเองไมไดจึงเย

อนาคตไป เพราะขาดความอบอุน ขาดผูคนที่จะปรึกษาหรือแมแตจะบรรยายความทุกขของตนเอง 

 3.3 การซ้ือไดทุกอยาง ทําใหไมตองพ่ึงพาใคร และไมคิดจะตองฝกการลงมือทํา

อะไรดวยตนเอง กลายเปนคนที่ดํารงชีวิตดวยตนเองไมได หุงขาวไมเปน ซ้ือรับประทานตลอดทุก

ม้ือ เสื้อผาจางซัก หรือโยนใสเคร่ืองซักผา จางคนทําความสะอาดบาน เสื้อผาซ้ือ ทุกอยางซ้ือหมด 

 3.4  เปลี่ยนคานิยมไปสูวัตถุมากขึ้น คนรุนใหมสนใจท่ีจะซ้ือหาอุปกรณ สินคา

บริการใด ๆ ที่จะบงชี้สถานภาพของตนเองที่จะเปนที่ยอมรับของสังคม เสื้อผา กระเปา รถยนต 

โทรศัพท นาฬิกา ทุกอยางที่มีคําวา ทันสมัย มีความเขาใจผิดในคุณคาของชีวิต ความสุขจากวัตถุ

นิยม ความสุขที่ซ้ือหาแลกเปลี่ยนไดดวยเงิน ทําใหการเอ้ือเฟอ การมีนํ้าใจตอกันหายไปจากสังคม 

สังคมจึงมีแตความแข็ง เย็นชาตอกัน ความเครียดเพ่ิมมากขึ้น ทุกคนตองขวนขวายดิ้นรนทํางาน

หนักเพ่ือหาเงินใหมากพอกับรายจายที่ไมจําเปนทั้งหลาย ตามที่ถูกชักชวนโดยกิจกรรมการตลาด

หลาย ๆ รูปแบบ 
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4. ละเมิดความเปนสวนตัว วิธีการเสนอขายสินคาและบริการหลายวิธีไดละเมิดความเปน

สวนตัวของผูบริโภคอยางมาก เชน กิจการใหบริการบัตรเครดิต ไดนําขอมูลเก่ียวกับลูกคาผูใชบัตร

เครดิตไปขายใหกับการวิจัยตลาด หรือกิจการขาย Direct Sales  

5. ทําใหผูบริโภคตองจายสูงกวาที่ควรจะเปน จากการตองรับภาระคาจายทางการตลาดที่

เพ่ิมมากขึ้น จากกิจกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะคาสงเสริมการตลาด และคาพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหม ๆ อีกทั้งคาใชจายในการจัดจําหนายที่สูงจากระบบการตลาดที่ยังมีดีพอ ไมมีประสิทธิภาพ ตอง

ไปผานคนกลางหลายระดับ คนกลางบางกลุมมีการรวมหัวกําหนดราคา ไมปลอยใหเปนการคาเสรี 

ในบางกรณีผูบริโภคตองซ้ือสินคาบริการแพงกวาที่ควรจะเปน ไดสินคาคุณภาพไมมีสมราคา การ

แจกคูปองเพ่ือรับสวนลดหรือชิงโชคคาใชจายเหลาน้ีถูกรวมเฉลี่ยเขาไปในราคาสินคาที่เรียกเก็บจาก

ผูบริโภคที่ซ้ือสินคาน้ัน ๆ 

 อยางไรก็ตาม ในประเด็นทั้งหมดที่กลาวมาในเชิงจริยธรรมธุรกิจ พบวา มีบริบทของความ

ขัดแยงระหวางผูผลิต ผูจําหนาย กับผูบริโภคในหลาย ๆ ดาน อาทิเชน ความขัดแยงทางดาน

เปาหมาย (Goal Conflicts) ผูคายอมตองการขายราคาสูง ในขณะที่ผูบริโภคตองการซ้ือหาในราคา

ต่ํา ความขัดแยงในแงมุมมองและสิ่งที่คาดการลวงหนา (Perceptual and Prognostics Conflicts) ที่

เกิดจากตางมุมมองที่มีตอคุณภาพของสิ่งของ การคาดการณที่แตกตางกันเก่ียวกับผลท่ีเกิดขึ้นจาก

สิ่งของ ความขัดแยงที่เปนประเด็นปญหาพ้ืนฐานทางจริยะธรรมธุรกิจ เชน การโฆษณาสินคาทาง

สื่อสารมวลชน (Media Advertising) วาจริงหรือหลอกลวง (Deceptive Information) หรือนําไปสู

ความหลงเขาใจผิด (Potentially Misleading Information) “ความขัดแยงเก่ียวกับความปลอดภัย

ของผลิตภัณฑ” (Product Safety) ผลจากกรณีเหลาน้ีแกผูบริโภค ไดแก การทําอันตรายแกรางกาย

และจิตใจ การทําความเสียหายเชิงเศรษฐศาสตร ไดแก สูญเสียความสามารถในการทํางาน สูญเสีย

ทรัพยสิน ความขัดแยงเก่ียวกับ “สัญญา” (Terms of Contract)  

  

 จรรยาบรรณ : ความรับผิดชอบตอลูกคา 

พีรศักด์ิ วิลัยรัตน (2552 : ฐานขอมูลออนไลน) ไดกลาวถึงจรรยาบรรณธุรกิจในหัวขอ

จรรยาบรรณตอลูกคาวา จรรยาบรรณตอลูกคา ไดแก ตองใหบริการลูกคาอยางดีที่สุด จัดหาหรือ

ผลิตสินคาที่มีคุณภาพที่ดีมาใหบริการไดตรงความความตองการของลูกคาราคาสินคาหรือการ

บริการตองมีความยุติธรรม ไมเอารัดเอาเปรียบลูกคา โดยมุงแตกําไรเพียงอยางเดียว เปนตน 
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บรรจง รัตนเลิศ (2552 : สื่อการสอนออนไลน) ไดกลาวไววา ความรับผิดชอบตอลูกคาของ

นักขายทุกประเภทที่เปนมืออาชีพ ตองมีความซื่อสัตยและจริงใจในการใหบริการชวยเหลือลูกคา

แกปญหาและตอบสนองความตองการ  เปนผูติดตามการรองเรียนอยางรวดเร็ว 

 

จรรยาบรรณ : ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน 

พีรศักด์ิ วิลัยรัตน (2552 : ฐานขอมูลออนไลน) ไดกลาวถึง ความรับผิดชอบตอคูแขงขันควร

มีการแขงขันในเชิงการคาที่เสมอภาคเปนธรรมตามกฎหมายและธรรมเนียมปฏิบัติทางธุรกิจเปน

เพ่ือนรวมอาชีพที่ดีตอกัน ใหความชวยเหลือเก้ือกูลกันเม่ือมีความจําเปน ตลอดจนรวมกันพัฒนา

อุตสาหกรรมใหมีความเจริญกาวหนาเสมอ ไมใชวิธีการทําลายชื่อเสียงของฝายตรงขามแตควรสราง

ความรวมมือทางธุรกิจเพ่ือใหไดประโยชนทั้ง 2 ฝาย (win-win) เชน การรวมกลุมอุตสาหกรรม

(cluster) เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแขงขัน การแลกเปลี่ยนกรณีศึกษา (best practice) เพ่ือเปน

การตอยอดองคความรูของธุรกิจ 

บรรจง รัตนเลิศ (2552 : สื่อการสอนออนไลน) ไดกลาวถึงความรับผิดชอบตอคูแขงขันไววา 

นักการขายที่ดีตองมีความรับผิดชอบตอบริษัทของผูที่แขงขันดวย  พฤติกรรมบางอยางไมถูก

จริยธรรมก็ควรงดเวน  เชน ตําหนิคูแขงขันผิด ๆ เปรียบเทียบคูแขงขันอยางไมยุติธรรม  นักขาย

ควร สรางความสัมพันธอันดีตอกันระหวางบุคคลที่ทํางานในบริษัทของคูแขง 

 

จรรยาบรรณ : ความรับผิดชอบตอสังคม 

พีรศักด์ิ วิลัยรัตน (2552 : ฐานขอมูลออนไลน) ไดกลาวถึง จรรยาบรรณตอสังคม ไดแก 

สรางสรรคประโยชนตอสวนรวม ไมสรางปญหาใหสังคม ไมสรางมลพิษใหแกส่ิงแวดลอม ไมเอารัด

เอาเปรียบสังคม เปนตน 

บรรจง รัตนเลิศ (2552 : สื่อการสอนออนไลน) ไดกลาวถึงความรับผิดชอบตอสังคมไววา 

งานขายเปนงานที่เก่ียวของกับหลายฝายดวยกัน และเปนงานที่ตองมีความรับผิดชอบสูงทั้งตอ

ตนเองและสวนรวม ไดแก 

1. การขายสินคาตองไมหลอกลวงผูบริโภค ผูซ้ือ หรือสังคมโดยสวนรวม ไมใหขอมูลที่เกิน

จริงหรือขอมูลเท็จ 

2. การโฆษณาและการสงเสริมการขายที่บิดเบือนไปจากความเปนจริงไมควรกระทําอยาง

ยิ่ง 
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3. การเพ่ิมยอดขายควรเนนความจริงใจและความซื่อสัตยตอสังคม 

4. ควรใหความชวยเหลือสนับสนุนและมีกิจกรรมบางอยางเพ่ือชวยเหลือสังคมบาง 

5. ตองนําเสนอผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพไดมาตรฐานใหกับสังคม 

 

สรุปจรรยาบรรณการขาย คือ กรอบหรือแนวทางในการประพฤติปฏิบัติที่ดีงามของการ

ประกอบอาชีพการขาย โดยสามารถสรุปแบงแนวทางไดดังน้ี 

ความรับผิดชอบตอลูกคา ไดแก การไมโออวดคุณสมบัติสินคาเกินความเปนจริงหรือเกิน

ราคา การแสดงตนอยางชัดเจนใหลูกคาติดตอได การตอบขอซีกถามอยางจริงใจและชัดเจน การมี

การรับประกันสินคาและแจงอยางชัดเจน ไมลอลวงผูซ้ือ เก็บขอมูลผูซ้ือไวเปนความลับ เปนตน 

ความรับผิดชอบตอูคูแขงขัน ไดแก ไมเปรียบเทียบดวยการใหรายทั้งทางตรงและทางออม 

ไมนําชื่อหรือสัญลักษณทางการคาสินคาของผูขายรายอ่ืนมาหาผลประโยชนอยางไมยุติธรรม ไมลด

ราคา หรือตัดราคาคูแขงขัน มีการรวมกลุมเพ่ือรวมกันพัฒนาธุรกิจ เปนตน 

ความรับผิดชอบตอสังคม ไดแก การปฏิบัติตามกฎหมายอยางเครงครัด สินคาและอุปกรณ

การขายไมกอใหเกิดมลพิษตอสงแวดลอม สินคามีมาตรฐาน มีสานสัมพันธระหวางกลุมผูซ้ือและ

ผูขาย เปนตน 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงมีผูใหความหมายไวดังตอไปน้ี 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ

พอใจ(Satification) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดน้ัน จึงจําเปนตองทํา

ความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเคาตองการอะไร ชอบสิ่งใด 

ไมชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการเคาได 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 192) ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซ่ึง

คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Solomon. 2002 : 528)  หรือหมายถึงการศึกษาถึง

พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคา นักการ

ตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ (1) 
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พฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถา

กลยุทธการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (2) เพ่ือใหสอดคลองกับ

แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีเราจึง

จําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูบริโภคได 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการคนหา การซ้ือ การใช 

การประเมินผล และการทิ้งผลิตภัณฑและบริการ ที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะตอบสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman ;& Kanuk. 1997 : 2) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการติดสินใจและลักษณะกายภาพของกิจกรรมสวน

บุคคลที่ เ ก่ียวของ กับการประเ มิน  การไดมา  การใช  หรือการกํา จัด สินค าและบริการ 

(Loudon;&DBella bitta. 1993 : 5) 

 คอตเลอร (วารุณี ตันติวงศวาณิชและคณะ. 2546:67; อางอิงจาก Kotler. 2003) กลาววา 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซ้ือสินคาและบริการสําหรับการบริโภค

สวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลาน้ีรวมตัวกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer Market) 

 

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

 คอตเลอร (Kotler.2006: 181)  กลาววาบทบาทสําคัญของจิตวิทยาขั้นพ้ืนฐานของ

กระบวนการนั้นเราจะตองเขาใจกอนวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันทํากันอยางไร โดย

ที่ โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ัน จะประกอบไปดวย การรับรูปญหา การคนหา

ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ดังแสดงใน

ภาพประกอบ 2  แตผูบริโภคไมจําเปนจะตองทําตามกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอนตามลําดับก็ได 

บางครั้งอาจจะขามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไป หรือวายอนกลับกระบวนการก็ได   
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ภาพประกอบ 5  แสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา : Kotler,Phillip. (2006). Marketing Management Pearson International Edition. P.181 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546 : 219 – 226) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Buyer’s Decision Process) หมายถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคกลุมใด

กลุมหน่ึง ประกอบดวย 5 ขั้นตอนคือ การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ขั้นตอนดังกลาวน้ีอาจจะขามหรือ

ยอนกลับไปเริ่มขั้นตอนใดกอนก็ได ซ่ึงจะแสดงใหเห็นวา กระบวนการซ้ือเร่ิมตนกอนการซื้อจริง มี

ผลกระทบหลังจากการซ้ือ โดยรายละเอียดแตละขั้นตอนเปนดังน้ี  

 

ขั้นที่ 1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการที่ผูบริโภครับรูความจําเปนและ

ความตองการของสินคาวาตองการสินคาใด การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซ่ึง

อาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุนจากทั้งภายในและภายนอก ซ่ึงรวมถึงความตองการของ

รางกาย (Physiological Needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (Acquired Needs) อัน

เปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหลาน้ีเกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะ

กลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหรู

วาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

 

ขั้นที่ 2 การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและส่ิงที่

สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เก่ียวของ

มากขึ้น  แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้น ไมสามารถตอบสนองไดทันที ความตองการจะถูก

จดจําไว เพ่ือหาทางสนองความตองการภายหลัง เม่ือความตองการไดถูกสะสมไวมากๆ จะทําให

เกิดปฏิบัติการในภาวะอยางหน่ึง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ ผูบริโภคจะ

พยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน 

การรับรูปญหา 

(Problem  

Recognition) 

การคนหาขอมูล 

(Information 

Search) 

การประเมินผล

ทางเลือก 

(Evaluation of  

Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 

Decision) 

พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 

(Post purchase 

Behavior 

Recognition) 
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ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูลซ่ึงผูบริโภคแสวงหา และ

อิทธิพลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ 

1. แหลงบุคคล (Personal Source) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก 
2. แหลงการคา (Commercial Source) ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา 

การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 
3. แหลงประสบการณ (Experiential Sources) ไดแก การควบคุม การตรวจสอบ การใช

สินคา 
4. แหลงชุมชน (Plublic Sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค 
5. แหลงทดลอง ( Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ

หรือ หนวยวิจัยภาวะการตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการใช
ผลิตภัณฑ  

 อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของ

ผูบริโภค โดยท่ัวไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆจากแหลงการคา ซ่ึงเปนแหลงขอมูลที่นักการตลาด

สามารถควบคุมการใหขอมูลได แหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอการซ้ือที่แตกตางกัน 

แหลงขอมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหลงบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคาจะใหขอมูล

ทั่วๆ ไปแกผูซ้ือ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผลผลิตภัณฑใหแกผูซ้ือ นักการตลาด

สามารถพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑได

อยางไร และแหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูบริโภคจะทราบถึงตราสินคา และคุณลักษณะของสินคาทั้งหมดที่

มีอยูในตลาด ซ่ึงจะพบวา ผูบริโภคใหความสนใจเฉพาะสินคาที่มีลักษณะตรงตามความตองการของ

ตน โดยทําการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาตางๆที่เปนทางเลือก (Choice Set) และตัดสินใจเลือก

ซ้ือเพียงตราสินคาเดียว 

 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดมา

พิจารณาความสําคัญและประโยชนที่จะไดรับกอนการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง

วิธีการตางๆที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก ซ่ึงประบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภค 

มีดังน้ี 

1. คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) ผูบริโภคจะพิจารณาวาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติ
อะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑใน
ความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน  
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การประเมินผลคุณสมบัติของผลิตภัณฑของผูบริโภคมีพ้ืนฐาน ดังน้ี 

1.1 ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของตน 

1.2 ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน 

1.3 ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคาน้ัน 

1.4 ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 

คุณสมบัติตางๆของผลิตภัณฑนอกจากจะทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลวผูบริโภคจะ

มีความตองการแตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆตาม

คุณสมบัติที่สรางความพอใจขั้นตนใหแกผูซ้ือไดแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน นักการตลาด
ตองพยายามคนหาและจัดลําดับของผลิตภัณฑ 

3. ผูบริโภคมีพัฒนาการในความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา เน่ืองจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงได
เสมอ 

4. ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตนดวยการ
กําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละตราสินคา  
 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑ

หน่ึงหลังจากไดมีการประเมินผลจากขั้นที่ 3 โดยที่จะมี ปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention) 3 ปจจัยนําไปสูการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ดังน้ี 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 

(Steps between Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ.(2546).การบริหารการตลาดยุคใหม.หนา 224.กรุงเทพฯ:  

บริษัท ธรรมสาร จํากัด 

การประเมินผลทางเลอืก 

(Evaluation of  Alternatives) 

ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention) 

ทัศนคติของบุคคลอื่น 

(Attitudes of Others) 

ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว 

(Anticipated Situational Factors) 

ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว 

(Unanticipated Situational Factors) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 
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1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวของมี 2 
ดาน คือ ทัศนคติดานบวก และ ทัศนคติ ดานลบ ซ่ึงจะมีผลทั้งดานบวกและ
ดานลบตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

2. ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors)ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆที่เกี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การ
คาดคะเนตนทุนและผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

3. ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors)  
ขณะท่ีผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือน้ัน ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขา
มาเก่ียวของ ซ่ึงมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของ
พนักงานขาย นักการตลาดเช่ือวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอ
การตัดสินใจซื้อ 

 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากใชสินคาที่ซ้ือไปแลว 

ผูบริโภคจะตรวจสอบผลการใช ถาพอใจก็จะบริโภคซํ้าอีก ซ่ึงทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้ออีกในครั้ง

ตอไป แตถาไมพอใจก็จะไมบริโภคสินคาน้ันอีกตอไปเชนกัน นักการตลาดตองพยายามทราบถึง

ระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ซ่ึงทฤษฎีที่เก่ียวของคือ ความพอใจของผูบริโภค ซ่ึง

เปนฟงกชั่นของการคาดคะเน (Expectation = E) และการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ (Performance 

= P) จะหาความพอใจภายหลังการซ้ือ (Satisfaction = S) ไดตามสมการ 

    S = f(E,P) 

 การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอสื่อสารอ่ืนๆ 

ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่

คาดหวังก็จะเกิดความไมพอใจ ซ่ึงจํานวนความไมพอใจจะขึ้นอยูกับขนาดของความแตกตางระหวาง

ความคาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 

 เราจะพบวาประสบการณเก่ียวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความชอบและความภกัดี

ตอตราสินคา ถาตราสินคาที่ซ้ือสรางความไมพอใจใหแกผูซ้ือ ผูซ้ือจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา 

และอาจเลิกซ้ือผลิตภัณฑน้ัน ในทางตรงกันขามหากผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคาจะ

ทําใหเกิดการซ้ือซํ้าอีก 

 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ที่นักการตลาดตองติดตามและให

ความสนใจมีดังน้ี 
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1. ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Satisfaction) เปนระดับ 
ความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากที่ไดซ้ือสินคาไปแลว ซ่ึงอาจแบงไดหลายระดับ เชน พึงพอใจ

มาก เฉยๆ หรือ ไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของ

ผูบริโภคและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่รับรู ซ่ึงจะมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑน้ันอีก

คร้ัง หรือบอกตอผูอ่ืนเก่ียวกับความพอใจและไมพอใจของตนที่มีตอผลิตภัณฑน้ัน 

2. การกระทําภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Actions) ความพึงพอใจหรือไม 
พอใจในผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจก็จะมี

แนวโนมวาจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑน้ันอีกคร้ัง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจก็อาจ

เลิกใช หรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอ หรือมีการรองเรียนผานทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงขั้น

ฟองรองเรียกคาเสียหายจากบริษัทก็เปนได  

3. พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Use and  
Disposal) เปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจัดสินคาน้ันอยางไร 

หากผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑไวโดยไมใช ก็เปนไดวาผลิตภัณฑน้ันไมเปนที่พึงพอใจ ทําใหการบอก

ตอไมเปนผล แตถาหากผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกัน จะมีผลทําใหยอดขาย

ของผลิตภัณฑใหมลดลง และถาผูบริโภคทิ้งผลิตภัณฑ นักการตลาดจําเปนที่จะตองรูวาผูบริโภคได

ทําลายผลิตภัณฑน้ันอยางไร เน่ืองจากผลิตภัณฑบางชนิดอาจเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม 

 

 จากแนวคิดและทฤษฎีขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมที่

ผูบริโภคมีขั้นตอนทางความคิดเปนกระบวนการกอนมีการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือใหเกิดความพึง

พอใจ โดยในการวิจัยครั้งน้ีจะยึดหลักทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน ในเรื่องของกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ขั้นตอนคือ การรับรูถึงความ

ตองการ  การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 

4. ความรูเบื้องตนเก่ียวกับอินเตอรเน็ต และอีคอมเมิรซ 
 

อินเตอรเน็ต (Internet) 

 ประดิษฐาพร จันทรเลิศ กลาววา (2548: 38-39) อินเตอรเน็ตเปนเครือขายคอมพิวเตอรที่

ทําหนาที่เปนศูนยกลางในการสื่อสารกระจายไปยังที่ตาง ๆ ทั่ว โลกการติดตอทางอินเตอรเน็ต
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สามารถทําใหไดอยางรวดเร็ว โดยผานเครือขายใยแมงมุม (World Wide Web, WWW) ที่เชื่อมโยง

ศูนยกลาง (Server) ตาง ๆ เขาดวยกัน ผูใชสามารถเขาไปใชอินเตอรเน็ตไดโดยไมตองชําระเงินคา

บริการผานผูใหบริการอินเตอรเน็ต (Internet Service Provide, ISP) เม่ือใชโปรแกรมบราวเซอร 

(Browser) ในอินเตอรเน็ตผูบริโภคจะพบกับเว็บไซตของกิจการตาง ๆ ทั่วโลก ที่แสดงในลักษณะ

ของขอความ ภาพ และเสียได ผูใชสามารถสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) พูดคุยและเปลี่ยน

ความคิดเห็นสามารถเลือกซ้ือสินคา และเขาไปใชขอมูลสารสนเทศตาง ๆ ในอินเตอรเน็ตได 

 

อีคอมเมิรซ (e-Commerce) 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซคือ (สมาคมธุรกิจอินเทอรเน็ตไทย. 2551 : 

ฐานขอมูลออนไลน)  การคาขายผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต  อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนวิถีทางการ

ดํารงชีวิตของทุกคน  อินเตอรเน็ต จะเปลี่ยนวิธีการศึกษาหาความรู อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนวิธีการทํา

มาคาขาย อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนวิธีการหาความสุขสนุกสนาน  อินเตอรเน็ตจะเปลี่ยนทุกส่ิงทุกอยาง 

และทุกส่ิงทุกอยางจะรวมกันเขามาหาอินเตอรเน็ต  

    กลาวกันวาในปจจุบันนี้ถาบริษัทหางรานใดไมมีหนาโฮมเพจในอินเตอรเน็ตบริษัทหางราน

น้ันก็ไมมีตัวตน น่ันคือไมมีใครรูจัก เม่ือไมมีใครรูจักก็ไมมีใครทํามาคาขายดวย แลวถาไมมีใครทํามา

คาขายดวยก็อยูไมไดตองลมหายตายจากไป  

    วากันวาอินเตอรเน็ตคือแหลงขอมูลขาวสาร และขอมูลขาวสารอยางหนึ่งก็คือ ขอมูล

เก่ียวกับราคาสินคา ขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินคาน้ันๆ และขอมูลเก่ียวกับผูขายผูผลิต  ซ่ึงใน

ปจจุบันผูบริโภคมีทางเลือกในการที่จะซ้ือสินคากันมากขึ้น เชนการเขาไปเลือกซ้ือจากในเว็บไซต มี

การเขาไปเปรียบเทียบราคาสินคากอนที่จะซ้ือ  หากจะกลาววา “ขาวสาร” คืออํานาจ ในปจจุบันนี้

ผูบริโภคก็ไดรับการติดอาวุธอยางใหมที่มีอํานาจมากพอที่จะตอรองกับผูผลิต และผูจําหนายสินคา

ไดผลดีที่สุดเทาที่เคยมีมาและพฤติกรรมของผูบริโภคทั่วโลกก็เปลี่ยนแปลงไปอยางสิ้นเชิง  

    ในการทําอีคอมเมิรซนั้นไมใชเพียงแคเปนเว็บเพจหรือชองทางการจําหนายสินคา แตอี

คอมเมิรซยังมีความหมายรวมไปถึงการนําเทคโนโลยีมาใชในกระบวนการทางธุรกิจ เพ่ือลด

คาใชจาย ลดเวลาที่ตองสูญเสียไปโดยเปลาประโยชน และยังชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนิน

ธุรกิจ รวมไปถึงการพัฒนาความสัมพันธระหวางเจาของกับผูบริโภค และผูคาสง สํานักวิจัยไอดีซี 

(IDC) ไดประมาณรายไดของการทําธุรกิจอีคอมเมิรซแบบธุรกิจตอธุรกิจ (B-to-B) วาเพ่ิมขึ้นจาก 80 
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พันลานเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 3,200 พันลานบาทในป พ.ศ. 2542 เปน 1 ลานลานเหรียญสหรัฐ

หรือประมาณ 40 ลานลานบาทในป พ.ศ. 2546 

คําจํากัดความของอีคอมเมิรซ 

คําจํากัดความของอีคอมเมิรซนั้นไดมีผูใหนิยามไวตางๆ กันอันเนื่องมาจากมองในแงมุมที่

แตกตางกัน ถาถามอาจารยสามคนวาอีคอมเมิรซคืออะไร ก็คงไดคําตอบสี่คําตอบ คือแตละคนให

คําตอบคนละคําตอบ แลวเม่ือมาประชุมปรึกษาหารือกันก็ตกลงกันเปนอีกคําตอบหนึ่ง  

ถาถามนักอินเตอรเน็ตหรือที่เรียกกันวาอินเตอรนอต (Internaut แบบเดียวกับ Asternaut) 

ก็อาจจะไดคําตอบวา อีคอมเมิรซคือระบบการซื้อขายสินคาและบริการผานเครือขายอินเตอรเน็ต  

ถาถามนักส่ือสารก็อาจจะไดคําตอบวา อีคอมเมิรซคือการใชระบบสื่อสารในการสงโฆษณา 

สินคาและบริการไปใหลูกคา การใชระบบสื่อสาร โดยลูกคาส่ังซ้ือสินคาและการจายเงิน 

ถาถามผูใหบริการก็อาจจะไดคําตอบวา อีคอมเมิรซคือการใหบริการใหบริษัทหางรานตางๆ 

ไดโฆษณาประชาสัมพันธสินคา ใหบริการผูซ้ือไดดูโฆษณาเลือกหาสินคา และใหบริการเจาของ

กิจการไดลดคาใชจายและเพ่ิมความรวดเร็วในการจัดสงสินคาและใหบริการหลังการขายแกลูกคา 

ถาถามนักเทคโนโลยี ก็อาจจะไดคําตอบวา อีคอมเมิรซคือการนําเทคโนโลยีมาใชลดตนทุน

และเพิ่มประสิทธิภาพในการคาขาย 

สรุปอยางงายๆ โดยสังเขปก็อาจจะไดความวา อีคอมเมิรซ ประกอบดวยขั้นตอนดังตอไปน้ี 

      (1) ผูประกอบการจัดตั้งรานคาหรือทําหนาโฆษณาที่เรียกวาโฮมเพจหรือเว็บเพจบน

อินเตอรเน็ต 

(2) ผูซ้ือเขาไปดูรายละเอียดเก่ียวกับสินคาในอินเตอรเน็ต 

(3) ผูซ้ือติดตอสอบถามรายละเอียดจากผูขาย เชน ของดีจริงหรือไม สงไดรวดเร็วเทาใด มี

สวนลดหรือไม เปนตน 

(4) ผูซ้ือสั่งสินคาและระบุวิธีจายเงิน เชน โดยผานบัตรเครดิต เปนตน 

(5) ธนาคารตรวจสอบวาผูซ้ือมีเครดิตดีพอหรือไมและแจงใหผูขายทราบ 

(6) ผูขายสงสินคาใหผูซ้ือ 

(7) ผูซ้ืออาจจะใชอินเตอรเน็ตในการติดตอขอบริการหลังการขายจากผูขาย 

 

ประวัติวิวัฒนาการอีคอมเมิรซโดยสังเขป 

การคาอิเล็กทรอนิกสน้ันเริ่มขึ้นบนโลกคร้ังแรกเม่ือป พ.ศ. 2513 ซ่ึงไดมีการเริ่มใชระบบ

โอนเงินทางอิเล็กทรอนิกสหรืออีเอฟที (EFT = Electronic Fund Transfer) แตในขณะนั้นมีเพียง
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บริษัทขนาดใหญและสถาบันการเงินเทาน้ันที่ใชงานระบบโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส ตอมาอีกไม

นานก็เกิดระบบการสงเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส หรือ อีดีไอ (EDI = Electronic Data Interchange) 

ซ่ึงสามารถชวยขยายการสงขอมูลจากเดิมที่เปนขอมูลทางการเงินอยางเดียวเปนการสงขอมูลแบบ

อ่ืนเพ่ิมขึ้น เชน การสงขอมูลระหวางสถาบันการเงินกับผูผลิต หรือผูคาสงกับผูคาปลีก เปนตน 

หลังจากนั้นก็มีระบบสื่อสารรวมถึงโปรแกรมอื่นๆ เกิดขึ้นมากมายตั้งแตระบบที่ใชในการซื้อ

ขายหุนจนไปถึงระบบที่ชวยในการสํารองที่พัก ซ่ึงเรียกไดวาโลกไดกาวเขาสูยุคของการสื่อสาร และ

เม่ือยุคของอินเตอรเน็ตมาถึงเมื่อประมาณป พ.ศ. 2533 จํานวนผูใชอินเตอรเน็ตก็เพ่ิมขึ้นอยาง

รวดเร็ว การคาอิเล็กทรอนิกสก็ไดเกิดขึ้น เหตุผลที่ทําใหระบบการคาอิเล็กทรอนิกสเติบโตอยาง

รวดเร็วคือโปรแกรมสนับสนุนการคาอิเล็กทรอนิกสที่ไดรับการพัฒนาขึ้นมามากมาย รวมถึงระบบ

เครือขายดวย พอมาถึงประมาณป พ.ศ. 2537 – 2542 ก็ถือไดวาระบบการคาอิเล็กทรอนิกสหรืออี

คอมเมิรซก็เปนที่ยอมรับและไดรับความนิยมอยางมากและรวดเร็ว ซ่ึงวัดไดจากการที่มีบริษัทตางๆ 

ในอเมริกาไดใหความสําคัญและเขารวมในระบบอีคอมเมิรซอยางมากมาย 

ประเภทของอีคอมเมิรซ มีการแบงประเภทอีคอมเมิรซกันหลายแบบ เชน แบงอีคอมเมิรซ

เปน 5 ประเภท แบงอีคอมเมิรซเปน 3 ประเภท แบงอีคอมเมิรซเปน 6 สวน และแบงอีคอมเมิรซ

ตามประเภทสินคาเปน 2 ประเภท เปนตน 

อีคอมเมิรซ 5 ประเภท ถาจะแบงอีคอมเมิรซเปน 5 ประเภทก็ไดดังตอไปน้ี 
(1) ธุรกิจกับผูซ้ือปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือประเภทที่ผูซ้ือปลีก

ใชอินเตอรเน็ตในการซื้อสินคาจากธุรกิจที่โฆษณาอยูในอินเตอรเน็ต 
(2) ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทที่ธุรกิจกับ

ธุรกิจติดตอซ้ือขายสินคากันผานอินเตอรเน็ต 
(3) ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือประเภทที่ธุรกิจ

ติดตอกับหนวยราชการ 
(4) รัฐบาลกับรัฐบาลหรือจีทูจี (G-to-G = Government to Government) คือ ประเภทที่

หนวยงานรัฐบาลหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งติดตอกับหนวยงานรัฐบาลอีกหนวยงานหนึ่ง 
(5) ผูบริโภคกับผูบริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ ประเภทที่

ผูบริโภคประกาศขายสินคาแลวผูบริโภคอีกรายหนึ่งก็ซ้ือไป เชนที่อีเบยดอทคอม(Ebay.com) เปน
ตน ซ่ึงผูบริโภคสามารถจายเงินใหกันทางบัตรเครดิตได 

อีคอมเมิรซ 3 ประเภท ถาจะแบงอีคอมเมิรซเปน 3 ประเภทก็อาจจะแบงได ดังตอไปน้ี   
1. อีคอมเมิรซระหวางผูบริโภคกับธุรกิจ หรือ บีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) 

ซ่ึงอาจจะมีตัวอยางดังตอไปน้ี  
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- การติดตอสื่อสารระหวางผูบริโภคกับธุรกิจโดยใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส วิดีโอคอนเฟอ
เรนซ กลุมสนทนา  กระดานขาว  เปนตน 

- การจัดการดานการเงิน ชวยใหผูบริโภคสามารถจัดการเร่ืองการเงินสวนตัว เชน ฝาก-ถอน 
เงินกับธนาคาร  ซ้ือขายหุนกับผูคาหุน  เชน  อีเทรด (www.etrade.com) เปนตน 

- ซ้ือขายสินคาและขอมูล  ชวยใหผูบริโภคสามารถซ้ือขายสินคาและขอมูลผานอินเตอรเน็ต
ไดโดยสะดวก 

2. อีคอมเมิรซภายในองคกรหรือแบบอินทราออรก (Intra-Org E-commerce) คือ การใชอี
คอมเมิรซในการชวยใหบริษัทหรือองคใดองคกรหนึ่งสามารถปรับปรุงการทํางานภายในและ
ใหบริการลูกคาไดดีขึ้น ดังตัวอยางตอไปน้ี  
      - การติดตอสื่อสารภายในองคกรจะสะดวกรวดเร็วจะไดผลดีขึ้น โดยใชไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกส  วีดีโอคอนเฟอเรนซ และปายประกาศ เปนตน 

- การจัดพิมพเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส หรืออีพับลิซซิง (Electronic Publishing) ชวยให
บริษัทสามารถออกแบบเอกสาร จัดพิมพเอกสาร และแจกจายเอกสารไดสะดวกรวดเร็ว และใช
คาใชจายนอย ไมวาจะเปนคูมือขอกําหนดสินคา (Product Specifications) รายงานการประชุม เปน
ตน ทั้งน้ีโดยผานเว็บ  

- การปรับปรุงประสิทธิภาพพนักงานขาย การใชอีคอมเมิรซแบบน้ีชวยปรับปรุงการสื่อสาร
ระหวางฝายผลิตกับฝายขาย และระหวางฝายขายกับลูกคา ทําใหไดประสิทธิภาพดีขึ้น 

3. อีคอมเมิรซระหวางองคกรหรือแบบอินเตอรออรก (Inter-Org E-commerce)  ซ่ึงก็คือ
แบบเดียวกับแบบที่เรียกวาบีทูบี (Business to Business) ทั้งน้ีโดยมีตัวอยางตอไปน้ี  
      - การจัดซ้ือ ชวยใหจัดซ้ือไดดีขึ้น ทั้งดานราคา และระยะเวลาการสงของ 
      - การจัดการสินคาคงคลัง 
      - การจัดสงสินคา 

- การจัดการชองทางขายสินคา 
- การจัดการดานการเงิน 

 

อีคอมเมิรซ 6 สวน   ถาจะแบงอีคอมเมิรซเปน 6 สวนก็แบงไดดังตอไปน้ี 
   (1) การขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกสหรืออีเทลลิ่ง (E-tailing= Electronic Retailing) หรือ

รานคาเสมือนจริง (Virtual Storefront) ยอดขายปลีกอิเล็กทรอนิกสในอเมริกาใน ค.ศ. 1999 มีมูลคา

เปนหม่ืนลานบาท 

(2) การวิจัยตลาดทางอิเล็กทรอนิกสหรือมารเก็ตอีรีเซิรช (Market E-research) คือการใช

อินเตอรเน็ตในการวิจัยตลาดแบบเดียวกับที่สํานักวิจัยเอแบค-เคเอสซีอินเตอรเน็ตทําอยู จากการใช

อินเตอรเน็ตน้ี บริษัทหางรานสามารถเก็บขอมูลเก่ียวกับลูกคาปจจุบัน และผูที่อาจจะเปนลูกคาใน
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อนาคต ทั้งจากการลงทะเบียนเขาใชเว็บ จากแบบสอบถามและจากการสั่งซ้ือสินคาของลูกคา การ

วิจัยตลาด อินเตอรเน็ตก็ถือวาเปนสวนหนึ่งของอีคอมเมิรซ 

(3) อินเตอรเน็ตอีดีไอ  หรือการสงเอกสารตามมาตรฐานอีดีไอโดยใชอินเตอรเน็ต ซ่ึงทําให

คาใชจายต่ําลงก็ถือวาเปนอีคอมเมิรซประเภทหนึ่ง  

(4) โทรสารและโทรศัพทอินเตอรเน็ต  การใชโทรสารและโทรศัพททางไกลผานอินเตอรเน็ต

หรือ วีโอไอพี (VoIP= Voice over IP) น้ันมีราคาต่ํากวาการใชโทรสารและโทรศัพทธรรมดา และ

อาจจะใชเปนสวนหนึ่งของอีคอมเมิรซ  

(6) การซ้ือขายระหวางบริษัทกับบริษัท บริษัทตางๆ จํานวนมากในปจจุบันติดตอซ้ือขาย

สินคากันโดยผานเว็บในอินเตอรเน็ต ซ่ึงก็ถือวาเปนสวนหนึ่งของอีคอมเมิรซ 

(7) ระบบความปลอดภัยในอีคอมเมิรซ ถือวาเปนสวนสําคัญของอีคอมเมิรซ ทั้งน้ีในปจจุบัน

มีการใชวิธีตางๆ เชน เอสเอสแอล (SSL= Secure Socket Layer) เซ็ต (SET = Secure Electronic 

Transaction) อารเอสเอ  (RSA = Rivest, Shamir and Adleman) ดีอีเอส (DES= Data 

Encryptioon Standard) และดีอีเอสสามชั้น (Triple DES) เปนตน 

 

อีคอมเมิรซ 2 ประเภทสินคา ถาจะแบงอีคอมเมิรซตามประเภทสินคาก็แบงไดเปน 2 

ประเภทคือ 

      (1) สินคาดิจิตอล เชน ซอฟทแวร เพลง วิดีโอ หนังสือ ดิจิตอล เปนตน ซ่ึงสามารถสงสินคา

ไดโดยผานอินเตอรเน็ต 

      (2) สินคาที่ไมใชดิจิตอล เชน  สินคาหัตถกรรม สินคาศิลปชีพ เสื้อผา เคร่ืองนุงหม เคร่ือง

หนัง เคร่ืองประดับ เคร่ืองจักรอุปกรณ เปนตน ซ่ึงตองสงสินคาทางพัสดุภัณฑ ผานไปรษณียหรือ

บริษัทรับสงพัสดุภัณฑ 

 

แนวคิดของอีคอมเมิรซ จะประกอบไปดวยองคประกอบ 3 สวนหลักๆ คือ 

      (1) Customer Relationship Management (CRM) การบริหารความสัมพันธของลูกคา

เพราะลูกคาคือสวนสําคัญที่สุดและเปนสวนที่เปนพ้ืนฐานในการดําเนินธุรกิจ บริษัทไมสามารถที่จะ

พัฒนาไดถาขาดความเชื่อม่ันจากลูกคา เพราะฉะนั้นการปรับปรุงการโตตอบระหวางลูกคากับ

กระบวนการตางๆ ของธุรกิจ ที่เปนกระบวนการยอยซึ่งจะสงผลตอลูกคาโดยรวม 

      (2) Supply Chain Management (SCM) เปนแนวคิดการผสานกลไกทางธุรกิจทั้งหมด 

ตั้งแตการนําวัตถุดิบเขาสูกระบวนการผลิต จนกระทั่งสงสินคาถึงมือลูกคา ชวยใหบริษัทสรางระบบ
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การไหลเวียนของขอมูลขาวสาร สินคา และการบริการ ใหมีความตอเน่ืองและมี

ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังเปนการชวยระบบงานภายในและภายนอกบริษัท 

      (3) Enterprise Resource Planning (ERP) เปนการวางแผนบริหารทรัพยากรภายใน

องคกร โดยการมุงเนนที่จะปรับปรุงระบบการดําเนินงานและการพัฒนาบุคลากรขององคกร เพ่ือให

องคกรมีขีดความสามารถในการแขงขัน ซ่ึงเปนการผสานกลยุทธทางธุรกิจ เทคโนโลยี และบุคลากร

เขาดวยกัน เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดําเนินงาน 
 
การขายเส้ือผาทางอินเตอรเน็ต 

 วิสุทธิ์ ตันติตยาพงษ (2548 : ฐานขอมูลออนไลน) กลาววา เอซีนีลเส็นเผยผลสํารวจหนึ่งใน

สิบของประชากรโลกซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต ชาวไทยซื้อดีวีดี วีดีโอ เกม บนอินเทอรเน็ตมากที่สุด

ในเอเชีย รายงานผลการสํารวจจากเอซีนีลเส็น พบวา ผูบริโภคกวา 627 ลานคนเคยซื้อสินคาบน

อินเตอรเน็ตรวมผูบริโภคมากกวา 325 ลานคนมีการซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ตในเดือนที่ผานมา 

(พฤศจิกายน 2548) นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคมากกวา 128 ลานคนซื้อสินคาประเภทเสื้อผา 

เคร่ืองประดับและรองเทาบนอินเทอรเน็ต 

 

 จับตาเว็บไซทขายเสื้อผาแฟชั่น 

บทความของฐานเศรษฐกิจ (ฐานเศรษฐกิจ. 2546 : ฐานขอมูลออนไลน) ไดลงขอความ

เก่ียวกับเว็บไซตขายเสื้อ ไวในบทความเรื่อง “จับตาเว็บไซทขายเสื้อผาแฟชั่น” ดังน้ี 

ขณะที่เสื้อผาแฟชั่นแบรนดเนมจากดีไซเนอรชื่อดังกําลังเผชิญกับภาวะยอดขายที่ตกต่ําลง

อยางตอเน่ือง เปนขณะเดียวกับที่ผูบริโภคเริ่มหันมาใหความสนใจกับการช็อปปงแฟช่ันเสื้อผาทาง

ออนไลนมากขึ้น และหลายเว็บไซตเริ่มทํากําไร โดยขอมูลผลศึกษาจาก ฟอร-เรสเตอร รีเสิรช ระบุ

วา เว็บไซตขายเสื้อผาออนไลนในป 2546 คาดการณวาจะพุงสูงถึง 54% หรือถึง 8,600 ลาน

ดอลลารสหรัฐเพ่ิมขึ้นจากปกอนที่ขยาย ตัวเพียง 28% หรือมีมูลคา 5,600 ลานดอลลาร รายไดสวน

ใหญคาดวาเพ่ิมขึ้นชวงเทศกาลของขวัญปลายปน้ี 

แมดีมานดจะสูงขึ้น แตดีไซเนอรแถวหนาสวนใหญยังไมมีธุรกิจอี-คอมเมอรซของตัวเอง ทั้ง 

เบอรเบอรี่กรุป, พราดากรุป และกุชชี่กรุป ตางก็มีเว็บไซตแนะนําสินคาแตยังไมมีบริการซ้ือ ขาย

ทางออนไลนทั้งสิ้น ผูบริหารสวนใหญเปดเผยวา สาเหตุหลักเปนเพราะยังขาดโครงสรางพ้ืนฐานใน

การดูแลการขายทางออนไลน เพราะเปนบริการที่แตกตางจากระบบที่ขายอยูในปจจุบันอยางสิ้นเชิง 
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นอกจากนี้ยังใชเงินลงทุน สูง หรือ 15-30 ลานดอลลารในการเปดเว็บไซตที่ทํางานไดอยางเต็ม

รูปแบบ ทําใหหลายแหงรวมทั้งพราดายังคงเดินหนาทุมเทใหกับงานตกแตงรานในเมืองแฟชั่น

ใหญๆ เชน นิวยอรกโตเกียว ซ่ึงพุงเปาเจาะตลาดระดับบนเปนหลัก 

ขณะที่กลุมผูบุกเบิกแฟชั่นออนไลน ยังคงพยายามตอสูตอไป โดยเว็บไซต eluxery.com 

ของ แอลวีเอ็มเอชโมเอ็ต เฮนเนสซี่ หลุยส วิตตอง ยังจํากัดการขายเสื้อผาสําเร็จรูปจาก คริส-เตียน 

ดิออร, มารค จาคอบ, ซีลิน และอ่ืนๆ แมจะขาดทุนลดลงแตก็ยังไมทํากําไร โดยชวงตนเดือนที่ผาน

มา จอรจ โซโรส เจาของกองทุนระดับโลกไดอัด ฉีดเงินอีก 2 ลานดอลลารเพ่ิมลงไปในบริษัทบลูฟ

ลายอิงคฯ ผูบริหารเว็บไซต Bluefly.com จากที่ไดลงทุนไปแลว 55 ลานดอลลารเม่ือป 2541 

โดยบลูฟลายกลาววายอดขายในเดือน ก.ย.พุงขึ้น 50% แตเว็บไซตยังไมทํากําไรใหบริษัทแฟชั่น

บางแหงเริ่มไดขาววานักช็อปทั้งหลายเริ่มหันมาซื้อเสื้อผาจากดีไซเนอรทางออนไลนมากขึ้น ซ่ึงทาง

Saks Inc. จากฟฟธอเวนูคาดหมายวา ยอดขายจาก saks.com ปน้ีจะพุงสูงจากปกอนถึง 50% สวน 

Yoox.com เว็บไซตจากมิลานท่ีเพ่ิงเปดศูนยกระจายสินคาในนิวเจอรซียเม่ือเร็วๆ น้ี นายเฟด- เดอริ

โค มารเซ็ตติผูกอตั้งและซีอีโอ YOOK SPA คาดการณวายอดขายทั่วโลกในปน้ีจะมากกวา 25 ลาน

ดอลลารสูงกวาปที่แลว 13 ลานดอลลารพรอมกับยืนยันวาเว็บไซตเริ่มทํากําไรไดตั้งแตไตรมาส 4 ใน

ป 2545 

การเปลี่ยนแปลงนี้ตางไดรับความ สนใจจากดีไซเนอร ผูบริโภค และ Style.com ซ่ึงเปน

สิ่งพิมพในเครือแอดวานซ พลับบลิเคชั่น อิงค เจาของแม็กกาซีน-โวคและดับเบิลยู มีแผนเปด

โครงการลงทุนทําอี-คอมเมอรซในเดือนมีนาคม 2547 เพ่ือขายเสื้อผาจากดีไซเนอรทั้งหลาย โดยคิด

คาธรรมเนียม 15-20% จากยอดขาย โดย Style.com จะสรางภาพบูติกของดีไซเนอร 

ทางเว็บไซตใหนักช็อป ซ่ึงคาดวาจะเขาชมประมาณเดือนละ 750,000 คนไดเห็นภาพ ทําให ดีไซ

เนอรสามารถขายเสื้อผาที่นําเสนอแตละสัปดาหได เชน แบค-ทู-สคูล, แฟชั่น สปอนเซอรโดย ทีน 

โวค หรือนําเสนอเสื้อผาในชวงงานลอนดอนแฟชั่นวีกซ่ึงทางบรรณาธิการจะเปนผูเลือกแฟชั่นของดี

ไซเนอรที่จะนํามาเสนอเอง โดยจะเนนความหลากหลายของ สไตล รสนิยม และ 

ดีไซเนอร 

มิสดี เดอวีร่ีส ซาโลมอน กรรม-การผูจัดการ Style.com เผยวาแนวคิดหลักของการเปด

เว็บไซตน้ี เพ่ือสงเสริมใหนักช็อปทั้งหลายเขามาซ้ือเสื้อผา ขณะที่ทําไดเพราะสินคาจะเปลี่ยนอยู

ตลอดเวลาหากไมซ้ือตอนนี้ก็จะไมมีใหซ้ืออีก เน่ืองจากStyle.com จะปลอยใหดีไซเนอรเปนผูดูแล 

และประกันการรับออรเดอรและสงสินคากันเอง 
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อยางไรก็ตามการหันมาสนใจ ช็อปปงเสื้อผาทางออนไลนกําลังเพ่ิมสูงมากขึ้นอยางชัดเจน

โดย มารค เซ็บบา ซีอีโอจาก Net-A-Porter.com เว็บไซตขายเสื้อผาดีไซเนอรจากอังกฤษ เผยวา 

นักช็อปใชจายเงินซื้อเสื้อผาเฉลี่ย คร้ังละประมาณ 850 ดอลลารเพ่ิมขึ้นจากปกอนซ่ึงเฉลี่ยที่ 510 

ลานดอลลาร ซ่ึงจากราคาสินคาที่คอนขางสูง และเคยเปนอุปสรรคของดีไซเนอรที่ผานมา ถึงขณะนี้

ไมใชปญหาของดีไซเนอรหลายๆคนอีกตอไปแลว ขณะที่เฮอรเมสซ่ึงเปดตัวเว็บไซตตั้งแตตนป2545 

เผยวาชวง 5 เดือนกอน  Hermes.com ไดเริ่มเสนอขายผาหมแคชเมียร ราคา 1,775 ดอลลาร 

คริสเตียน ปาเก็ตต ซ่ึงเปนลูกคากลุมเปาหมายของเว็บไซตเสื้อผาเหลาน้ี เผยวา 

ตนชอบช็อปเส้ือผาทางออนไลนเพราะสะดวกสบาย และลาสุดไดสั่งซ้ือกระโปรงจากดีไซเนอร เอลลี่ 

ทาฮารี ราคาประมาณ 200 ดอลลารจาก nei-manmarcus.com โดยเพียงแตติวาไมสามารถลอง

เสื้อผาที่ซ้ือได จึงตองยึดขนาดที่ใชกับแบรนดที่เคยซื้อ แตก็ยังยืนยันวาพรอมที่จะจายเงินซื้อเสื้อผา

เพ่ิมอีก ถามีดีไซเนอรที่ชื่นชอบทําสินคาออกมาใหช็อปทางออนไลนไดงายขึ้นอยางน้ี จึงนาจับตาวา

กลยุทธการขายเสื้อผาทางออนไลนแนวโนมอาจมาแทนรูปแบบการชอปตามรานไดในอนาคตอัน

ใกลและยังชวยทํากําไรไดดีอีกดวย 

เว็บขายเสื้อเด็กของคุณแม 

 ในบทสัมภาษณของสุดารัตน ตันรัตนากร คุณแมลูกสาม เจาของเว็บไซตสามหนูนอย 

(www.3littleboys.com) ซ่ึงจัดทําระบบและใชแบบของ www. weloveshopping.com ไดกลาวถึงการ

ขายเสื้อผาเด็กผานทางอินเตอรเน็ตวา (วีระพันธ โตมีบุญ. 2552 : ฐานขอมูลออนไลน) เปดรานตอง

ลงทุนมากกวากันเยอะ ตองหาสินคามาสํารองไว กลุมลูกคาก็ไดเฉพาะที่อยูในบริเวณที่ตั้งราน แต

การเปดเว็บสามารถรับลูกคาไดหลากหลายทั้งในและนอกประเทศ เธอเริ่มดวยเชาพ้ืนที่ตั้งเว็บปละ

หาพันบาท จายคาโฆษณาราวเดือนละหาพันบาท สวนผลตอบแทนถือวาคุมเพราะ  ทําอยูกับบาน

ไมตองเหนื่อยวิ่งขาย ไมตองตุนของยกเวนตองการขอราคาลดพิเศษ  

แตการเปดรานออนไลนก็มีขอจํากัด ตรงที่ลูกคาไมสามารถจับตองสินคาได คนที่ไมเคยซื้อ

ก็จะไมกลา บางคนเห็นของแลวอยากไดแตกลัวถูกหลอก 
 สรุปไดวา การขายเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตเปนเพียงชองทางในการจําหนายซ่ึงผานเว็บไซต 

ที่สะดวกทั้งผูซ้ือและผูขาย แมจะไมสามารถทดลองสวมใสได แตผูซ้ือยินดีที่จะซื้อเพียงเพราะเหตุผล

ที่เปนเสื้อผาแฟชั่น อีกทั้งผูที่เลนอินเตอรเน็ตก็มีแนวโนมในการซื้อสินคาบนอินเตอรเน็ตมากขึ้นดวย 

แตปญหาของการขายผานเส้ือผาผานเว็บไซตยังคงอยูที่เปนสินคาที่ไมสามารถจับตองได หรือลอง

สวมใสได ดังนั้นผูขายจึงตองยิ่งสรางความม่ันใจดวยการยึดม่ันในจรรยาบรรณการขายยิ่งขึ้นจึงจะ

สามารถสรางพฤติกรรมการซ้ือไดมากขึ้น 
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5.  บทความและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
บทความที่เก่ียวของ 

 ในรายงานผลการวิจัยเรื่อง “ลักษณะของปญหาทางจริยธรรมธุรกิจที่เกิดขึ้นในสังคมไทย

ในชวงที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจไทย ตั้งแต กรกฎาคม 2539 ไดกลาวถึงบทความที่เก่ียวของดังน้ี 

- Huhlmann Eberhard (1994) “Consumerism” อธิบายถึงสิทธิของผูบริโภคในตลาดสังคม

ทางเศรษฐกิจ (The social Market Economy) พฤติกรรมสวนใหญแสดงถึงวิถีทางเศรษฐกิจที่

นําไปสูความสุขความพึงพอใจในการสนองตอบตอความตองการท่ีจําเปนในอาหาร เคร่ืองนุงหม ที่

อยูอาศัย การนันทนการ การศึกษา ชวยสงเสริมใหจิตใจและรางกายสามารถดํารงอยูและพัฒนา

ตอไป กิจกรรมเหลาน้ีเปนกิจกรรมในฐานะผูบริโภค สิทธิที่ผูบริโภคจะพึงไดรับความคุมครองจาก

การประกอบการเชิงธุรกิจ จึงเปนสิ่งสําคัญยิ่ง ไดแก ความปลอดภัย ความจริงเก่ียวกับสินคา สิทธิ

ในการเลือก สิทธิในการรองเรียน และสิทธิในการดูแลสิ่งแวดลอม (Environment Right) และสิทธิใน

การศึกษาของผูบริโภค เพ่ือปกปองผลประโยชนองตน (Consumer Educational Rights) 

ผูประกอบการถึงมีหนาที่ตามหลักการคุมครองสิทธิผูบริโภคโดย 

 1. ผลิตสินคาที่มีความปลอดภัยสูงสุด (Provide a Minimum Lever of Security) 

 2. การส่ือสารโฆษณาสินคาตองไมหลอกลวง ชวนเชื่อ ใหขอมูลที่ผิด ๆ บิดเบือนแตพึงให

ความรูแกผูบริโภคดวยความตระหนึกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑเปนสําคัญ 

 3. ไมเอาเปรียบผูบริโภค แตพึงใสใจตอประโยชนซ่ึงกันและกัน และควรจะใหความใสใจแก

ผูบริโภคเม่ือเกิดความเสียหายของสินคา 

 4. ผูจัดจําหนาย ควรเปดกวางตอคํารองของผูบริโภคเก่ียวกับปญหาที่ไดเกิดขึ้นจากการ

บริโภคสินคาน้ัน ๆ ทั้งเหตุผลในดานความพึงพอใจ และความไมพึงพอใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ

การบริการน้ัน ๆ  

 5. มลภาวะที่เกิดขึ้นจากการผลิต การจําหนาย การใช และการกําจัดของเสียควรใหเกิดนอย

ที่สุด คาใชจายที่เกิดขึ้นควรเปนความรับผิดชอบเฉพาะบุคคล ไมวาจะเปนผูผลิต ผูจําหนาย หรือ

ผูบริโภค ไมใชนําเงินภาษีอากรจากงบประมาณของรัฐมาจาย 

 6. มิไดเปนหนาที่ของภาครัฐที่มีอํานาจหนาที่รับผิดชอบเทาน้ัน แตยังเปนหนาที่ของผูที่

ผลิตจําหนายสินคาที่จะใหความรูเบื้องตนที่เพียงพอแกผูบริโภค 

 Jackson, Jenifer (1991) “Preserving Trust In a Pluralist Culture” กลาววา จริยธรรมใน

วิชาชีพธุรกิจ ตองประกอบดวย “Trust Worthiness” (ความสุจริต) เปนรากฐานของจริยธรรมในการ
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ประกอบการ คุณธรรมแหงความซื้อสัตว (Honesty) เปนนโยบายทางการคาที่สําคัญที่สุด เพราะถา

การคาปราศจากความสุจริต ปราศจากความซื้อสัตย ความชั่วรายของความทุจริต อสัจจ นําไปสูการ

ประกอบกิจกรรมที่ทําใหเกิดอันตราย หลอกลวง เสื่อมเสียแกมนุษยและสังคม ตลอดจนประกอบ

มิจฉาชีพอ่ืน ๆ ที่ไมสมควรจะเกรียกวาเปนธุรกิจอีกตอไป ความจงรักภักดี ความสุจริต จึงเปนเกราะ

ปองกันการประพฤติมิชอบในการประกอบธุรกิจ นําไปสูการตัดสินใจที่ถูกตองและความเขาใจใน

สิทธิของผูอ่ืน เม่ือการปรกอบการทางธุรกิจ 

 - Evans, (1991) “Concept of Total Ethics” (จริยศาสตรบริบูรณ) กลาวถึง “ทฤษฎี Zero 

effects” ของพฤติกรรมองคกร ความบกพรองเปนศูนย คือธุรกิจจะตองรับรู และเขาใจตอวาม

รับผิดชอบทางจริยธรรมธุรกิจ มิใชเพียงเพราะแรงกดดัดจากภายนอก แตจากองคืประกอบดานใน

แหงตนในการกระทําใด ๆ ทางธุรกิจ กลาวคือ ธุรกิจจะตองดํารงอยูรวมกับสังคม (Coexist with 

society) มากกวาและตองมีสวนรวมกับสังคม ธุรกิจเขาสูยุค “จริยธรรมบริบูรณ” (Total ethics) ที่

เรียกรองการตัดสินใจทางธุรกิจใหคิดอยูเหนือพนการแสวงหากําไรสูงสุด (maximization of profits) 

ที่นํามาซ่ึงความสูญเสียและการติดสินที่ทําลายมนุษย และสิ่งแวดลอม โดยการพิจารณาถึงผูมีสวน

ไดสวนเสียของธุรกิจทั้งหมดที่เก่ียวของ สิ่งที่ตองคํานึงถึงไดแกมาตรฐาน ที่ทาทาการเรียนรูไดแก  

 1. เกิดความตะหนักในคุณคาและการรับรูความแตกตางกันทางวัฒนธรรมทั้งแตกตางระดับ

กัน 

 2. เกิดการแขงขันในการเขาใหถึงความแตกตางที่นําไปสูความเห็นพองรวมกันดวยความ

พอใจของทุกฝาย 

 

 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 อัญชนา พุมเพรา. (2546 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจของลูกคาตอการใช

บริการธนาคารอินเตอรเน็ตของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) พบวา ลูกคาสวนใหญเปน

เพศชาย มีอายุ 20-29 ป มีความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาตอการใชบริการธนาคาร

ในดานใหความชัดเจนของขอมูล สวนในดานการใชงานหนาจอและรูปแบบของเว็บไซตไมมี

ความสัมพันธกับคุณภาพการใหบริการ ในดานความเช่ือถือได การตอบสนอง การใหความม่ันใจ 

ลูกคามีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยตอคุณภาพ 

 สรวิศ แจมจรรยา. (2544 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการใช

อินเทอรเน็ตและความคิดเห็นที่มีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเทอรเน็ต” จากกลุมตัวอยาง

ผูใชอินเทอรเน็ตชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 450 คน จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยาง
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เปนเพศชายใกลเคียงกับเพศหญิง พบวา ผูที่เคยมีประสบการณในการซื้อสินคาหรือบริการผาน

อินเทอรเน็ต สวนใหญซ้ือสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ตจํานวน 2-3 คร้ัง ใชจํานวนเงินในการซื้อ

สินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ตครั้งละ 501-2,000 บาท และจะใชวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิต 

นอกจากน้ันการวิจัยในเรื่องขาดความคิดเห็นที่มีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสพบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญเห็นดวยอยางยิ่งวา ความนาเชื่อถือของผูใหบริการเปนสิ่งสําคัญ บริการหลังการขายเปนสิ่ง

สําคัญ เว็บไซตผูใหบริการตองแสดงภาษา และขอความที่งายตอความเขาใจ และสวนใหญเห็นดวย

วาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนวิธีซ้ือสินคา และบริการที่สะดวก ชวยใหประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือ

สินคาและบริการ มีขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินคาและบริการมากมาย 

 สิตา ลิ้มสวัสด์ิ . (2551 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง “จริยธรรมในหนาที่ธุรกิจขององคกรที่มี

ผลตอความผูกพันของพนักงาน บมจ.ธนาคารกรุงไทย สํานักงานใหญ” พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31.-40 ป มีอายุงานในธนาคารกรุงไทย 11-15 ปมีความคิดเห็นใน

ระดับปานกลางตอจริยธรรมการตลาดโดยรวม ความคิดเห็นของพนักงานดานจริธรรมทางการตลาด 

มีอิทธิพลตอความผูกพันตอองคกรของพนักงาน บมจ. ธนาคารกรุงไทย สํานักงานใหญ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสติติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถทํานายไดรอยละ 39.3 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินศึกษาคนควา 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรูดานจรรยาบรรณการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ใชระเบียบวิธีการวิจัย (Methodology) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการ

ตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาที่เปนสมาชิกของเว็บไซตขายเสื้อผาแหงหน่ึงที่เคยมีการ

สั่งซ้ือสินคาและชําระเงินตรงตามกําหนดและไดสินคาเรียบรอยแลว 1,185 ราย (รายชื่อลูกคา Order 

Completed.  2552 : ฐานขอมูลออนไลน) เปนจํานวนประชากรในการวิจัยครั้งน้ี 

 

 กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา จากสมาชิกของเว็บไซตกรณีศึกษาที่เคยมีการส่ังซ้ือสินคา

และชําระเงินตรงตามกําหนดและไดสินคาเรียบรอยแลว 1,185 ราย (รายชื่อลูกคา Order 

Completed.  2552 : ฐานขอมูลออนไลน) ตามสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane 

(Yamane.1967:886-887) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 300 ราย โดยทํา

การเลือกตัวอยางแบบสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามแบบออนไลนในเว็บไซตกรณีศึกษาแหงน้ี แก

ผูใชบริการเว็บไซดขายเสื้อผาออนไลนที่สะดวกและยินดีตอบขอมูล โดยสูตรการหาขนาดกลุม
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ตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (Yamane. 1967: 887) มีรายละเอียด

ดังตอไปน้ี 

n =      N  
 

      1+Ne2 

โดยที่       n   =   ขนาดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

   N   =  จํานวนประชากรทั้งหมด 

   e   =   ความคลาดเคลื่อนของการสุม 

สําหรับการวิจัยครั้งน้ีจํานวนประชากรมีทั้งหมด 1185 ราย 

คาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 5% คือ e = 0.05 ซ่ึงสามารถแทนคาในสูตรได 

ดังน้ี 

n =              1185  
 

      1+(1185 (0.05) 2 ) 

   n =       300  

 

ซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 300 ราย และเผื่อสําหรับขอมูลผิดพลาดอีก 5% เปน 315 ราย 

โดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถามผานทางเว็บไซตกรณีศึกษาแหงน้ี 

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaires) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง โดย

แบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคล มีลักษณะเปนคําถามปลายปด

จํานวน 8 ขอ ไดแก 

ขอ 1 เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

- ชาย     

- หญิง 

ขอ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   
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- 21 – 30 ป 

- 31 – 40 ป     

- 41 – 50 ป 

- 51 – 60 ป      

- 61 ปขึ้นไป 

ขอ 3 ระดับการศึกษาปจจุบัน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- ต่ํากวาปริญญาตรี    

- ปริญญาตรี 

- สูงกวาปริญญาตรี    

ขอ 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

- นักเรียน / นักศึกษา    

- พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

- ขาราชการ     

- พนักงานบริษัทเอกชน 

- ประกอบธุรกิจสวนตวั    

- อ่ืนๆ  

 ขอ 5 สถานภาพสมรส  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 

- โสด 

- สมรส/อยูดวยกัน 

- สมรสและแยกกันอยู    

- หยาราง / หมาย 

       ขอ 6 รายไดตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   

- 10,001 – 20,000 บาท 

- 20,001 – 30,000 บาท    

- 30,001 - 40,000 บาท 

- สูงกวา 40,001 บาทขึ้นไป 

ขอ 7 ประสบการณในการสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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- นอยกวา หรือเทากับ 3 คร้ัง   

- 4-6 คร้ัง 

- 7-9 คร้ัง     

- ตั้งแต 10 คร้ังขึ้นไป 

       ขอ 8 ประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาออนไลน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 

- นอยกวา หรือเทากับ 3 คร้ัง 

- 4-6 คร้ัง 

- 7-9 คร้ัง     

- ตั้งแต 10 คร้ังขึ้นไป 

 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเสือ้ผาทางอินเตอรเน็ต ลักษณะของคําถามเปนมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert 

Scale Question จํานวน  18 ขอ  

คําถามแบบมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert Scale Question จํานวน 19 ขอ แตละ

คําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) โดยกําหนดตอนํ้าหนักของการประเมิน ดังน้ี 

 ระดับความคิดเห็น 

 คาประเมินเทากับ 5 หมายถึง ระดับความคดิเห็นดวยอยางยิ่ง 

 คาประเมินเทากับ 4 หมายถึง ระดับความคดิเห็นดวย 

 คาประเมินเทากับ 3 หมายถึง ระดับความคดิเห็นไมแนใจ 

 คาประเมินเทากับ 2 หมายถึง ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวย 

 คาประเมินเทากับ 1 หมายถึง ระดับปฏิบตัิไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  

โดยผูวิจัยใชเกณฑการประเมิน จากสูตรตอไปน้ี (มัลลกิา บุนนาค.2537:9) 

 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด  - คะแนนต่ําสุด 

    ชวงคะแนน 
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  = 5-1 

    5 

  = 0.80 

  

สวนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต จํานวน 21 ขอ 

 ลักษณะของคําถามเปนมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert Scale Question จํานวน 19 

ขอ และแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  จํานวน 2 ขอ 

คําถามแบบมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert Scale Question จํานวน 19 ขอ แตละ

คําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) โดยกําหนดตอนํ้าหนักของการประเมิน ดังน้ี 

 ระดับความคิดเห็น 

 คาประเมินเทากับ 5 หมายถึง ระดับปฏิบตัิมากท่ีสุด 

 คาประเมินเทากับ 4 หมายถึง ระดับปฏิบตัิมาก 

 คาประเมินเทากับ 3 หมายถึง ระดับปฏิบตัิปานกลาง 

 คาประเมินเทากับ 2 หมายถึง ระดับปฏิบตัินอย 

 คาประเมินเทากับ 1 หมายถึง ระดับปฏิบตัินอยที่สุด 

  

โดยผูวิจัยใชเกณฑการประเมิน จากสูตรตอไปน้ี (มัลลกิา บุนนาค.2537:9) 

 

 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด  - คะแนนต่ําสุด 

    ชวงคะแนน 

  = 5-1 

    5 

  = 0.80 

 เกณฑในการประเมินแบบสอบถามระดับปฏิบตัิของผูขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

มีดังตอไปน้ี 
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คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการปฏิบัตติามกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการปฏิบัตติามกระบวนการตัดสินใจซื้อมาก 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการปฏิบัตติามกระบวนการตัดสินใจซื้อปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการปฏิบัตติามกระบวนการตัดสินใจซื้อนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการปฏิบัตติามกระบวนการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

 

คําถามแบบเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) จํานวน 2 ขอ 

ขอ 20 ความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- ต่ํากวาหรือเทากับ 5 คร้ัง   

- 6 – 10 คร้ัง       

- 11 – 15 คร้ัง  

- มากกวา 15 คร้ังขึ้นไป 

ขอ 21 มูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ัง เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- ต่ํากวาหรือเทากับ 500 บาท   

- 501 – 1500 บาท 

- 1501 – 2000 บาท    

- มากกวา 2001 บาทขึ้นไป 
 

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 

1. ศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎีและตําราที่เก่ียวของกับงานวิจัย เพ่ือนํามาเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม  

2. นําขอมูลตาง ๆ จากการศึกษาสรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธ เพ่ือตรวจสอบความถูกตอง ใหขอเสนอแนะเพิ่มเติม เพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 
กอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ  

3. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบที่ไดแกไขและเพิ่มเติมแลว เสนอตอคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธ เพ่ือขอคําแนะนําและแกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญจํานวน 2 ทาน 
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ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา(Content Validity) ใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณใน
การเก็บขอมูล  

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและไดแกไขเพิ่มเติมแลวจากคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธไปทดลองใช (Pre-Test) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพ่ือ
ทดสอบความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัค อัลฟา (Cronbach’s Alpha) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449) โดยไดคาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัค อัลฟา 
(Cronbach’s Alpha) ดังน้ี 

การรับรูจรรยาบรรณการขาย 

ดานความรับผิดชอบตอลูกคา     .871 

ดานความรับผิดชอบตอคูแขงขัน     .763 

ดานความรับผิดชอบตอสังคม     .711 

กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต  .747 

ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต   .774 

ดานการประเมินทางเลือกในการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต  .782 

ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต    .812 

ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต  .709 

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจหาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดแบงลักษณะของการเก็บขอมูลออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาคนควาไดจากการเก็บรวบรวมจาก
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาจํานวน 300 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ
ขอมูล 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจาก เอกสาร บทความ 
วิทยานิพนธ สารนิพนธ อินเตอรเน็ต และงานวิจัยที่เก่ียวขอ รวมไปถึง สิ่งพิมพเผยแพร
ตางๆที่เก่ียวของจากหองสมุดทั่วไป เพ่ือใหผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดผลที่สมบูรณ
ที่สุด 
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การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 

 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามจนครบแลว ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับ

ดังน้ี 

 1. ตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจความสมบูรณของแบบสอบถามและแบบสอบถามที่ไม

สมบูรณออก 

 2. ดําเนินการลงรหัส (Coding) เพ่ือเปลี่ยนสภาพขอมูล (Data) เปนขอมูล (Information) 

แลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผล  

 3. ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical  Package for 

the Social Science)  

 

การวิเคราะหขอมูล 

 1. วิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลโดยหาคาความถี่ (Frequency) และคาสถิติรอยละ 

(Percentage) 

 2. วิเคราะหเก่ียวกับการรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. วิเคราะหการซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต โดยหาคาเฉล่ีย (Mean) และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

 4. วิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังน้ี 

 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสั่งซ้ือเสื้อผาเคร่ืองแตงกายทางอินเตอรเน็ตสถิติที่ใชในการทดสอบ คือ One-Way ANOVA 

ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาเคร่ืองแตงกายทางอินเตอรเน็ต สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient 

 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 ในการศึกษาครั้งน้ีใชสถิติในการวิเคราะห 

1. สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
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         1.1 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป 

   P  =       f x 100 

                               n 

 

เม่ือ     P    แทน   คารอยละ 

 f     แทน   ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

 n    แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมด 

 

1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลในดานตาง ๆ 
(กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 39) โดยใชสูตรดังน้ี 

 

   x  = 
n

xi  

  เม่ือ x          แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 

                      ix      แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n          แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง  

 

  1.3   คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมาย

ของขอมูลดานตาง ๆ (กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 48) โดยใชสูตรดังน้ี 

 

   S.D. = 
1

)( 2




n

xxi  

   เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

  ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

  x  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

การทดสอบหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α 

-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความ

คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  0 ≤α ≤1  มีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 50) 

  

           Cronbach’s Alpha               =           
ianceariancek

ianceariancek

varcov)1(1

varcov


 

 

         Cronbach’s Alpha      แทน คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน  

                         k                   แทน  จํานวนคําถาม 

     ariancecov          แทน  คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

                   iancevar                แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

3.1  คา t-Test (Two Independent Sample t-Test) ใชในการทดสอบความ

แตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.2549:108) 

  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน  2
2

2
1 SS   ใชสูตรดังน้ี 

  t = 
   

 
 








 











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21

21

2
22

2
11

2

11
21

nn

nn

nn

SnSn

xx  
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  กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน  2
2

2
1 SS   ใชสูตรดังน้ี 

  t = 













21

2 11

21

nn
S

xx

p

 

   

  โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังน้ี 

  df = 
2

2

2

2
2
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1
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1
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     t  แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ t เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

21 , xx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
2
2

2
1 ,SS  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 

     df  แทน ชั้นความเปนอิสระ 

โดยที่คา df มากกวา 0.05 คือยอมรับ สมมติฐานหลัก ถานอยกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานรอง 

 

3.2  คา F-test ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) ใชสูตรดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ.2544 : 249) 
 

  F          =            
w

b

MS

MS  

F      แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

MS b    แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
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MS w    แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

df       แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) ภายในกลุม (n-k) 

k       แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

n         แทน จํานวนคะแนนทั้งหมด 

 

3.3 คา Levene’s Statistic (Levene’s Test) ใชเพ่ือทดสอความเทากันของคา

แปรปรวน k ประชากร คํานวณโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 148) ดังน้ี 

 

F          =            
MSE

MSTrt  

สถิติทดสอบ F มีองศาอิสระ k-1, n-k 

F       แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-test 

MST rt    แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

MSEw     แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

k        แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

n          แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

3.4 Brown’s Test ใชเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ใชสถิติทดสอบคือ One-Way 

ANOVA เม่ือคาแปรปรวนของตัวแปรตามไมเทากันอยางนอย 1 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 

241) คํานวณโดยใชสูตรดังน้ี 

 

 

B          =            
1w

b

MS

MS  

B     แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown’s Test 

MS b    แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
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MS w1   แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

 

3.5 Dunnett’s T3 ใชเปรียบเทียบเชิงซอนเม่ือคาแปรปรวนของตัวแปรตามไม

เทากันอยานอย 1 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 241) คํานวณโดยใชสูตรดังน้ี 

                 
n

q
d

MSED

D

(2  

d D

 แทน คาผลตางนัยสําคัญ 

q
D

 แทน คาผลตางนัยสําคัญ 

MSE  แทน คาแปรปรวนภายในกลุม 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

3.6  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความ

แตกตางเปนรายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 

333) 

LSD  = t1 - 
2

  ; n – k 
1

2

n

MSE  

   โดยที่ ni  nj 

   r  =  n – k 

เม่ือ  

LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

MSE แทนคา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

k  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

n  แทน จํานวนขอมูลตวัอยางทั้งหมด 

 แทน คาความเชื่อม่ัน 
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3.7 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

 Correlation Coefficient) โดยมีสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 350-351) 
 

 xyr  =   
       

 



2222 xynxxn

yxxyn  

 

 

xyr         แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

ΣX        แทน ผลรวมของคะแนน X 

ΣY        แทน ผลรวมของคะแนน Y 

ΣX 
2

            แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

ΣY 
2

           แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

ΣXY     แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

n          แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 

โดยที่ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 350-351) 

คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 

คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน 

คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  

     และมีความสัมพันธกันมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม  

     และมีความสัมพันธกันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 

คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
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การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังนี้ (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546: 350-351) 

0.01 – 0.20  หมายถึง  มีความสัมพันธต่ํามาก 

0.21 – 0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

0.41 – 0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธปานกลาง 

0.61 – 0.80  หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 

0.81 – 0.99  หมายถึง  มีความสัมพันธสูงมาก 

 



บทที่  4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง การรับรูดานจรรยาบรรณการขายที่มีผล

ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต แบงการวิจัยออกเปน 4 สวน และผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณ และอักษรยอตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
X  แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
t แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
F แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา F-distribution 
Ho แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง ( Alternative Hypothesis) 
Sig. (2-tailed) แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการวิเคราะหสถิติใชในการสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df แทน ระดับขั้นความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
MS แทน     ผลรวมของคะแนนเฉลี่ยยกกําลังสอง (Mean Square) 
* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 การรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ต 
สวนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาปจจุบัน อาชีพ 

สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน ประสบการณในการสั่งซ้ืสินคาทางอินเตอรเน็ต ประสบการณในการ
สั่งซ้ือเสื้อผาออนไลน โดยนําเสนอในรูปของความถี่ และ รอยละ ดังปรากฏในตาราง 

 
ตาราง 1 แสดงความถี่และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา

ปจจุบัน อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน ประสบการณในการสั่งซ้ืสินคาทางอินเตอรเน็ต 

ประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาออนไลน 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 
1. เพศ ชาย 

หญิง 
41 

274 
13.0 
87.0 

 รวม 315 100.0 
2. อายุ    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 36 11.4 
 21 -  30 ป 198 62.9 
 31 – 40 ป 75 23.8 
 41 – 50 ป 6 1.9 
 รวม 315 100.0 
3. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 53 16.8 
 ปริญญาตรี 208 66.0 
 สูงกวาปริญญาตร ี 54 17.2 
 รวม 315 100.0 
4. อาชีพ    
 นักเรียน / นักศึกษา 47 14.9 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 19 6.0 
 ขาราชการ 14 4.4 
 พนักงานบริษทัเอกชน 194 61.6 
 ประกอบธุรกิจสวนตวั 29 9.3 
 อ่ืนๆ เชน รับจาง อาชีพอิสระ 12 3.8 
 รวม 315 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ) 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 
5. สถานภาพการสมรส   
 โสด 253 80.4 
 สมรส/อยูดวยกัน 60 19.0 
 หยาราง / หมาย 2 0.6 
 รวม 315 100 
6. รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 58 18.4 
 10,001 – 20,000 บาท 99 31.4 
 20,001 – 30,000 บาท 84 26.7 
 30,001 - 40,000 บาท 39 12.4 
 สูงกวา 40,001 บาทขึ้นไป 35 11.1 
 รวม 315 100.0 
7. ประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต   
 นอยกวา หรือเทากับ 3 คร้ัง 98 31.1 
 4-6 คร้ัง 95 30.2 
 7-9 คร้ัง 30 9.5 
 ตั้งแต 10 คร้ังขึ้นไป 92 29.2 
 รวม 315 100.0 
8. ประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต   
 นอยกวา หรือเทากับ 3 คร้ัง 197 62.5 
 4-6 คร้ัง 79 25.1 
 7-9 คร้ัง 18 5.7 
 ตั้งแต 10 คร้ังขึ้นไป 21 6.7 
 รวม 315 100.0 
 

จากตาราง 1 พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน สามารถอธิบายลักษณะ
ทั่วไป ไดดังน้ี 

1. เพศ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 274 คน คิด
เปนรอยละ 87.0 และเปนเพศชายจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 13.0  
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2. อายุ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง21 -  30 ป จํานวน 
198 คน คิดเปนรอยละ 62.9 รองลงมามีอายุระหวาง 31 – 40 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 23.8 
อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 11.4 และอายุระหวาง41 – 50 ป จํานวน 
6 คน คิดเปนรอยละ 1.9 ตามลําดับ 

 3. ระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 54 คน คิดเปนรอย
ละ 17.2และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ตามลําดับ 

4. อาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 61.6 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 47 คน 
คิดเปนรอยละ 14.9 อาชีพอ่ืนๆ เชน รับจาง อาชีพอิสระ เปนตน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 9.3 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 
19 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และอาชีพขาราชการ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 4.4 ตามลําดับ 

5. สถานภาพการสมรส แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 

จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 80.4 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 
19.0 และหยาราง / หมาย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ตามลําดับ 

6. รายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได10,001 – 20,000 
บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 31.4  รองลงมามีรายได20,001 – 30,000 บาท จํานวน 84 คน 
คิดเปนรอยละ 26.7 รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 18.4 

รายได30,001 - 40,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 12.4 และรายไดสูงกวา 40,001 บาทขึ้น
ไป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 11.1 ตามลําดับ 

7. ประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ตนอยกวา หรือเทากับ 3 คร้ัง จํานวน 98 

คน คิดเปนรอยละ 31.1 รองลงมาคือ 4-6 คร้ัง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 30.2 ตั้งแต 10 คร้ังขึ้น
ไป จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 29.2 และ 7-9 คร้ัง จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ  

8. ประสบการณในการสั่งซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตนอยกวา หรือเทากับ 3 คร้ัง จํานวน 197 

คน คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมาคือ 4-6 คร้ัง จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 25.1 ตั้งแต 10 คร้ังขึ้น
ไป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 6.7 และ7-9 คร้ัง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ตามลําดับ 
 

จากการวิเคราะหจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง พบวา ความถี่และรอยละของขอมูลอายุ 
อาชีพ  สถานภาพการสมรส  และประสบการณในการส่ังซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตของกลุมผูตอบ
แบบสอบถามมีการกระจายอยูมาก ดังน้ัน ในการทดสอบสมมติฐานผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุม
ตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่เหมาะสม ดังน้ี 
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ตาราง 2 แสดงความถี่และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ อาชีพ สถานภาพการ

สมรส และประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 
2. อายุ    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 36 11.4 
 21 -  30 ป 198 62.9 
 31 ปขึ้นไป 81 25.7 
 รวม 315 100.0 
4. อาชีพ    
 นักเรียน / นักศึกษา 47 14.9 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ขาราชการ 33 10.5 
 พนักงานบริษทัเอกชน 194 61.6 
 ประกอบธุรกิจสวนตวัและอ่ืนๆเชน รับจาง อาชีพ

อิสระ 
41 13.0 

 รวม 315 100.0 
5. สถานภาพการสมรส   
 โสด 253 80.3 
 สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง / หมาย 62 19.7 
 รวม 315 100.0 
8. ประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต   
 นอยกวา หรือเทากับ 3 คร้ัง 197 62.5 
 4-6 คร้ัง 79 25.1 
 ตั้งแต 7 คร้ังขึ้นไป 39 12.4 
 รวม 315 100.0 
 

จากตาราง 2 พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน สามารถอธิบายลักษณะ
ทั่วไป ไดดังน้ี 

2. อายุ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง21 -  30 ป จํานวน 
198 คน คิดเปนรอยละ 62.9 รองลงมามีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 
11.4 และอายุ 31ปขึ้นไป จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 25.7 ตามลําดับ 
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4. อาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 61.6 รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 47 คน 
คิดเปนรอยละ 14.9 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆเชน รับจาง อาชีพอิสระ เปนตน จํานวน 
41 คน คิดเปนรอยละ 13  และอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 

10.5 ตามลําดับ 
5. สถานภาพการสมรส แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด 

จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 80.3 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกันและหยาราง / หมาย จํานวน 62 

คน คิดเปนรอยละ 19.7 ตามลําดับ 
8. ประสบการณในการสั่งซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตนอยกวา หรือเทากับ 3 คร้ัง จํานวน 197 

คน คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมาคือ 4-6 คร้ัง จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 25.1 และตั้งแต 7 คร้ัง
ขึ้นไป จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 12.4 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 2 การรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

ขอมูลเก่ียวกับ การรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ประกอบดวย ความรับผิดชอบตอลูกคา ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน  และ
ความรับผิดชอบตอสังคม ผลจากการวิเคราะหปรากฏดังตารางตอไปน้ี 

 

ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู
จรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

การรับรูจรรยาบรรณของการขาย  
X  

 
S.D. 

 
ระดับความคิดเห็น 

ความรับผิดชอบตอลูกคา 3.80 .712 มาก 
ความรับผิดชอบตอคูแขงขนั 3.42 .680 มาก 
ความรับผิดชอบตอสังคม 3.34 .834 ปานกลาง 

รวม 3.52 .633 มาก 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูจรรยาบรรณของการขาย
ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน 
ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.52 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดย
เรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอย ไดดังน้ี  
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ดานความรับผิดชอบตอลูกคา มีการรับรูจรรยาบรรณของการขายอยูในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.80 

ดานความรับผิดชอบตอคูแขงขัน มีการรับรูจรรยาบรรณของการขายอยูในระดับมาก โดย
มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.42  

ดานความรับผิดชอบตอสังคมมีการรับรูจรรยาบรรณของการขายอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.34 

 

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู
จรรยาบรรณการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานความ
รับผิดชอบตอลูกคา 

การรับรูจรรยาบรรณของการขาย 
ดานความรับผิดชอบตอลูกคา X  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ 

1.ผูขายไดอธิบายลักษณะและรูปภาพของเสื้อผา พรอมคาใชจาย
อยางชัดเจน โดยไมโออวดเกินความเปนจริงหรือเกินราคา 

3.83 .943 มาก 

2. ผูขายไดแสดงตนอยางชัดเจนและเพื่อใหติดตอไดงาย (เชน ชื่อ 
เบอรโทร ที่อยู และ e-mail เปนตน) 

4.14 .896 มาก 

3. ผูขายไดตอบขอซักถามเพ่ิมเติมไดอยางชัดเจนอยางเปดเผยทั้ง
ดวยวาจาหรือ/และเปนลายลักอักษร 

3.95 .867 มาก 

4. ผูขายไดชี้แจงใบส่ังซ้ือที่มีรายละเอียด เชน ที่อยูหรือเบอรโทร
ของผูขาย รายละเอียดสินคา จํานวนเงินที่ตองชําระ เง่ือนไขการ
ชําระเงินที่เขาใจงาย และวิธีการชําระเงินที่เชื่อถือได เปนตน โดย
มีหลักฐานการชี้แจงอยางชัดเจน 

4.03 .899 มาก 

5. ผูขายแจงระยะเวลาคืนเสื้อผาหรือรับประกันสินคาหรือ
รับประกันความพอใจในสินคา โดยมีหลักฐานอยางชัดเจน 

3.28 1.170 ปานกลาง 

6. ผูขายไมไดพยายามขายดวยกลยุทธตาง ๆ เชน ลด แลก แจก 
แถม ที่ชักจูงใหซ้ือเสื้อผาเกินความจําเปน 

3.51 1.032 มาก 

7. ผูขายไดสงสินคาภายในกําหนดที่ไดแจงไว 3.72 1.141 มาก 

8. ผูขายไมนําขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือไปเปดเผยตอสาธารณะ
ชนโดยไมไดรับอนุญาตจากผูซ้ือผูเปนเจาของขอมูล 

3.93 1.018 มาก 

รวม 3.80 .712 มาก 
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จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูจรรยาบรรณของการขาย
ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน 
พบวาการรับรูจรรยาบรรณของการขายดานความรับผิดชอบตอลูกคาโดยภาพรวม มีความคิดเห็น
อยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.80 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงจากมากไปหา
นอย ไดดังตอไปน้ี  

ดานผูขายไดแสดงตนอยางชัดเจนและเพื่อใหติดตอไดงาย (เชน ชื่อ เบอรโทร ที่อยู และ 
e-mail เปนตน) มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.14 

ดานผูขายไดชี้แจงใบส่ังซ้ือที่มีรายละเอียด เชน ที่อยูหรือเบอรโทรของผูขาย รายละเอียด
สินคา จํานวนเงินที่ตองชําระ เง่ือนไขการชําระเงินที่เขาใจงาย และวิธีการชําระเงินที่เชื่อถือได เปน
ตน โดยมีหลักฐานการชี้แจงอยางชัดเจน  มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
4.03 

ดานผูขายไดตอบขอซักถามเพ่ิมเติมไดอยางชัดเจนอยางเปดเผยทั้งดวยวาจาหรือ/และ
เปนลายลักอักษร มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.95  

ดานผูขายไมนําขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือไปเปดเผยตอสาธารณะชนโดยไมไดรับอนุญาต
จากผูซ้ือผูเปนเจาของขอมูล มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93 

ดานผูขายไดอธิบายลักษณะและรูปภาพของเส้ือผา พรอมคาใชจายอยางชัดเจน โดยไมโอ
อวดเกินความเปนจริงหรือเกินราคา มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83 

ดานผูขายไดสงสินคาภายในกําหนดที่ไดแจงไว มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.72 

ดานผูขายไมไดพยายามขายดวยกลยุทธตาง ๆ เชน ลด แลก แจก แถม ที่ชักจูงใหซ้ือ
เสื้อผาเกินความจําเปน มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.51 

ดานผูขายแจงระยะเวลาคืนเสื้อผาหรือรับประกันสินคาหรือรับประกันความพอใจในสินคา 
โดยมีหลักฐานอยางชัดเจน มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.28 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู
จรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานความ
รับผิดชอบตอคูแขงขัน 

การรับรูจรรยาบรรณของการขาย 
ดานความรับผิดชอบตอคูแขงขัน X  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ 

1. ผูขายสินคาไมเคยใหรายกับผูขายรายอ่ืน ๆ ทั้งทางตรงและ
ทางออม 

3.73 .945 มาก 

2. ผูขายไมนําชื่อหรือสัญลักษณทางการคาของสินคาหรือผูขาย
รายอ่ืนมาหาผลประโยชนอยางไมยุติธรรม 

3.65 .877 มาก 

3. ผูขายไมลดราคา หรือตัดราคาคูแขงขันเพ่ือประโยชนของ
ผูขายเอง หรือเพ่ือกลั่นแกลงคูแขงขัน 

3.49 .918 มาก 

4. ผูขายไดแสดงใหเห็นวา ไดรวมกันกับผูขายรายอ่ืนในการ
พัฒนาธุรกิจใหมีความเจริญกาวหนาเสมอ เชน การรวมกลุม
ของผูขาย เปนตน 

3.32 1.057 ปานกลาง 

5. ผูขายใหความชวยเหลือเก้ือกูลผูขายรายอ่ืนเม่ือมีความ
จําเปน 

2.89 1.084 ปานกลาง 

รวม 3.42 .680 มาก 
 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูจรรยาบรรณของการขาย
ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน 
พบวาการรับรูจรรยาบรรณของการขายดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันโดยภาพรวม มีความ
คิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.42 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงจากมาก
ไปหานอย ไดดังตอไปน้ี  

ผูขายสินคาไมเคยใหรายกับผูขายรายอ่ืน ๆ ทั้งทางตรงและทางออม มีความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.73 

ผูขายไมนําชือ่หรือสัญลักษณทางการคาของสินคาหรือผูขายรายอ่ืนมาหาผลประโยชนอยาง

ไมยุติธรรม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.65 

ผูขายไมลดราคา หรือตัดราคาคูแขงขันเพ่ือประโยชนของผูขายเอง หรือเพ่ือกลั่นแกลงคู

แขงขัน มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.49  
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ผูขายไดแสดงใหเห็นวา ไดรวมกันกับผูขายรายอ่ืนในการพัฒนาธุรกิจใหมีความ

เจริญกาวหนาเสมอ เชน การรวมกลุมของผูขาย เปนตน มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.32 

ผูขายใหความชวยเหลือเก้ือกูลผูขายรายอ่ืนเม่ือมีความจําเปน มีความคิดเห็นอยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.89 
 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู
จรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานความ
รับผิดชอบตอสังคม 

การรับรูจรรยาบรรณของการขาย 
ดานความรับผิดชอบตอสังคม X  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ 

1.ผูขายแสดงใหเห็นวาไดปฏิบัติตามกฎหมายบานเมืองอยาง
เครงครัด โดยไมไดอวดอางหรือคํายืนยันใดๆ ที่มิไดรับ
อนุญาต 

3.53 .991 มาก 

2. ผูขายไดขายสินคารวมทั้งอุปกรณประกอบการขายที่ไมกอ
มลพิษตอสิ่งแวดลอม หรือทําลายสิ่งแวดลอมทั้งทางตรงและ
ทางออม 

3.49 1.069 มาก 

3.ผูขายนําเสนอผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพไดมาตรฐานใหกับ
สังคม 

3.75 1.189 มาก 

4. ผูขายมีการสรางความสัมพันธหรือจัดใหมีการพบปะ
ระหวาง ผูซ้ือกับผูซ้ือ ผูขายกับผูซ้ือ ผูซ้ือกับสังคม หรือผูขาย
กับสังคม เปนตน ผานกิจกรรมตาง ๆ 

2.51 1.343 นอย 

5. ผูขายไมพยายามแทรกแซงภาครัฐ หรือใหภาครัฐมา
แทรกแซง ในธุรกิจเพ่ือผลประโยชนตอธุรกิจของผูขายเอง 

3.44 1.028 มาก 

รวม 3.34 .834 มาก 
 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูจรรยาบรรณของการขายที่
มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน 
พบวาการรับรูจรรยาบรรณของการขายดานความรับผิดชอบตอสังคมโดยภาพรวม มีความคิดเห็น
อยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.34 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงจากมากไปหา
นอย ไดดังตอไปน้ี 



63 

 

 

ผูขายนําเสนอผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพไดมาตรฐานใหกับสังคม มีความคิดเห็นอยูในระดับ
มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.75 

ผูขายแสดงใหเห็นวาไดปฏิบัติตามกฎหมายบานเมืองอยางเครงครัด โดยไมไดอวดอางหรือ
คํายืนยันใดๆ ที่มิไดรับอนุญาต มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.53 

ผูขายไดขายสินคารวมทั้งอุปกรณประกอบการขายที่ไมกอมลพิษตอสิ่งแวดลอม หรือทําลาย
สิ่งแวดลอมทั้งทางตรงและทางออม มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.49 

ผูขายไมพยายามแทรกแซงภาครัฐ หรือใหภาครัฐมาแทรกแซง ในธุรกิจเพ่ือผลประโยชนตอ
ธุรกิจของผูขายเอง มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.44 

ผูขายมีการสรางความสัมพันธหรือจัดใหมีการพบปะระหวาง ผูซ้ือกับผูซ้ือ ผูขายกับผูซ้ือ ผู
ซ้ือกับสังคม หรือผูขายกับสังคม เปนตน ผานกิจกรรมตาง ๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับนอย โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.51 

 
สวนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ขอมูลเก่ียวกับ กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ประกอบดวย การรับรู

ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต X  S.D. 

ระดับการ 
ปฏิบัติตาม 

การรับรูความตองการ 3.05 .761 ปานกลาง 
การคนหาขอมูล 3.79 .675 มาก 
การประเมินทางเลือก 3.86 .762 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 3.61 .735 มาก 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 3.21 .702 ปานกลาง 

รวม 3.50 .507 มาก 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.50 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

 การประเมินทางเลือก มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.86 
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การคนหาขอมูล มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.79 

การตัดสินใจซื้อ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.61  

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.21 

การรับรูความตองการ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง โดย
มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.05  
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ดานการรับรูความตองการ X  S.D. 

ระดับการ 
ปฏิบัติตาม 

1.เลือกซ้ือเพ่ือสวมใสออกงานเลี้ยงสังสรรคหรืองานเทศกาล 3.25 1.399 ปานกลาง 
2. ซ้ือเพ่ือทดแทนเสื้อผาเดิมที่เริ่มลาสมัยหรือเสื่อมคุณภาพ 3.21 1.148 ปานกลาง 
3. เลือกซ้ือเพ่ือของขวัญใหผูอ่ืน 2.09 1.075 นอย 
4. ซ้ือเพ่ือเสริมบุคลิกภาพของทาน 3.64 .955 มาก 

รวม 3.05 .761 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการ ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน ในภาพรวม
อยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.05 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับ
ความคิดเห็นจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ซ้ือเพื่อเสริมบุคลิกภาพของทาน มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.64 

เลือกซ้ือเพ่ือสวมใสออกงานเลี้ยงสังสรรคหรืองานเทศกาล  มีการปฏิบัติตามกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.25 

ซ้ือเพ่ือทดแทนเส้ือผาเดิมที่เริ่มลาสมัยหรือเสื่อมคุณภาพ  มีการปฏิบัติตามกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.21 

เลือกซ้ือเพ่ือของขวัญใหผูอ่ืน  มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอย 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.09 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูล 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ดานการคนหาขอมูล X  S.D. 

ระดับการ 
ปฏิบัติตาม 

1. ศึกษาจากลูกคาที่เคยซื้อสินคาจากเว็บไซตที่ทานจะซื้อ
สินคา 

3.60 1.145 มาก 

2. สอบถามขอมูลจากผูขายตามชื่อ ที่อยู เบอรโทร และ e-
mail address ที่แจงไวที่หนาเว็บไซต 

3.88 1.035 มาก 

3. หาขอมูลจากบทความเก่ียวกับสินคาประเภทเสื้อผาที่
ตองการซ้ือ และ/หรือ เว็บไซตที่จะซื้อ 

3.71 1.110 มาก 

4. หาขอมูลจากเว็บไซตทีเ่ก่ียวของ เชน 
www.weloveshopping.com 

3.97 .916 มาก 

รวม 3.79 .675 มาก 
 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูล ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน ในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับความคิดเห็น
จากมากไปนอย ไดดังน้ี 

หาขอมูลจากเว็บไซตที่เก่ียวของ เชน www.weloveshopping.com  มีการปฏิบัติตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.97 

สอบถามขอมูลจากผูขายตามชื่อ ที่อยู เบอรโทร และ e-mail address ที่แจงไวที่หนา
เว็บไซต มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.88 

หาขอมูลจากบทความเกี่ยวกับสินคาประเภทเสื้อผาที่ตองการซ้ือ และ/หรือ เว็บไซตที่จะ
ซ้ือ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.71 

ศึกษาจากลูกคาที่เคยซื้อสินคาจากเว็บไซตที่ทานจะซื้อสินคา  มีการปฏิบัติตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.60 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือก 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ดานการประเมินทางเลือก X  S.D. 

ระดับการ 
ปฏิบัติตาม 

1.ประเมินจากประสบการณการซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตของทานเอง 

3.77 1.030 มาก 

2.ประเมินจากคุณสมบัติผูขายเปรียบเทยีบกับผูขายรายอ่ืนที่
ขายผานอินเตอรเน็ตเชนเดียวกัน 

4.03 .904 มาก 

3.ประเมินจากคุณสมบัติผูขายเปรียบเทยีบกับผูขายรายอ่ืนที่
ไมไดขายผานอินเตอรเน็ต 

3.78 .923 มาก 

รวม 3.86 .762 มาก 
 

 จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือก ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน ใน
ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.86 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับ
ความคิดเห็นจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ประเมินจากคุณสมบัติผูขายเปรียบเทียบกับผูขายรายอ่ืนที่ขายผานอินเตอรเน็ต
เชนเดียวกัน มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
4.03   

ประเมินจากคุณสมบัติผูขายเปรียบเทียบกับผูขายรายอ่ืนที่ไมไดขายผานอินเตอรเน็ต มี
การปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.78 

ประเมินจากประสบการณการซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตของทานเอง มีการ
ปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.77 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ดานการตัดสินใจซื้อ X  S.D. 

ระดับการ 
ปฏิบัติตาม 

1.มีความตั้งใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตจากเว็บไซตเดิมอยู
แลว 

3.33 1.096 ปานกลาง 

2. ตัดสินใจซื้อหลังจากผูขายจากไดใหขอมูลที่ถูกตองชัดเจน
ไมลาชาและตดิตอไดตลอดเวลา 

3.74 .985 มาก 

3.ตัดสินใจซื้อเพราะปจจัยอ่ืน ๆ เชน สวนลดพิเศษ ของแถม 
รูปรางหนาตาของเว็บไซต มีสินคาใหเลือกเยอะ เปนตน 

3.59 1.009 มาก 

4. ซ้ือจากเว็บไซตเดิมที่ทานเคยซ้ือหากจะมีการซ้ือสินคา
ประเภทเสื้อผาคร้ังตอไป 

3.76 .743 มาก 

รวม 3.61 .735 มาก 
 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อ ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน ในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.61 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับความคิดเห็น
จากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ซ้ือจากเว็บไซตเดิมที่ทานเคยซ้ือหากจะมีการซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาคร้ังตอไป มีการ
ปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.76  

ตัดสินใจซื้อหลังจากผูขายจากไดใหขอมูลที่ถูกตองชัดเจนไมลาชาและติดตอไดตลอดเวลา 
มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.74 

ตัดสินใจซื้อเพราะปจจัยอ่ืน ๆ เชน สวนลดพิเศษ ของแถม รูปรางหนาตาของเว็บไซต มี
สินคาใหเลือกเยอะ เปนตน  มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.59 

มีความตั้งใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตจากเว็บไซตเดิมอยูแลว  มีการปฏิบัติตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.33 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ X  S.D. 

ระดับการ 
ปฏิบัติตาม 

1. แนะนําใหคนอ่ืนซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาจากเว็บไซตที่
ทานเคยซื้อ 

3.57 1.136 มาก 

2. เยี่ยมชมเวบ็ไซตทีท่านเคยสินคาประเภทเสื้อผาอยาง
สมํ่าเสมอ 

3.36 1.054 ปานกลาง 

3. เม่ือมีบทความ หรือผูอ่ืนกลาวถึงเว็บไซตที่ทานเคยซื้อ
ทานจะแจงขอมูลใหกับผูขาย 

2.47 1.132 นอย 

4. ความพึงพอในในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 3.44 .940 มาก 
รวม 3.21 .702 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน ใน
ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.21 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดย
เรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

แนะนําใหคนอ่ืนซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาจากเว็บไซตที่ทานเคยซื้อ มีการปฏิบัติตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.57 

ความพึงพอในในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้อ
อยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.44 

เยี่ยมชมเว็บไซตที่ทานเคยสินคาประเภทเส้ือผาอยางสมํ่าเสมอ  มีการปฏิบัติตาม
กระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.36 

เม่ือมีบทความ หรือผูอ่ืนกลาวถึงเว็บไซตที่ทานเคยซื้อทานจะแจงขอมูลใหกับผูขาย มีการ
ปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.47 
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ตาราง 13 แสดงความถี่และคารอยละของความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป และมูลคาใน
การซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอครั้ง 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 
1. ความถี่ในการซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป   
 ต่ํากวา 5 คร้ัง 215 68.3 
 6 – 10 คร้ัง 77 24.4 
 11 – 15 คร้ัง 12 3.8 
 มากกวา 15 คร้ังขึ้นไป 11 3.5 
 รวม 315 100.0 
2. มูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ัง   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 500 บาท 102 32.4 
 501 – 1500 บาท 118 37.5 
 1501 – 2000 บาท 16 5.1 
 มากกวา 2001 บาทขึ้นไป 79 25.1 
 รวม 315 100.0 
 

จากตาราง 13 พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน สามารถอธิบายความถี่
ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป และมูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอครั้ง ไดดังน้ี 

1. ความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป ต่ํากวา 5 คร้ัง จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 
68.3 รองลงมา คือ 6 – 10 คร้ัง จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 24.4 ซ้ือ11 – 15 คร้ัง จํานวน 12 คน 
คิดเปนรอยละ 3.8 และมากกวา 15 คร้ังขึ้นไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

2. มูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ัง แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีมูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ังเปนเงิน501 – 1500 บาท จํานวน 118 คน คิด
เปนรอยละ 37.5 รองลงมา คือ ต่ํากวาหรือเทากับ 500 บาท จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 32.4 
มากกวา 2001 บาทขึ้นไป จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 25.1 และเปนเงิน1,501 – 2,000 บาท 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 5.1 ตามลําดับ 

 
จากการวิเคราะหจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง พบวา ความถี่และรอยละของขอมูล

ความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป และมูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ังของ
กลุมผูตอบแบบสอบถามมีการกระจายอยูมาก ดังน้ัน ในการทดสอบสมมติฐานผูวิจัยจึงดําเนินการ
จัดกลุมตัวอยางใหมใหมีจํานวนที่เหมาะสม ดังน้ี 



70 

 

 

ตาราง 14 แสดงความถี่และคารอยละของความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป และมูลคาใน
การซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอครั้ง 

ลักษณะดานประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 
1. ความถี่ในการซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป   
 ต่ํากวา 5 คร้ัง 215 68.3 
 6 – 10 คร้ัง 77 24.4 
 มากกวา 11 คร้ังขึ้นไป 23 7.3 
 รวม 315 100.0 
2. มูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ัง   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 500 บาท 102 32.4 
 501 – 1500 บาท 118 37.5 
 มากกวา 1501 บาทขึ้นไป 95 30.2 
 รวม 315 100.0 
 

จากตาราง 14 พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน สามารถอธิบายความถี่
ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป และมูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอครั้ง ไดดังน้ี 

1. ความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป ต่ํากวา 5 คร้ัง จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 
68.3 รองลงมา คือ 6 – 10 คร้ัง จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 24.4 และมากกวา 11 คร้ังขึ้นไป 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ตามลําดับ 

2. มูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ัง แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีมูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ังเปนเงิน 501 – 1500 บาท จํานวน 118 คน คิด
เปนรอยละ 37.5 รองลงมา คือ ต่ํากวาหรือเทากับ 500 บาท จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 32.4 
และมากกวา 1,501 บาทขึ้นไป จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 30.2 ตามลําดับ 

 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
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 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต
แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม ที่
เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2 – tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน จะอาน
คาที่ Equal variances assumed และถาคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน จะอานคาที่ 
Equal variances not assumed 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene's test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene's test  

Levene's Test for Equality of Variances กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต F Sig. 

การรับรูความตองการ .455 .501 
การคนหาขอมูล 3.509 .062 
การประเมินทางเลือก 1.668 .197 
การตัดสินใจซื้อ 5.662 .081 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 2.495 .115 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม .631 .427 

  

  จากตาราง 15 ผลการทดสอบคาความแปรปรวน พบวา การรับรูความตองการ  การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .501, .062, .197, .081, .115 และ .427 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนของ
แตละกลุมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงอานคาที่ Equal variances assumed 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
จําแนกตามเพศ 

t-test for Equality of Means กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ต 

เพศ 
X  S.D. t df Sig.(2-tailed) 

การรับรูความตองการ ชาย 3.04 .729 -.030 313 .976 
 หญิง 3.05 .767    
การคนหาขอมูล ชาย 3.65 .739 -1.477 313 .141 

 หญิง 3.81 .663    
การประเมินทางเลือก ชาย 3.92 .856 .506 313 .613 

 หญิง 3.85 .748    
การตัดสินใจซื้อ ชาย 3.43 .914 -1.675 313 .095 

 หญิง 3.63 .702    
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ชาย 2.91 .807 -2.927 313 .400 

 หญิง 3.25 .675    
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม ชาย 3.39 .533 -1.537 313 .125 

 หญิง 3.52 .502    

  
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง

อินเตอรเน็ต จําแนกตามเพศโดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบพบวา การรับรู
ความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .976, .141, .613, .095, .400 
และ .125 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 

 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต
แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ แบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน จะ
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene's test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene's test  

กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูความตองการ 6.070** 2 312 .003 
การคนหาขอมูล 26.171** 2 312 .000 
การประเมินทางเลือก 10.913** 2 312 .000 
การตัดสินใจซื้อ 13.070** 2 312 .000 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 6.442** 2 312 .002 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 7.646** 2 312 .001 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

จากตาราง 17 ผลการทดสอบคาความแปรปรวน พบวา การรับรูความตองการ การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .003, .000, .000 .000, .002, และ.001ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 จึงทดสอบดวย Brown – Forsythe 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวย Brown – Forsythe 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต 

Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 

การรับรูความตองการ 3.444* 2 149.911 .035 
การคนหาขอมูล 6.180* 2 77.137 .003 
การประเมินทางเลือก 12.882** 2 249.361 .000 
การตัดสินใจซื้อ 4.124 2 77.669 .200 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 2.183 2 123.426 .117 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 6.928** 2 129.053 .001 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวย Brown - Forsythe พบวา การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ มีคา Sig. เทากับ .200 และ .117 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดาน
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 สวนกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการ  การคนหา
ขอมูล  การประเมินทางเลือก  และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .035, .003, 
.000 และ .001ซ่ึงนอยกวา 0.05 , 0.01, 0.01 และ 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน ดานการรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.01, 0.01 และ 0.01 
ตามลําดับ 

เพ่ือใหทราบถึงความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเส้ือผาทางอินเตอรเน็ตของ
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน จึงตองมีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

อายุ 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 21 -  30 ป 31 ปขึ้นไป 

การรับรูความตองการ X 2.85 3.02 3.19 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 2.85 - .176 -.344* 
   (.420) (.033) 
21 -  30 ป 3.02  - .169 
    (.184) 
31 ปขึ้นไป 3.19   - 
การคนหาขอมูล X 3.51 3.77 3.98 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 3.51 - .253 -.461** 
   (.248) (.008) 
21 -  30 ป 3.77  - .209 
    (.060) 
31 ปขึ้นไป 3.98   - 
การประเมินทางเลือก X 3.46 3.97 3.78 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 3.46 - .507 -.315** 
   (.094) (.003) 
21 -  30 ป 3.97  - .192 
    (.054) 
31 ปขึ้นไป 3.78   - 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม X 3.24 3.52 3.57 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 3.24 - -280 -.328** 
   (1.000) (.002) 
21 -  30 ป 3.52  - -.048 
    (.783) 
31 ปขึ้นไป 3.57   - 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 19 แสดงใหเห็นวา  
การเปรียบเทียบการรับรูความตองการ จําแนกตามอายุ พบวา อายุต่ํากวาหรือเทากับ 

20 ปกับอายุ 31 ปขึ้นไป  มีคา Sig. เทากับ .033  ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคอายุต่ํา
กวาหรือเทากับ 20 ปมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับผูบริโภคอายุ 
31 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .344 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การเปรียบเทียบการคนหาขอมูล จําแนกตามอายุ พบวา อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป
กับอายุ 31 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ปมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้น
ไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  กลาวคือ  ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .461 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การเปรียบเทียบการประเมินทางเลือก จําแนกตามอายุ พบวา อายุต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ปกับอายุ 31 ปขึ้นไป  มีคา Sig. เทากับ .003  ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคอายุต่ํา
กวาหรือเทากับ 20 ปมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับผูบริโภคอายุ 
31 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .315สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม จําแนกตามอายุ พบวา อายุต่ํากวา
หรือเทากับ 20 ปกับอายุ 31 ปขึ้นไป  มีคา Sig. เทากับ .002  ซ่ึงนอยกวา 0.01  หมายความวา 
ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน
กับผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  กลาวคือ  ผูบริโภคอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 20 ปมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .328 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ แบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน จะ
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene's test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene's test  

กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูความตองการ 3.629* 2 312 .028 
การคนหาขอมูล 23.029** 2 312 .000 
การประเมินทางเลือก 4.109* 2 312 .017 
การตัดสินใจซื้อ 4.503* 2 312 .012 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 7.942** 2 312 .000 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 1.222* 2 312 .002 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบคาความแปรปรวน พบวา การรับรูความตองการ การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .028, .000, .017 .012, .000, และ.002 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมมีความแตกตางกัน จึงทดสอบดวย Brown – Forsythe 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการทดสอบดวย Brown – Forsythe 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 
การรับรูความตองการ 23.455 2 190.268 .078 
การคนหาขอมูล 5.311 2 111.414 .060 
การประเมินทางเลือก .439 2 168.645 .645 
การตัดสินใจซื้อ 5.545 2 127.228 . 500 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 3.735 2 133.904 .062 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 9.230 2 155.073 .120 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการทดสอบดวย Brown - Forsythe พบวา การรับรู
ความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .078, .060, .645, . 500, .062 และ .120 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตใน
ทุกดานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต
แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ แบบ Least 
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Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน จะ
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene's test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene's test  

กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูความตองการ 3.410* 3 311 .018 
การคนหาขอมูล 20.628** 3 311 .000 
การประเมินทางเลือก 3.996** 3 311 .008 
การตัดสินใจซื้อ 11.633** 3 311 .000 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 4.536* 3 311 .004 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 5.616** 3 311 .001 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบคาความแปรปรวน พบวา การรับรูความตองการ การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .018, .000, .008 .000, .004, และ.001ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมมีความแตกตางกัน จึงทดสอบดวย Brown – Forsythe 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
จําแนกตามอาชีพ โดยการทดสอบดวย Brown – Forsythe 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 
การรับรูความตองการ 23.455 2 190.268 .078 
การคนหาขอมูล 5.311 2 111.414 .060 
การประเมินทางเลือก .439 2 168.645 .645 
การตัดสินใจซื้อ 5.545 2 127.228 . 500 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 3.735 2 133.904 .062 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 9.230 2 155.073 .120 

  

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต จําแนกตามอาชีพ โดยการทดสอบดวย Brown - Forsythe พบวา การรับรูความ
ตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .078, .060, .645, . 500, .062 และ .120 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตในทุกดาน
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม ที่
เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2 – tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน จะอาน
คาที่ Equal variances assumed และถาคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน จะอานคาที่ 
Equal variances not assumed 
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 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene's test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene's test  

Levene's Test for Equality of Variances 
กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

F Sig. 
การรับรูความตองการ 8.132** .005 
การคนหาขอมูล 4.628* .032 
การประเมินทางเลือก 4.095** .004 
การตัดสินใจซื้อ 11.655** .001 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ .014 .906 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 1.946 .164 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  จากตาราง 24 ผลการทดสอบคาความแปรปรวน พบวา การรับรูความตองการ  การคนหา
ขอมูล  การประเมินทางเลือก  และการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. เทากับ .005, .032, .004 และ .001 
ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน จึงอานคาที่ Equal variances not assumed  

  สวนพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวมมีคา Sig. เทากับ .906 
และ .164 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน จึงอานคาที่ Equal 
variances assumed 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
จําแนกตามสถานภาพการสมรส 

t-test for Equality of Means กระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

สถานภาพ
การสมรส X  S.D. t df 

Sig.(2-
tailed) 

การรับรูความตองการ โสด 2.99 .803 2.613** 313 . 009 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง / หมาย 3.27 3.27    

การคนหาขอมูล โสด 3.82 .704 1.751 313 .081 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง / หมาย 3.66 3.66    

การประเมินทางเลือก โสด 3.88 .793 1.018 313 .310 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง / หมาย 3.77 3.77    

การตัดสินใจซื้อ โสด 3.61 .773 .057 313 .995 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง /หมาย 3.60 3.60    

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โสด 3.26 .705 2.443* 313 .016 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง /หมาย 3.60 3.02    

กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม โสด 3.51 .531 .778 313 .438 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง /หมาย 3.60 3.47    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง

อินเตอรเน็ต จําแนกตามสถานภาพการสมรสโดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการ
ทดสอบพบวา การรับรูความตองการและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 
.009 และ .016 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน ดานการรับรูความตองการ  และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้ง
ไว 

สวนการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โดยรวม มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .081, .310, .995 และ .483 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพการสมรสแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน 
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ดานการประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ แบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน จะ
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene's test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene's test  

กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูความตองการ 9.800** 4 310 .000 
การคนหาขอมูล 19.771** 4 310 .000 
การประเมินทางเลือก 11.561** 4 310 .000 
การตัดสินใจซื้อ 7.501** 4 310 .000 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 6.584** 4 310 .000 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 15.331** 4 310 .000 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบคาความแปรปรวน พบวา การรับรูความตองการ การคนหา

ขอมูล การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือโดยรวม มีคา Sig. เทากันคือ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมมีความแตกตางกัน จึงทดสอบ
ดวย Brown – Forsythe 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยการทดสอบดวย Brown – Forsythe 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 
การรับรูความตองการ 11.090** 4 297.542 .000 
การคนหาขอมูล 1.561 4 251.229 .185 
การประเมินทางเลือก 16.337** 4 280.641 .000 
การตัดสินใจซื้อ 5.968** 4 270.739 .000 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 4.468 4 291.156 . 200 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 5.592 4 267.318 .070 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยการทดสอบดวย Brown - Forsythe พบวา การคนหา
ขอมูล พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .185, 
.200 ซ่ึงมากกวา 0.70 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา 
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ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตาง
กัน ดานการคนหาขอมูล พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สวนกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการ การประเมิน
ทางเลือก  และการตัดสินใจซื้อ  มีคา Sig. เทากัน คือ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตาง
กันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน ดานการรับรูความตองการ  การ
ประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามลําดับ 

เพ่ือใหทราบถึงความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตของ
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน จึงตองมีการทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ตาราง 28 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 
รายไดตอเดือน  

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001– 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึ้น
ไป 

การรับรูความตองการ X 2.96 2.77 3.14 3.29 3.48 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2.96 - .194 .176 -.334* -.517** 
   (.747) (.780) (.030) (.000) 
10,001 – 20,000 บาท 2.77  - .369 .527 -.711 
    (.092) (.113) .110 
20,001 – 30,000 บาท 3.14   - .158 .342 
     (.746) (.090) 
30,001 - 40,000 บาท 3.29    - .184 
      (.333) 
40,001 บาทขึ้นไป 3.48     - 
 

 

 

 



86 

 

 

ตาราง 28 (ตอ) 

รายไดตอเดือน  ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001– 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
บาทขึ้น
ไป 

การประเมินทางเลือก X 3.67 3.75 3.85 3.92 3.84 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.67 - -.782** .333 .181 .256 
   (.000) (.096) (.507) (.326) 
10,001 – 20,000 บาท 3.75  - .450** .601 .526 
    (.003) (.057) (.054) 
20,001 – 30,000 บาท 3.85   - .151 .076 
     (.847) (1.000) 
30,001 - 40,000 บาท 3.92    - .075 
      (.998) 
40,001 บาทขึ้นไป 3.84     - 
การตัดสินใจซื้อ X 3.28 3.76 3.57 3.61 3.81 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.28 - -.479** .296 .333* .531** 
   (.002) (.290) (.040) (.001) 
10,001 – 20,000 บาท 3.76  - .184 .146 .052 
    (.732) (.653) (1.000) 
20,001 – 30,000 บาท 3.57   - .038 .236 
     (.106) (.444) 
30,001 - 40,000 บาท 3.61    - .198 
      (.321) 
40,001 บาทขึ้นไป 3.81      
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 28 แสดงใหเห็นวา  

การเปรียบเทียบการรับรูความตองการ จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา รายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท กับรายได 30,001 - 40,000 บาท และรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท กับรายได 40,001 บาทขึ้นไป  มีคา Sig. เทากับ  .030 และ .000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 
และ 0.01 ตามลําดับ หมายความวา รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับรายได 30,001 - 40,000 บาท และรายได 40,001 บาทขึ้น
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ไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ กลาวคือ  รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต  ดานการรับรูความตองการ  ต่ํากวา
รายได 30,001 - 40,000 บาทและรายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .334 และ 
.517 ตามลําดับ สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การเปรียบเทียบการประเมินทางเลือก จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา รายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท กับรายได10,001 – 20,000 บาท และรายได10,001 – 20,000 บาทกับ
รายได20,001 – 30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ  .000  และ .003  ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกันกับรายได 10,001 – 20,000 บาท และรายได 10,001 – 20,000 บาท มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับรายได 20,001 – 30,000 บาท อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือก ต่ํากวา รายได10,001 – 20,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .782 และรายได 10,001 – 20,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต  ดานการประเมินทางเลือก  สูงกวา รายได 20,001 – 30,000 บาท โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .450 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท กับรายได 10,001 – 20,000 บาท และรายได 40,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. 
เทากับ .002 และ .001 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.01 และรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ
รายได 30,001- 40,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .040 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา รายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับรายได 
10,001 – 20,000 บาท และ รายได 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ  รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ดานการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ  ต่ํากวารายได10,001 – 20,000 บาท และ แตมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตสูงกวารายได 40,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
.479 และ .531 ตามลําดับ 

รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต
แตกตางกันกับรายได 30,001- 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 กลาวคือ รายได
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเส้ือผาผานทางอินเตอรเน็ต ดานการ
เปรียบเทียบการตัดสินใจสูงกวา รายได 30,001- 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .333 
สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคที่มีประสบการณในการสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ตแตกตาง
กันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ 
ดังน้ี 
 H0 : ผูบริโภคที่มีประสบการณในการสั่งซ้ืสินคาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีประสบการณในการสั่งซ้ืสินคาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ แบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน จะ
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene's test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene's test  

กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูความตองการ 7.761** 3 311 .000 
การคนหาขอมูล 7.122** 3 311 .000 
การประเมินทางเลือก 6.529** 3 311 .000 
การตัดสินใจซื้อ 5.117** 3 311 . 000 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 7.229** 3 311 .000 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 15.706** 3 311 .000 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 29 ผลการทดสอบคาความแปรปรวน พบวา การรับรูความตองการ การคนหา

ขอมูล การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือโดยรวม มีคา Sig. เทากัน คือ.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมมีความแตกตางกัน จึงทดสอบ
ดวย Brown – Forsythe 

 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

จําแนกตามประสบการณในการสั่งซ้ืสินคาทางอินเตอรเน็ต โดยการทดสอบดวย Brown – 
Forsythe 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต Statistic df1 df2 Sig.(2-tailed) 
การรับรูความตองการ 17.678 3 184.676 .102 
การคนหาขอมูล 3.072 3 197.631 .092 
การประเมินทางเลือก 6.460 3 135.228 . 061 
การตัดสินใจซื้อ 6.580 3 179.294 .053 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 2.818 3 202.354 . 400 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 4.335 3 147.542 .060 
 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต จําแนกตามประสบการณในการสั่งซ้ืสินคาทางอินเตอรเน็ต โดยการทดสอบดวย Brown 
- Forsythe พบวา การรับรูความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .102, .092, 
.061, .053, .400 และ .060 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีประสบการณในการสั่งซื้สินคาทางอินเตอรเน็ต
แตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ในทุกดาน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.8 ผูบริโภคที่มีประสบการณในการส่ังซ้ือเสื้อผาออนไลนแตกตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
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 H0 : ผูบริโภคที่มีประสบการณในการส่ังซ้ือเสื้อผาออนไลนแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีประสบการณในการส่ังซ้ือเสื้อผาออนไลนแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ แบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากัน จะ
ทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และถาคาความแปรปรวนของทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบ
ความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
 การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene's test มี
สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 31 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene's test  

กระบวนการตัดสินใจซื้อซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

การรับรูความตองการ 10.881 2 312 .056 
การคนหาขอมูล .522 2 312 .594 
การประเมินทางเลือก .329 2 312 .720 
การตัดสินใจซื้อ 7.849 2 312 .084 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 1.302 2 312 .274 
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 2.816 2 312 .061 

 
  จากตาราง 31 ผลการทดสอบคาความแปรปรวน พบวา การรับรูความตองการ  การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
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ซ้ือโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 056, .594, .720 .084, .274, และ.061ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาคาความแปรปรวนของแตละ
กลุมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทดสอบดวย ANOVA 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
จําแนกตามประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาออนไลน  

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
Sig. 

(2-tailed) 
การรับรูความตองการ ระหวางกลุม 10.909 2 5.455 9.964 .078 

 ภายในกลุม 170.798 312 .547   
 รวม 181.708 314    

การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 2.535 2 1.268 2.816 .061 
 ภายในกลุม 140.428 312 .450   
 รวม 142.963 314    

การประเมินทางเลือก ระหวางกลุม 3.251 2 1.626 2.833 .060 
 ภายในกลุม 179.010 312 .574   
 รวม 182.261 314    

การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 11.808 2 5.904 11.678 .096 
 ภายในกลุม 157.745 312 .506   
 รวม 169.553 314    

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ระหวางกลุม 5.738 2 2.869 6.012 .053 
 ภายในกลุม 148.891 312 .477   
 รวม 154.629 314    

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 3.407 2 1.703 6.874 . 100 
โดยรวม ภายในกลุม 77.316 312 .248   

 รวม 80.723 314    
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต จําแนกตามประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาออนไลน พบวา การรับรูความตองการ 
การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อโดยรวม มีคา Sig. เทากับ .078, .061, .060, .096, .053 และ .100  ตามลําดับ ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภค
ที่มีประสบการณในการส่ังซื้อเสื้อผาออนไลนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ในทุกดาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
 สมมติฐานที่ 2.1 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
 H1 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 

 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูดานจรรยาบรรณการขายกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต  

การรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความรับผิดชอบตอลูกคา .305** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 

2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน .290** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 

3. ความรับผิดชอบตอสังคม .355** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 

การรับรูจรรยาบรรณการขายโดยรวม .374** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
 

 จากตาราง 33 สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 1. ความรับผิดชอบตอลูกคา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
ลูกคากับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผา
ผานอินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .305  ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามี
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ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการ
ซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  กลาวคือ เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคาเพ่ิมขึ้นก็จะมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย  
 2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบ
ตอคูแขงขันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อ
เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัม
ประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ .290 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการ
ซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 กลาวคือ เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันเพ่ิมขึ้นจะทําให
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 3. ความรับผิดชอบตอสังคม ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
สังคมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผา
ผานอินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .355 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
 H1 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูดานจรรยาบรรณการขายกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

การคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย 

R Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความรับผิดชอบตอลูกคา .213** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 
2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน .051 .371 ไมมีความสัมพันธ 
3. ความรับผิดชอบตอสังคม .032 .567 ไมมีความสัมพันธ 
การรับรูจรรยาบรรณการขายโดยรวม .084 .138 ไมมีความสัมพันธ 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
 

 จากตาราง 34 สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 1. ความรับผิดชอบตอลูกคา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
ลูกคากับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .213 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคาเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบ
ตอคูแขงขันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผา
ผานอินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .371 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา การ
รับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 3. ความรับผิดชอบตอสังคม ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
สังคมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตพบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .567 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา การรับรู
ดานความรับผิดชอบตอสังคมไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต
ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2.3 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
 H1 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูดานจรรยาบรรณการขายกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

การประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความรับผิดชอบตอลูกคา .444** .000 ทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน .026 .647 ไมมีความสัมพันธ 
3. ความรับผิดชอบตอสังคม .147** .009 ทิศทางเดียวกันระดับต่ํามาก 
การรับรูจรรยาบรรณการขายโดยรวม .240** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
 
จากตาราง 35 สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 1. ความรับผิดชอบตอลูกคา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
ลูกคากับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผา
ผานอินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .444 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซ้ือเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคาเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นปานกลาง 
 2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบ
ตอคูแขงขันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซื้อ
เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .647 ซ่ึงมากกวา 0.05 หมายความวา 
การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทาง
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อินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  
 3. ความรับผิดชอบตอสังคม ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
สังคมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผา
ผานอินเตอรเน็ตพบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .147 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซ้ือเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือ
ลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 

 สมมติฐานที่ 2.4 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
 H1 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 

 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูดานจรรยาบรรณการขายกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย 

R Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความรับผิดชอบตอลูกคา .535** .000 ทิศทางเดียวกันปานกลาง 
2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน .322** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 
3. ความรับผิดชอบตอสังคม .276** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 
การรับรูจรรยาบรรณการขายโดยรวม .437** .000 ทิศทางเดียวกันปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
 

 จากตาราง 36 สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 1. ความรับผิดชอบตอลูกคา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
ลูกคากับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาผาน
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อินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .535 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือลูกคามีระดับ
การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคาเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเพ่ิมขึ้นปานกลาง 
 2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบ
ตอคูแขงขันกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .322 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเส้ือผาผาน
อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 3. ความรับผิดชอบตอสังคม ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
สังคมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .276 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือลูกคามี
ระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
 สมมติฐานที่ 2.5 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
 H0 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
 H1 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
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ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูดานจรรยาบรรณการขายกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1. ความรับผิดชอบตอลูกคา .394** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 
2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน .160** .004 ทิศทางเดียวกันต่ํามาก 
3. ความรับผิดชอบตอสังคม .347** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 
การรับรูจรรยาบรรณการขายโดยรวม .357** .000 ทิศทางเดียวกันคอนขางต่ํา 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

 จากตาราง 37 สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 1. ความรับผิดชอบตอลูกคา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
ลูกคากับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ .394 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคาเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบ
ตอคูแขงขันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัม
ประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ .160 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
เสื้อผาผานอินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 
 3. ความรับผิดชอบตอสังคม ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอ
สังคมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต พบวา คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.01 และมีคาสัมประสิทธ
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สหสัมพันธ (r) เทากับ .347 ซ่ึงหมายความวา การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือลูกคามีระดับการรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ิมขึ้นจะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตางกัน 

  

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน t-test 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test, 
Brown-

Forsythe 
สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test  

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน t-test 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการสั่งซื้สินคา
ทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
ทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานที่ 1.8 ผูบริโภคที่มีประสบการณในการสั่งซื้อเสื้อผา
ออนไลนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 38 (ตอ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

สมมติฐานที่ 2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ต 

  

สมมติฐานที่  2.1 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมี
ความสัมพันธ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ เ ส้ือผาทาง
อินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

สมมติฐานที่  2.2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมี
ความสัมพันธ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ เ ส้ือผาทาง
อินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

สมมติฐานที่  2.3 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมี
ความสัมพันธ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ เ ส้ือผาทาง
อินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

สมมติฐานที่  2.4 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมี
ความสัมพันธ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ เ ส้ือผาทาง
อินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

สมมติฐานที่  2.5 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมี
ความสัมพันธ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ เ ส้ือผาทาง
อินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

 

 

 



บทที่  5  
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง การรับรูดานจรรยาบรรณการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

ผานอินเตอรเน็ต มุงศึกษาถึง การรับรูจรรยาบรรณของการขาย ซ่ึงประกอบดวย ความรับผิดชอบ
ตอลูกคา ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ความรับผิดชอบตอสังคม ซ่ึงผลที่ไดจากการศึกษาในครัง้น้ีจะ
สามารถนําไปใชเปนประโยชนในการสงเสริมจรรยาบรรณการขายในการขายสินคาทุกประเภทผาน
อินเตอรเน็ต นํามาซ่ึงการพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบอินเตอรเน็ตที่เพ่ิมมากขึ้น และนําไปใช
เปนแนวทางใหกับผูประกอบการซึ่งเปนคนไทยรายอื่น ๆ ที่มีความสนใจขายสินคาผานเว็บไซต 
สามารถสรางความเชื่อม่ันในสินคาและรูปแบบการขายผานระบบอินเตอรเน็ตของคนไทยใหกับผูซ้ือ
สินคาออนไลนได 

การวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณ และตัวแปรตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผาน
อินเตอรเน็ต 

2. เพ่ือศึกษาการรับรูดานจรรยาบรรณการขาย ที่มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. ผลการวิ จัยเปนแนวทางใหกับผูประกอบการที่ขายสินคาผานเว็บไซตตระหนักถึง
จรรยาบรรณที่พึงปฏิบัติตอลูกคา คูแขงขัน และสังคม 

2. เพ่ือใหทราบถึงผลการใชจรรยาบรรณในการขายที่สงผลถึงกระบวนการตัดสินใจเสื้อผาซ่ึง
ผานอินเตอรเน็ต 

3. ผลการวิจัยจะเปนแนวทางใหหนวยงาน ภาครัฐที่เก่ียวของใชเปนขอมูลประกอบการกํากับ
ดูแลการซื้อขายเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
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สมมติฐานของการศึกษาวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต

ตางกัน 
2. การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาทาง

อินเตอรเน็ต 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาที่เปนสมาชิกของเว็บไซตขายเสื้อผาแหงหน่ึงที่เคยมี

การสั่งซื้อสินคาและชําระเงินตรงตามกําหนดและไดสินคาเรียบรอยแลว 1,185 ราย (รายชื่อลูกคา 
Order Completed.  2552 : ฐานขอมูลออนไลน) เปนจํานวนประชากรในการวิจัยครั้งน้ี 

 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา จากสมาชิกของเว็บไซตกรณีศึกษาที่เคยมีการส่ังซื้อสินคา

และชําระเงินตรงตามกําหนดและไดสินคาเรียบรอยแลว 1,185 ราย (รายชื่อลูกคา Order 
Completed.  2552 : ฐานขอมูลออนไลน) ตามสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane 
(Yamane.1967:886-887) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 300 ราย โดยทํา
การเลือกตัวอยางแบบสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามแบบออนไลนในเว็บไซตกรณีศึกษาแหงน้ี แก
ผูใชบริการเว็บไซดขายเสื้อผาออนไลนที่สะดวกและยินดีตอบขอมูล โดยสูตรการหาขนาดกลุม
ตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (Yamane. 1967: 887) 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaires) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง โดย

แบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคล มีลักษณะเปนคําถามปลายปด

จํานวน 8 ขอ ไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษาปจจุบัน อาชีพ  สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน 

ประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต ประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาออนไลน  

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ลักษณะของคําถามเปนมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert 
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Scale Question แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับการวัด

ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 18 ขอ  

สวนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต จํานวน 21 ขอ แบงเปน  ลักษณะ

ของคําถามเปนมาตรสวนประเมินคําตอบแบบ Likert Scale Question แตละคําถามมีคําตอบให

เลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

จํานวน 19 ขอ และแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) จํานวน 2 ขอ 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดแบงลักษณะของการเก็บขอมูลออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาคนควาไดจากการเก็บรวบรวมจาก
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาจํานวน 300 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ
ขอมูล 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจาก เอกสาร บทความ 
วิทยานิพนธ สารนิพนธ อินเตอรเน็ต และงานวิจัยที่เก่ียวขอ รวมไปถึง สิ่งพิมพเผยแพร
ตางๆที่เก่ียวของจากหองสมุดทั่วไป เพ่ือใหผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดผลที่สมบูรณ
ที่สุด 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

การจัดกระทําขอมูล 

 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามจนครบแลว ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับ

ดังน้ี 

 1. ตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจความสมบูรณของแบบสอบถามและแบบสอบถามที่ไม

สมบูรณออก 

 2. ดําเนินการลงรหัส (Coding) เพ่ือเปลี่ยนสภาพขอมูล (Data) เปนขอมูล (Information) 

แลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผล  

 3. ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 

the Social Science)  
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การวิเคราะหขอมูล 

 1. วิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลโดยหาคาความถี่ (Frequency) และคาสถิติรอยละ 

(Percentage) 

 2. วิเคราะหเก่ียวกับการรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. วิเคราะหการซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

 4. วิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังน้ี 

 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สั่งซ้ือเสื้อผาเคร่ืองแตงกายทางอินเตอรเน็ตสถิติที่ใชในการทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาเคร่ืองแตงกายทางอินเตอรเน็ต สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 

จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัย ดังตอไปน้ี 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาปจจุบัน อาชีพ 

สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน ประสบการณในการสั่งซ้ืสินคาทางอินเตอรเน็ต ประสบการณในการ
สั่งซ้ือเสื้อผาออนไลน จากจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 315 คน พบวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 274 คน มีอายุระหวาง21 -  30 ป 
จํานวน 198 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 208 คน สวนใหญประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 194 คน สถานภาพโสด จํานวน 253 คน มีรายได10,001 – 20,000 บาท 

จํานวน 99 คน มีประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ตนอยกวาหรือเทากับ 3 คร้ัง จํานวน 
98 คน และมีประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตนอยกวาหรือเทากับ 3 คร้ัง จํานวน 
197 คน  

 
สวนที่ 2 การรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ต 
ขอมูลเก่ียวกับ การรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ต ประกอบดวย ความรับผิดชอบตอลูกคา ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน  และความ
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รับผิดชอบตอสังคม ผลจากการวิเคราะหพบวา การรับรูจรรยาบรรณของการขายที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.52 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

ดานความรับผิดชอบตอลูกคา มีการรับรูจรรยาบรรณของการขายอยูในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.80 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผูขายไดแสดงตนอยางชัดเจนและ
เพ่ือใหติดตอไดงาย (เชน ชื่อ เบอรโทร ที่อยู และ e-mail เปนตน) ดานผูขายไดชี้แจงใบส่ังซ้ือที่มี
รายละเอียด เชน ที่อยูหรือเบอรโทรของผูขาย รายละเอียดสินคา จํานวนเงินที่ตองชําระ เง่ือนไขการ
ชําระเงินที่เขาใจงาย และวิธีการชําระเงินที่เชื่อถือได เปนตน โดยมีหลักฐานการชี้แจงอยางชัดเจน 
ดานผูขายไดตอบขอซักถามเพิ่มเติมไดอยางชัดเจนอยางเปดเผยทั้งดวยวาจาหรือ/และเปนลายลัก
อักษร ดานผูขายไมนําขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือไปเปดเผยตอสาธารณะชนโดยไมไดรับอนุญาตจาก
ผูซ้ือผูเปนเจาของขอมูล ดานผูขายไดอธิบายลักษณะและรูปภาพของเสื้อผา พรอมคาใชจายอยาง
ชัดเจน โดยไมโออวดเกินความเปนจริงหรือเกินราคา ดานผูขายไดสงสินคาภายในกําหนดที่ไดแจง
ไว ดานผูขายไมไดพยายามขายดวยกลยุทธตาง ๆ เชน ลด แลก แจก แถม ที่ชักจูงใหซ้ือเสื้อผาเกิน
ความจําเปน ดานผูขายแจงระยะเวลาคืนเสื้อผาหรือรับประกันสินคาหรือรับประกันความพอใจใน
สินคา โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.14, 4.03, 3.95 , 3.93, 3.83, 
3.72, 3.51 และ 3.28 ตามลําดับ 

ดานความรับผิดชอบตอคูแขงขัน มีการรับรูจรรยาบรรณของการขายอยูในระดับมาก 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.42 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงจากมากไปหานอย พบวา ผูขาย
สินคาไมเคยใหรายกับผูขายรายอ่ืน ๆ ทั้งทางตรงและทางออม  ผูขายไมนําชื่อหรือสัญลักษณทาง
การคาของสินคาหรือผูขายรายอ่ืนมาหาผลประโยชนอยางไมยุติธรรม ผูขายไมลดราคา หรือตัด
ราคาคูแขงขันเพ่ือประโยชนของผูขายเอง หรือเพ่ือกลั่นแกลงคูแขงขัน โดยมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับมาก มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.73, 3.65 และ 3.49 ตามลําดับ 

สวนดานผูขายไดแสดงใหเห็นวา ไดรวมกันกับผูขายรายอ่ืนในการพัฒนาธุรกิจใหมีความ
เจริญกาวหนาเสมอ เชน การรวมกลุมของผูขาย เปนตน  และดานผูขายใหความชวยเหลือเก้ือกูล
ผูขายรายอ่ืนเม่ือมีความจําเปน มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.32 
และ 2.89 ตามลําดับ 

ดานความรับผิดชอบตอสังคม มีการรับรูจรรยาบรรณของการขายอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.34 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงจากมากไปหานอย พบวา ดาน
ผูขายนําเสนอผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพไดมาตรฐานใหกับสังคม ผูขายแสดงใหเห็นวาไดปฏิบัติตาม
กฎหมายบานเมืองอยางเครงครัด โดยไมไดอวดอางหรือคํายืนยันใดๆ ที่มิไดรับอนุญาต ผูขายได
ขายสินคารวมทั้งอุปกรณประกอบการขายที่ไมกอมลพิษตอสิ่งแวดลอม หรือทําลายสิ่งแวดลอมทั้ง
ทางตรงและทางออม และผูขายไมพยายามแทรกแซงภาครัฐ หรือใหภาครัฐมาแทรกแซง ในธุรกิจ
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เพ่ือผลประโยชนตอธุรกิจของผูขายเอง มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.75,3.53, 3.49 และ  3.44 ตามลําดับ 

สวนดานผูขายมีการสรางความสัมพันธหรือจัดใหมีการพบปะระหวาง ผูซ้ือกับผูซ้ือ ผูขาย
กับผูซ้ือ ผูซ้ือกับสังคม หรือผูขายกับสังคม เปนตน ผานกิจกรรมตาง ๆ มีความคิดเห็นอยูในระดับ
นอย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.51 

 

สวนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ขอมูลเก่ียวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ประกอบดวย การรับรูความ

ตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต ผลการวิเคราะหพบวา 

การรับรูความตองการ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.05 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไป
นอย ไดดังน้ี ซ้ือเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดย
มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.64 เลือกซ้ือเพ่ือสวมใสออกงานเลี้ยงสังสรรคหรืองานเทศกาล และซ้ือเพ่ือ
ทดแทนเสื้อผาเดิมที่เริ่มลาสมัยหรือเสื่อมคุณภาพมีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.25 และ 3.21 ตามลําดับ สวนเลือกซ้ือเพ่ือของขวัญให
ผูอ่ืน มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.09 

การคนหาขอมูล มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอย ไดดังนี้ 
หาขอมูลจากเว็บไซตที่เก่ียวของ เชน www.weloveshopping.com  การสอบถามขอมูลจากผูขาย
ตามชื่อ ที่อยู เบอรโทร และ e-mail address ที่แจงไวที่หนาเว็บไซต  การหาขอมูลจากบทความ
เก่ียวกับสินคาประเภทเสื้อผาที่ตองการซ้ือ และ/หรือ เว็บไซตที่จะซ้ือ และศึกษาจากลูกคาที่เคยซื้อ
สินคาจากเว็บไซตที่ทานจะซ้ือสินคา มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.97, 3.88, 3.71 และ 3.60 ตามลําดับ 

การประเมินทางเลือก มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.86 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอย ได
ดังนี้ ประเมินจากคุณสมบัติผูขายเปรียบเทียบกับผูขายรายอ่ืนที่ขายผานอินเตอรเน็ตเชนเดียวกัน 
และ ประเมินจากประสบการณการซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตของตนเอง มีการปฏิบัติ
ตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.03, 3.78 และ 3.77 

การตัดสินใจซื้อ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.61 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไปนอย ไดดังน้ี 
ซ้ือจากเว็บไซตเดิมที่ทานเคยซื้อหากจะมีการซ้ือสินคาประเภทเสื้อผาคร้ังตอไป ตัดสินใจซื้อหลังจาก
ผูขายจากไดใหขอมูลที่ถูกตองชัดเจนไมลาชาและติดตอไดตลอดเวลา ตัดสินใจซื้อเพราะปจจัยอ่ืน ๆ 
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เชน สวนลดพิเศษ ของแถม รูปรางหนาตาของเว็บไซต มีสินคาใหเลือกเยอะ เปนตน มีความตั้งใจ
ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตจากเว็บไซตเดิมอยูแลว มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซ้ืออยูใน
ระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.76, 3.74, 3.59 และ 3.33 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.21เม่ือพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับความคิดเห็นจากมากไป
นอย ไดดังน้ี แนะนําใหคนอ่ืนซื้อสินคาประเภทเสื้อผาจากเว็บไซตที่ทานเคยซื้อ มีความพึงพอในใน
การซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.57 และ 3.44 การเยี่ยมชมเว็บไซตที่ทานเคยสินคาประเภทเสื้อผาอยาง
สมํ่าเสมอ มีการปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.36 สวนดานการมีบทความ หรือผูอ่ืนกลาวถึงเว็บไซตที่ทานเคยซื้อทานจะแจงขอมูลใหกับผูขาย มี
การปฏิบัติตามกระบวนการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.47 

ความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป และมูลคาในการซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตตอครั้ง พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป ต่ํากวา 5 คร้ัง 
จํานวน 215 คน และมีมูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ังเปนเงิน 501 – 1500 บาท 
จํานวน 118 คน  

 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน 
 ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน  

ผลจากการศึกษาพบวา  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ดานการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

สวนผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตาง
กัน ดานการรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.01, 0.01 และ 0.01 ตามลําดับ เม่ือเปรียบเทียบ
เปนรายดานพบวา 
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การเปรียบเทียบการรับรูความตองการ พบวา ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กลาวคือ  ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
.344  

การเปรียบเทียบการคนหาขอมูล พบวา หมายความวา  ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ปมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  กลาวคือ  ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
.461  

การเปรียบเทียบการประเมินทางเลือก พบวา ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  กลาวคือ  ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
.315สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยรวม พบวา ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ปมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้น
ไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  กลาวคือ  ผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .328  

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน  

ผลจากการศึกษาพบวา  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ในทุกดาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน 

ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง

อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ในทุกดาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน  

ผลจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน ดานการรับรูความตองการ  และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 

สวนผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ดานการประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน  

ผลจากการศึกษาพบวา  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ดานการคนหาขอมูล พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม 

 สวนผูบริโภคที่ มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน ดานการรับรูความตองการ การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามลําดับ เม่ือเปรียบเทียบเปนรายดานพบวา 

การเปรียบเทียบการรับรูความตองการ พบวา รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมี
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับรายได 30,001 - 40,000 บาทและ
รายได40,001 บาทขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ กลาวคือ 
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต  ดานการ
รับรูความตองการ ต่ํากวารายได 30,001 - 40,000 บาทและรายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .334 และ .517 ตามลําดับ  

การเปรียบเทียบการประเมินทางเลือก พบวา รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับรายได 10,001 – 20,000 บาท และ
รายได 10,001 – 20,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับ
รายได20,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ กลาวคือ 
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต  ดานการ
ประเมินทางเลือกต่ํากวารายได 10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .782 และ
รายได 10,001 – 20,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต  ดานการประเมิน
ทางเลือก สูงกวา รายได20,001 – 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .450  
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การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ พบวา รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับรายได 10,001 – 20,000 บาท และ
รายได 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันกับรายได 30,001- 40,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ  รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต  ดานการตัดสินใจซื้อ  ต่ํากวารายได 10,001 – 
20,000 บาท แตสูงกวารายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .479 และ .531 
ตามลําดับ รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานทาง
อินเตอรเน็ต ดานการเปรียบเทียบการตัดสินใจสูงกวา รายได 30,001- 40,000 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ .333 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 1.7 ผูบริโภคที่มีประสบการณในการสั่งซ้ืสินคาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกันมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน  

ผลจากการศกึษาพบวา ผูบริโภคที่มีประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต

แตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ในทุกดาน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.8 ผูบริโภคที่มีประสบการณในการส่ังซื้อเสื้อผาออนไลนแตกตางกันมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน  

ผลจากการศกึษาพบวา ผูบริโภคที่มีประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาออนไลนแตกตางกันมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสือ้ผาทางอินเตอรเน็ตไมแตกตางกัน ในทุกดาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

สมมติฐานที่ 2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

สมมติฐานที่ 2.1 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 

1. ความรับผิดชอบตอลูกคา การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
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2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันมีความสัมพันธ

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3. ความรับผิดชอบตอสังคม  การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

สมมติฐานที่ 2.2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต  

1. ความรับผิดชอบตอลูกคา  การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน  การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการคนหาขอมูลในการซื้อ

เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

3. ความรับผิดชอบตอสังคม การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมไมมีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.3 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการประเมินทางเลือกในการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต  

1. ความรับผิดชอบตอลูกคา การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน  การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซื้อ

เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  



112 

 

 

3. ความรับผิดชอบตอสังคม  การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานที่ 2.4 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต  

1. ความรับผิดชอบตอลูกคา  การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตใน

ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันมีความสัมพันธ

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตใน

ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3. ความรับผิดชอบตอสังคม  การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตใน

ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

สมมติฐานที่ 2.5 การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต  

1. ความรับผิดชอบตอลูกคา การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2. ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันมีความสัมพันธ

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

3. ความรับผิดชอบตอสังคม  การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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อภิปรายผลการศึกษาคนควา 
จากการวิจัยเรื่องการรับรูดานจรรยาบรรณการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต มีสาระสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายไดดังน้ี 
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 -  30 ป มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีรายได 10,001 – 20,000 
บาท มีประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ตนอยกวาหรือเทากับ 3 คร้ัง และมี
ประสบการณในการส่ังซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตนอยกวาหรือเทากับ 3 คร้ัง มีความถี่ในการซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอป ต่ํากวา 5 คร้ัง และมีมูลคาในการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตตอคร้ังเปน
เงิน 501 – 1500 บาท  

ทั้งน้ีเปนเพราะการซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ตยังมีความนาเชื่อถืออยูนอย ผูบริโภคไมมี
ความม่ันใจในการสั่งซ้ือมากเทาที่ควร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สรวิศ แจมจรรยา. (2544 : 
บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและความคิดเห็นที่มีตอพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเทอรเน็ต” จากกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ตชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 450 คน จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางเปนเพศชายใกลเคียงกับเพศ
หญิง พบวา ผูที่เคยมีประสบการณในการซื้อสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต สวนใหญซ้ือสินคา
หรือบริการผานอินเทอรเน็ตจํานวน 2-3 คร้ัง ใชจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการผาน
อินเทอรเน็ตครั้งละ 501-2,000 บาท และจะใชวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิต 

 
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง

อินเตอรเน็ตตางกัน 
ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีปจจัยสวนบุคคลที่ประกอบไปดวย เพศ ระดับการศึกษา 

อาชีพ ประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต และประสบการณในการสั่งซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกันนั้น ไมมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 

ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลประกอบดวย อายุ สถานภาพ รายไดตอเดือนแตกตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตแตกตางกัน  

โดยผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตในขั้นการ
รับรูความตองการ การคนหาขอมูลสูงกวาผูบริโภคอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป ทั้งน้ี ผูบริโภคอายุ 
31 ปขึ้นไปตองมีความตองการซ้ือเฉพาะเจาะจง และทําการคนหาขอมูลเพ่ือไดขอมูลเปรียบเทียบให
แนชัดและขอมูลมากพอสําหรับการตัดสินใจในการซื้อ  

ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส จะมีความตองการซื้อ จึงจะตัดสินใจในการสั่งซื้อ และมีความ
พึงพอใจในการซื้อน้ัน แลวเกิดพฤติกรรมภายหลังการสั่งซ้ือ ซ่ึงสูงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด  
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สอดคลองกับแนวความคิดเร่ืองปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 204) ที่กลาววา บุคคลที่มีอายุและสถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีความ
ตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

ดานรายได พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสูง ตั้งแตระดับรายได 30,001 บาทขึ้นไป จะซื้อเสื้อผา
ผานอินเตอรเน็ตเม่ือมีความตองการซ้ือ  ซ่ึงจะรับรูถึงความตองการซ้ือสูงกวาผูมีรายไดนอย แตเม่ือ
จะมีการตัดสินใจซื้อ จะมีการประเมินขอมูลมากขึ้นกอนตัดสินใจซื้อ โดยเง่ือนไขที่จะซ้ือน้ัน จะ
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดนอย แตในกลุมการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจจะอยูในผูบริโภคที่มี
รายไดตั้งแต 10,001 - 20,000 บาท ในทางกลับกัน เหตุผลของผูบริโภคที่มีรายไดต่ํา จะมีการรับรู
ความตองการ  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดสูง อาจเปนผลมาจากการ
ที่มีขอจํากัดในเรื่องของกําลังในการจายที่ต่ํากวา  งานวิจัยของบุศรา สุนทรัตตา (2550) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงไทยในการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางประเภทแตงหนา (Make 
up) ที่มีจําหนายในเคานเตอรของหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูหญิงไทยที่มีอายุ
แตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการคนหาขอมูลและการประเมินผลทางเลือก
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผูหญิงไทยที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการคนหาขอมูล และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานที่ 2 การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
ผลการศึกษาพบวา การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ต ในทุกดานการรับรูความตองการ ดานการคนหาขอมูล ดานการ
ประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

ผูบริโภคมีการรับรูจรรยาบรรณของการขายดานความรับผิดชอบตอลูกคามากที่สุด ซ่ึงความ

รับผิดชอบที่ผูประกอบการมีตอลูกคา จะสงผลถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อในทุกขั้นตอน เน่ืองจาก

หากผูประกอบการมีความรับผิดชอบตอลูกคาสูง ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและสงผลดีตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ และในทางตรงกันขาม หากผูประกอบการไมมีความรับผิดชอบตอลูกคา ก็

จะสงผลกระทบในทางลบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อดวยเชนกัน ซ่ึงแนวความคิดของพีรศักด์ิ วิลัย

รัตน (2552) ไดกลาวถึงจรรยาบรรณตอลูกคาวา จรรยาบรรณตอลูกคา ไดแก ตองใหบริการลูกคา

อยางดีที่สุด จัดหาหรือผลิตสินคาที่มีคุณภาพที่ดีมาใหบริการไดตรงความความตองการของลูกคา

ราคาสินคาหรือการบริการตองมีความยุติธรรม ไมเอารัดเอาเปรียบลูกคา โดยมุงแตกําไรเพียงอยาง

เดียว เปนตน 
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ทั้งน้ี การรับรูดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการ ดานการคนหาขอมูล ดานพฤติกรรมภายหลังการ

ซ้ือในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซ้ือ ดานการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

ในดานของการรับรูจรรยาบรรณของการขายดานความรับผิดชอบตอคูแขงขัน ผลการ

คนควาพบวา มีความสําคัญอันดับรองลงมา โดยความรับผิดชอบตอคูแขงขัน 3 อันดับแรก ไดแก 

ผูขายสินคาไมเคยใหรายกับผูขายรายอ่ืน ๆ ทั้งทางตรงและทางออม ผูขายไมนําชื่อหรือสัญลักษณ

ทางการคาของสินคาหรือผูขายรายอ่ืนมาหาผลประโยชนอยางไมยุติธรรม และผูขายไมลดราคา 

หรือตัดราคาคูแขงขันเพ่ือประโยชนของผูขายเอง หรือเพ่ือกลั่นแกลงคูแขงขัน สอดคลองกับ

แนวความคิดของบรรจง รัตนเลิศ (2552) ไดกลาวถึงความรับผิดชอบตอคูแขงขันไววา นักการขายที่

ดีตองมีความรับผิดชอบตอบริษัทของผูที่แขงขันดวย  พฤติกรรมบางอยางไมถูกจริยธรรมก็ควรงด

เวน  เชน ตําหนิคูแขงขันผิด ๆ เปรียบเทียบคูแขงขันอยางไมยุติธรรม  นักขายควร สราง

ความสัมพันธอันดีตอกันระหวางบุคคลที่ทํางานในบริษัทของคูแขง 

การรับรูดานความรับผิดชอบตอคูแขงขันมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

ทางอินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อ และดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผาน

อินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันใน

ระดับต่ํามาก 

อันดับสุดทาย การรับรูจรรยาบรรณของการขายดานความรับผิดชอบตอสังคม  เสนอ
ผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพไดมาตรฐานใหกับสังคม แสดงใหเห็นวาไดปฏิบัติตามกฎหมายบานเมือง
อยางเครงครัด โดยไมไดอวดอางหรือคํายืนยันใดๆ ที่มิไดรับอนุญาต ขายสินคารวมทั้งอุปกรณ
ประกอบการขายที่ไมกอมลพิษตอสิ่งแวดลอม หรือทําลายสิ่งแวดลอมทั้งทางตรงและทางออม โดย
แนวความคิดของพีรศักด์ิ วิลัยรัตน (2552 : ฐานขอมูลออนไลน) ไดกลาวถึง จรรยาบรรณตอสังคม 
ไดแก สรางสรรคประโยชนตอสวนรวม ไมสรางปญหาใหสังคม ไมสรางมลพิษใหแกส่ิงแวดลอม ไม
เอารัดเอาเปรียบสังคม เปนตน 

การรับรูดานความรับผิดชอบตอสังคมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทาง
อินเตอรเน็ตดานการรับรูความตองการในการซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อ  และดานพฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตดานการประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผาน
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อินเตอร เ น็ตในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อาจกลาวไดวา การที่ธุรกิจจะอยู ได น้ัน 
ผูประกอบการควรมีจรรยาบรรณในการประกอบธุรกิจดวย 

แนวคิดของดร. สิทธิ์ ธีรสรณ (2550 : 14) ไดกลาววา จริยธรรมทางการตลาด (Marketing 
Ethics) เปนการนําหลักจริยธรรมทั่วไปมาใชในการทําการตลาดของธุรกิจ ซ่ึงไมไดแตกตางไปจาก
จริยธรรมทั่วไป การกระทําอะไรก็ตามที่สังคมถือวาไมถูกตอง เชน การทุจริต การบิดเบือนขอมูล 
เปนตน ธุรกิจก็ตองถือวาไมถูกตองเชนกัน ธุรกิจไมควรกําหนดเอาเองวาสิ่งไหนถูกหรือผิดในดาน
จริยธรรมเม่ือนํามาใชกับธุรกิจ ผูดําเนินธุรกิจจะตองผูกพันอยูกับแนวคิดหรือหลักของจริยธรรมอัน
เดียวกันกับที่สังคมยอมรับการพิจารณาความสัมพันธระหวางจริยธรรมกับธุรกิจ จึงสามารถมองได
จากหลายมุม่ีสําคัญ คือ การมองจริยธรรมในฐานะที่เปนตัวกระตุนใหผูบริหารหันมาใหความสนใจใน
ความรับผิดชอบทางสังคมมากขึ้น  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

ผลจากการวิจัยเรื่อง การรับรูดานจรรยาบรรณการขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาผานอินเตอรเน็ต พบวา  

1.  ผูประกอบการที่ตองการเนนกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภคอายุ 31 ปขึ้นไป สถานะภาพ
สมรส รายไดตั้งแต 30,000 บาทขึ้นไป ผูประกอบการควรสํารวจความตองการสินคาของลูกคากลุม
นี้อยางชัดเจน จึงจะสามารถขายสินคาใหตรงกับความตองการของลูกคากลุมน้ีไดดียิ่งขึ้น เน่ืองจาก
ผลจากการวิจัยพบวา กลุมผูบริโภคกลุมน้ี มีการรับรูถึงความตองการซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตสูง
กวาผูบริโภคกลุมอ่ืน ซ่ึงในกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31 ปขึ้นไปจะมีการคนหาขอมูลกอนการติดสินใจ
ซ้ือและประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจซื้อ มากกวากลุมอ่ืน ดังนั้น ในใหขอมูลของสินคาจะตอง
ชัดเจน ละเอียด ทั้งในลักษณะโดดเดนและคุณประโยชน อาจมีบทความหรือขอมูลประสบการณจาก
ผูที่เคยซื้อ รวมไปถึงการประชาสัมพันธของสินคาและเวปไซตของผูประกอบการผานสื่อหรือเวป
ไซตที่เก่ียวของเพ่ือใหเขาถึงกลุมน้ีไดมากขึ้น  

2. ผูประกอบการท่ีขายเส้ือผาผานเว็บไซตควรการเลือกใชกลยุทธและปรับรูปแบบในการ
ขายใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายมากที่สุด โดยผลจากการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคท่ีสั่งซ้ือ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 - 30 ป รายไดต่ํากวา 30,000 บาท 
และซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตเปนเงินครั้งละไมเกิน 501 – 1500 บาท โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภคที่
มีรายได 10,001 – 20,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตสูงกวากลุมอ่ืน การ
นําเสนอผลิตภัณฑที่มีรูปลักษณสวยงาม ราคายอมเยา เพ่ือดึงดูดผูบริโภคไดงายขึ้น หรือเนนการ
บริการที่เหนือกวาคูแขงขันเพราะผูบริโภคกลุมน้ีจะมีการประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจสูง กลุม
ลูกคากลุมน้ีจะซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ตเม่ือถูกใจและในราคาที่สามารถตัดสินใจจายไดงาย มีสินคา
ใหเลือกหลากหลาย และรวมไปถึงการสงเสริมการขาย เชนสวนลดพิเศษ ของแถม แตหากเปนกลุม
ลูกคาอายุ 31 ปขึ้นไป รายไดตั้งแต 30,000 บาทข้ึนไป และกลุมผูบริโภคสถานะภาพสมรส ที่มี
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ความตองการซ้ือกอนจึงจะซ้ือ โดยผูบริโภคกลุมน้ีที่จะตองเกิดความตองการที่จะซ้ือ  ผูประกอบการ
เนนกลุมลูกคากลุมน้ีจะตองมีขอมูลของสินคาอยางละเอียดและชัดเจนครบถวน เนนประโยชนใช
สอยของเส้ือผา มากกวาลักษณะ ไมใหความสําคัญกับการลดราคา เน่ืองจากมีกําลังในการซื้อสูงกวา 

3. ผูบริโภคในกลุมกลุมลูกคาอายุ 31 ปขึ้นไป รายไดสูงกวา 30,000 บาท และมีสถานภาพ
สมรส แมจะมีศักยภาพในการจายเพื่อซ้ือสินคาใหตรงกับความตองการโดยแทจริงแลว ก็ยังมี
เง่ือนไขในกระบวนการตัดสินใจซื้อสูงกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนอีกดวย แตการวิจัยยังพบอีกวา 
จรรยาบรรณดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ันสูงกวา
ความรับผิดชอบดานอ่ืน ๆ อีกดวย ดังน้ัน ในการขายสินคาที่ตองการสรางความสัมพันธระยะยาว
กับลูกคา ควรที่จะมีการเก็บขอมูลลูกคานํามาวิเคราะหพฤติกรรมแตละคน และจัดเปนหมวดหมูจัด
ตามกลุมลูกคาของผูประกอบการเอง ซ่ึงอาจจะนําถึงการนําเสนอสินคาหรือสงเสริมการขายใหตรง
กับกลุมลูกคาน้ัน ๆ สรางกิจกรรมเพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับลูกคาผานชองทางตาง ๆ เชน e-mail 
โทรศัพท เว็บไซต บัตรอวยพร เปนตน เปนการชวยพัฒนาความสัมพันธระหวางผูประกอบการกับ
ลูกคา และรูวิธีการจัดการกับกลุมลูกคา รวมไปถึงการสรางความสัมพันธในระยะยาว จะทําใหเกิด
การกลับมาซื้อซํ้าและบอกตอของลูกคาได 

4. ผูประกอบการที่ขายสินคาผานเว็บไซตควรจะคํานึงถึง และใหความสําคัญกับความ
รับผิดชอบตอลูกคา เพ่ือที่จะสามารถดําเนินธุรกิจตอไปไดเปนระยะเวลานาน เชน การจัดสงสินคาที่
มีคุณภาพตามที่โฆษณาไว และจัดสงใหอยางรวดเร็ว เน่ืองจากผลการศึกษาทําใหทราบวา ผูบริโภค
มีการรับรูจรรยาบรรณดานความรับผิดชอบตอลูกคามากที่สุด อาจเปนผลเนื่องมาจากการที่ผูบริโภค
ยอมตองการไดรับในสิ่งที่ตนปรารถนาโดยการแลกเปลี่ยนที่ยุติธรรม หากตองจายเงินเพ่ือซ้ือ
ผลิตภัณฑใดก็ตามจะตองไดรับผลตอบแทนอยางคุมคา หรืออยางนอยก็เพ่ือใหตนไดเกิดความพึง
พอใจ 

5. ผูประกอบการที่ขายสินคาผานเว็บไซตจึงควรมีการกําหนดแนวทางในการแสดงความ
นาเชื่อถือและสรางความเชื่อม่ันตอผูบริโภค โดยการใชจรรยาบรรณในการขายที่ไมเอาเปรียบ
ผูบริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการกระตุนกระบวนการตัดสินใจซื้อตอไป เชน การรับประกันคุณภาพ
สินคา มีการเปลี่ยนสินคาคืนหากลูกคาไดรับสินคาที่ไมตรงกับการตกลงไว เปนตน รวมไปถึงการ
รับรองมาตรฐานคุณภาพ ซ่ึงชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น เน่ืองจาก
ผลการศึกษาพบวา การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผาทางอินเตอรเน็ตในทุกดาน ดังน้ัน จรรยาบรรณการขายจึงมีความสําคัญตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ  

6. ผูประกอบการที่ขายสินคาผานเว็บไซตควรมีการรวมตัวกันเพ่ือจัดตั้งกลุมผูประกอบการ
จําหนายสินคาทางเว็บไซต เพ่ือที่จะสรางมาตรฐานของการคาบนโลกอินเตอรเน็ต เพ่ือเปนการสราง
ความเช่ือม่ันใหแกผูบริโภค เน่ืองจากปจัจุบัน ผูบริโภคชาวไทยยังมีความเช่ือม่ันในการสั่งซ้ือสินคา
ทางอินเตอรเน็ตอยูในระดับต่ํา เน่ืองจากกลัวที่จะถูกผูประกอบการหลอกลวง 
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ขอเสนอแนะเพื่อการศึกษาคร้ังตอไป 

1. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆเพิ่มเติม เชน ปจจัยดานสิ่งแวดลอมภายนอกที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค เน่ืองจากเปนปจจัยที่สามารถทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการสราง
การรับรูแกผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตได เพ่ือที่จะนําไปสูการกอใหเกิด
ประโยชนตอนักการตลาดหรือผูประกอบการในการดําเนินธุรกิจตอไป รวมทั้งเหมาะสมกับ
สถานการณในชวงเวลานั้นๆ 

2. ควรจะมีการศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 
Communication) และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพ่ือใชกลยุทธในการสื่อสารการตลาด กระตุน
ใหผูบริโภคสนใจและเกิดความตองการซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตเพ่ิมมากขึ้น 

3. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยดานอ่ืนๆที่จะสามารถสรางความเชื่อม่ันแกผูบริโภคใหสามารถ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ตไดงายขึ้น 

4. ควรมีการศึกษาเจาะจงเฉพาะผูบริโภคกลุมใดกลุมหน่ึง อาทิเชน ผูหญิงที่มีรายไดสูง
เทาน้ัน หรือผูหญิงที่อยูในชวงวัยรุน/วัยเรียน ซ่ึงจะทําใหไดขอมูล เพ่ือวางกลยุทธทางการตลาดได
ตรงกลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น และวางแผนงานในดานอ่ืนๆ ไดในเชิงลึก 
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แบบสอบถาม 

การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีอิทธิพลตอการซื้อเส้ือผาผานอินเตอรเนต็ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง : การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีอิทธิพลตอการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 

 ดวยผูวิจัย นางสาวนภัสกรณ อิสริยานนท มีความประสงคเก็บขอมูลงานวิจัยสําหรับการทํา
สารนิพนธประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ภาคพิเศษ ในหัวขอเรื่อง “การรับรูดานจรรยาบรรณการ
ขายมีอิทธิพลตอการซ้ือเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต” ในการทําวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยมีวัตถุประสงคใน
การศึกษาเพ่ือเปนประโยชนตอผูบริโภค และผูประกอบการ คือ ผู ซ้ือและผูขาย สินคาทาง
อินเตอรเน็ตโดยเฉพาะอยางยิ่งประเภทเสื้อผา และผูสนใจศึกษาคนควาหาขอมูลเก่ียวกับงานวิจัย 
เพ่ือใหสามารถนําขอมูลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการสงเสริมจริยธรรมจรรยาบรรณการขายสินคา
ทางอินเตอรเน็ต และเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของสินคาและบริการใหตรงตอความตองการของ
กลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 

 ในการดําเนินการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิ จัยขอขอบคุณเว็บไซตแหงน้ีที่ไดใหความ
อนุเคราะหขอมูลในการวิจัยอยางเต็มที่ รวมถึงชวยเหลือในการสรางลิงคเชื่อมโยงจากเว็บไซตแหงน้ี 
เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามสามารถเขามาทําการตอบแบบสอบถามไดทันทีผานระบบอินเตอรเน็ต 
โดยผูวิจัยใครขอความกรุณาใหทานตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ และตรงตามความจริงมากที่สุด 
เพ่ือเปนประโยชนตองานวิจัยในครั้งนี้ ทั้งน้ีผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือใน
การตอบแบบสอบถามมา ณ ที่น้ี 
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แบบสอบถาม 
“ การรับรูดานจรรยาบรรณการขายมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต” 

 

แบบสอบถามชุดน้ี แบงออกเปน  3 ตอน ดังตอไปน้ี 
 ตอนท่ี 1 : ขอมูลสวนบุคคล 
 ตอนท่ี 2 : การรับรูดานจรรยาบรรณการขาย 
 ตอนท่ี 3 : พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาทางอินเตอรเน็ต 

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคล 
คําชี้แจง : โปรดคลิกท่ีชอง  หรือกรอกขอความลงในชองวางท่ีตรงกับความเปนจริงของตัวทาน 

1. เพศ 

 ชาย      หญิง 

2. อายุ 

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป   21 -  30 ป 

 31 – 40 ป     41 – 50 ป 

 51 – 60 ป     61 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาปจจุบัน 

 ตํ่ากวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี 

 สูงกวาปริญญาตรี    

4. อาชีพ 

 นักเรียน / นักศึกษา    พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 ขาราชการ     พนักงานบริษัทเอกชน 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว    อ่ืนๆ  
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5. สถานภาพการสมรส 

 โสด       สมรส/อยูดวยกัน 

 สมรสและแยกกันอยู     หยาราง / หมาย 

6. รายไดตอเดือน 

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท    10,001 – 20,000 บาท 

 20,001 – 30,000 บาท     30,001 - 40,000 บาท 

 สูงกวา 40,001 บาทขึ้นไป 

7. ทานมีประสบการณในการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ตจํานวนกี่คร้ัง (ไมรวมการชําระ
คาบริการตาง ๆ) 

 นอยกวา หรือเทากับ 3 ครั้ง    4-6 ครั้ง 

 7-9 ครั้ง      ต้ังแต 10 ครั้งขึ้นไป 

8. ทานมีประสบการณในการสั่งซ้ือเสื้อผาทางอินเตอรเน็ตจํานวนกี่คร้ัง  

 นอยกวา หรือเทากับ 3 ครั้ง    4-6 ครั้ง 

 7-9 ครั้ง      ต้ังแต 10 ครั้งขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 : การรับรูจรรยาบรรณการขาย  
คําชี้แจง : โปรดคลิกท่ีชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานท่ีมีตอผูขายเส้ือผาทางอินเตอรเน็ตท่ีทานเคยส่ังซื้อ 
 
  ระดับความคิดเห็น 
  เห็นดวย

อยางยิ่ง 
(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็นดวย
 

(2) 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1) 
ความรับผิดชอบตอลูกคา 
1. ผูขายไดอธิบายลักษณะและรูปภาพของเส้ือผา 

พรอมคาใชจายอยางชัดเจน โดยไมโออวดเกิน
ความเปนจริงหรือเกินราคา 

     

2. ผูขายไดแสดงตนอยางชัดเจนและเพ่ือใหติดตอ
ไดงาย (เชน ชื่อ เบอรโทร ท่ีอยู และ e-mail 
เปนตน) 

     

3. ผูขายไดตอบขอซักถามเพ่ิมเติมไดอยางชัดเจน
อยางเปดเผยท้ังดวยวาจาหรือ/และเปนลายลัก
อักษร 

     

4. ผูขายไดชี้แจงใบสั่งซื้อท่ีมีรายละเอียด เชน ท่ีอยู
หรือเบอรโทรของผูขาย รายละเอียดสินคา 
จํานวนเงินท่ีตองชําระ เง่ือนไขการชําระเงินท่ี
เขาใจงาย และวิธีการชําระเงินท่ีเชื่อถือได เปน
ตน โดยมีหลักฐานการชี้แจงอยางชัดเจน 

     

5. ผูขายแจงระยะเวลาคืนเส้ือผาหรือรับประกัน
สินคาหรือรับประกันความพอใจในสินคา โดยมี
หลักฐานอยางชัดเจน 

     

6. ผูขายไมไดพยายามขายดวยกลยุทธตาง ๆ เชน 
ลด แลก แจก แถม ท่ีชักจูงใหซื้อเส้ือผาเกิน
ความจําเปน 

     

7. ผูขายไดสงสินคาภายในกําหนดท่ีไดแจงไว      
8. ผูขายไมนําขอมลูสวนบุคคลของผูซื้อไปเปดเผย

ตอสาธารณะชนโดยไมไดรับอนุญาตจากผูซื้อผู
เปนเจาของขอมูล 
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คําชี้แจง : โปรดคลิกท่ีชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานท่ีมีตอผูขายเส้ือผาทางอินเตอรเน็ตท่ีทานเคยส่ังซื้อ 
  ระดับความคิดเห็น 
  เห็นดวย

อยางยิ่ง 
 

(5) 

เห็นดวย 
 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 
 

(3) 

ไมเห็นดวย
 
 

(2) 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 
(1) 

ความรับผิดชอบตอคูแขงขัน 
9. ผูขายขายสินคาไมเคยใหรายกับผูขายรายอื่น ๆ ท้ัง

ทางตรงและทางออม 
     

10
. 

ผูขายไมนําชื่อหรือสัญลักษณทางการคาของสินคา
หรือผูขายรายอื่นมาหาผลประโยชนอยางไมยุติธรรม 

     

11
. 

ผูขายไมลดราคา หรือตัดราคาคูแขงขันเพ่ือประโยชน
ของผูขายเอง หรือเพ่ือกล่ันแกลงคูแขงขัน 

     

12
. 

ผูขายไดแสดงใหเห็นวา ไดรวมกันกับผูขายรายอื่นใน
การพัฒนาธุรกิจใหมีความเจรญิกาวหนาเสมอ เชน 
การรวมกลุมของผูขาย เปนตน 

     

13 ผูขายใหความชวยเหลือเกื้อกูลผูขายรายอื่นเมื่อมี
ความจําเปน 

     

ความรับผิดชอบตอสังคม 
14
. 

ผูขายแสดงใหเห็นวาไดปฏิบัติตามกฎหมายบานเมือง
อยางเครงครัด โดยไมไดอวดอางหรือคํายืนยันใด ๆ 
ท่ีมิไดรับอนุญาต 

     

15
. 

ผูขายไดขายสินคารวมท้ังอุปกรณประกอบการขายที่
ไมกอมลพิษตอส่ิงแวดลอม หรือทําลายส่ิงแวดลอมท้ัง
ทางตรงและทางออม 

     

16
. 

ผูขายนําเสนอผลิตภัณฑท่ีดีมีคุณภาพไดมาตรฐาน
ใหกับสังคม 

     

17
. 

ผูขายมีการสรางความสัมพันธหรือจัดใหมีการพบปะ
ระหวาง ผูซื้อกับผูซื้อ ผูขายกับผูซื้อ ผูซื้อกับสังคม 
หรือผูขายกับสังคม เปนตน ผานกิจกรรมตาง ๆ 

     

18
. 

ผูขายไมพยายามแทรกแซงภาครัฐ หรือใหภาครัฐมา
แทรกแซง ในธุรกิจเพ่ือผลประโยชนตอธุรกิจของ
ผูขายเอง 
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ตอนที่ 3 : กระบวนการตดัสินใจซื้อซือ้เสื้อผาทางอินเตอรเน็ต 
คําชี้แจง : โปรดคลิกท่ีชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดท่ีมีผลตอในการเลือกซื้อเส้ือผาผานอินเตอรเน็ต
ในคร้ังตอไป 

  ระดับปฏิบัติ 
  มากท่ีสุด 

 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 
 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

การรับรูความตองการในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
1. ทานเลือกซื้อเพ่ือสวมใสออกงานเล้ียงสังสรรคหรือ

งานเทศกาล 
     

2. ทานซื้อเพ่ือทดแทนเส้ือผาเดิมท่ีเริ่มลาสมัยหรือเส่ือม
คุณภาพ 

     

3. ทานเลือกซื้อเพ่ือของขวัญใหผูอ่ืน      
4. ทานซื้อเพ่ือเสริมบุคลิกภาพของทาน      
การคนหาขอมูลในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
5. ศึกษาจากลูกคาท่ีเคยซื้อสินคาจากเว็บไซตท่ีทานจะ

ซื้อสินคา 
     

6. สอบถามขอมูลจากผูขายตามชือ่ ท่ีอยู เบอรโทร และ 
e-mail address ท่ีแจงไวท่ีหนาเว็บไซต 

     

7. หาขอมูลจากบทความเกี่ยวกับสินคาประเภทเส้ือผาท่ี
ตองการซื้อ และ/หรือ เว็บไซตท่ีทานจะซื้อ 

     

8. หาขอมูลจากเว็บไซตท่ีเกี่ยวของ เชน 
www.weloveshopping.com 

     

การประเมินทางเลือกในการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
9. ประเมินจากประสบการณการซ้ือสินคาประเภทเส้ือผา

ผานอินเตอรเน็ตของทานเอง 
     

10. ประเมินจากคุณสมบัติผูขายเปรียบเทียบกับผูขายราย
อ่ืนท่ีขายผานอินเตอรเน็ตเชนเดียวกัน 

     

11. ประเมินจากคุณสมบัติผูขายเปรียบเทียบกับผูขายราย
อ่ืนท่ีไมไดขายผานอินเตอรเน็ต 
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คําชี้แจง : โปรดคลิกท่ีชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดท่ีมีผลตอในการเลือกซื้อเส้ือผาผานอินเตอรเน็ต
ในคร้ังตอไป 

  ระดับปฏิบัติ 
  มากท่ีสุด 

 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปานกลาง 
 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
12. มีความต้ังใจซ้ือเส้ือผาทางอินเตอรเน็ตจากเว็บไซต

เดิมอยูแลว 
     

13. ตัดสินใจซื้อหลังจากผูขายจากไดใหขอมูลท่ีถูกตอง
ชัดเจนไมลาชาและติดตอไดตลอดเวลา 

     

14. ตัดสินใจซื้อเพราะปจจัยอื่น ๆ เชน สวนลดพิเศษ ของ
แถม รูปรางหนาตาของเว็บไซต มีสินคาใหเลือกเยอะ 
เปนตน 

     

15. ซื้อจากเว็บไซตเดิมท่ีทานเคยซื้อหากจะมีการซื้อ
สินคาประเภทเส้ือผาคร้ังตอไป 

     

พฤติกรรมภายหลังการซื้อเสื้อผาผานอินเตอรเน็ต 
16. แนะนําใหคนอื่นซื้อสินคาประเภทเส้ือผาจากเว็บไซต

ท่ีทานเคยซื้อ 
     

17. เย่ียมชมเว็บไซตท่ีทานเคยสินคาประเภทเส้ือผาอยาง
สม่ําเสมอ 

     

18. เมื่อมีบทความ หรือผูอ่ืนกลาวถึงเว็บไซตท่ีทานเคย
ซื้อทานจะแจงขอมูลใหกับผูขาย 

     

19. ความพึงพอในในการซื้อเส้ือผาผานอินเตอรเน็ต      
20. ความถ่ีในการซื้อเส้ือผาทางอินเตอรเน็ตตอป 

 ตํ่ากวา 5 ครั้ง   6 – 10 ครั้ง       11 – 15 ครั้ง  มากกวา 15 ครั้งขึ้นไป 

21. มูลคาในการซื้อเส้ือผาทางอินเตอรเน็ต ตอครั้ง  

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 500 บาท   501 – 1500 บาท 

 1501 – 2000 บาท    มากกวา 2001 บาทขึ้นไป 

 

ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางสูง 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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