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พิชยารักษ  มณีเลอเลิศ.  (2553). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบ 
 ออนไลน. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยั 

ศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ: อาจารย ดร.วรางคณา  อดิศรประเสริฐ. 
 

การศึกษาวิจัยเรื่องนี้มีวัตถปุระสงคเพ่ือศกึษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
และศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน และ
ความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน ทั้งหมด  
385 คน โดยใชเปนแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
คือ คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบสมมตฐิาน  
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ
ระหวาง 26-35 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 15,001-30,000 บาท และมีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง  โดยมีระดับแรงจูงใจ ดานเหตุผลโดยรวม
อยูในระดับมาก แรงจูงใจ ดานอารมณโดยรวมอยูในระดับมาก  ซึง่พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนสวนใหญผูบริโภคเคยซื้อเสื้อผา ซ้ือสินคาประเภทอ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร  เกมส เปนสินคาที่
ผูบริโภคซ้ือคร้ังลาสุด โดยมีมูลคาสินคาตั้งแต 1,001-5,000 บาท  โดยชําระคาสนิคาผานบัญชีธนาคาร  
เวบไซตที่ผูบริโภคนิยมใชบริการ ไดแก www.brandsnameshop2006.com ซึ่งผูบริโภคใหเหตุผลใน
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลนเน่ืองจากความสะดวกในการซื้อ และมีแนวโนมที่จะซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนในอนาคต ในสวนของผูบริโภคที่จะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคตใหเหตุผลเพราะ
ไมไดลองสินคา 
 จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิเทากับ 0.05 สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

1.   เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ 
ซื้อคร้ังลาสุด  ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด  และดานเหตผุลหลักในการซื้อสินคา
ผานระบบออนไลน 

 2.  อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาทีซ่ื้อผาน 
ระบบออนไลนคร้ังลาสุด   
             3.  ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคา 
ที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
             4.  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซือ้ผาน 
ระบบออนไลนคร้ังลาสุด และในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
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             5.  รายไดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซื้อ 
ผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด  และดานมูลคาสินคาที่ซือ้ผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
             6.  ภูมิลําเนาไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในทุกดาน 
             7.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
ออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และดานเหตุผลหลักในการซือ้สินคาผาน
ระบบออนไลน 
             8.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ 
ออนไลน ในทุกดาน 
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Pichayarak Maneelerlert.   (2010). Factors affecting online purchasing behavior  
      of consumers. Master’s Project, M.B.A. (Marketing); Bangkok: Graduate School,  
     Srinakharinwirot University. Project Advisor: Dr. Warangkana  Adisornprasert.  
        

The purposes of this research are to study online purchasing behavior, the 
affect of factors on online purchasing behavior and the relationship between 
motivational factors and online purchasing behavior of consumers. 

 Research sample are 385 consumers who had purchased products via online 
system. Questionnaire is used as a tool to collect data.  The statistical methods used 
are percentage, mean, standard deviation and Chi-square. 

The research results revealed that most of respondents are 26-35 years old 
female, Bachelor’s degree graduate with a monthly income of 15,001-30,000 baht, 
working as company officer and living in Central region of Thailand.  Respondents have 
high motivational factors in terms of rational and emotional factors.  The most recent 
purchased product via online system is apparel.  In addition, there are products such as 
software and game that are popular among product purchased.  Most of product 
purchased has value between 1,001-5,000 Baht which usually paid through bank 
account.  The most popular website is www.brandsnameshop2006.com.  The main 
reason in online purchasing is because of its convenience.  Most of respondents would 
definitely do online purchasing in the future; however, those who doesn’t do online 
purchasing is because they can’t see and test product before hand. 

Hypotheses testing at statistical significant level of 0.05 are as follows: 
1.   Gender has affected on online purchasing behavior in terms of most  

recent purchased products, most recent purchased value and the main reason in online 
purchasing. 

2. Age has affected on online purchasing behavior in term of most recent  
purchased value. 

3. Education level has affected on online purchasing behavior in term of most  
recent purchased value. 

4. Occupation has affected on online purchasing behavior in terms of most  
recent purchased value and online purchasing tendency. 

5. Income has affected on online purchasing behavior in terms of products  
purchased type and most recent purchased value. 

6. Hometown has no affected on online purchasing behavior. 
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7. Motivational factor in rational has relationship with online purchasing  
behavior in terms of most recent purchased value and the main reason in online 
purchasing. 

8.  Motivational factor in emotional has no relationship with online purchasing 
behavior. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยที่ปรึกษา คือ อาจารย      
ดร. วรางคณา  อดิศรประเสริฐ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคานับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนเสร็จ
เรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรอง อธิบายใหผูวิจัย
เขาใจ อันเปนประโยชนอยางยิ่งในการทําสารนิพนธคร้ังน้ี ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึง
ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุขและอาจารย 
ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เคร่ืองมือและเปนกรรมการสอบ ตลอดจนใหคําปรึกษา และขอเสนอแนะ เพ่ือแกไขปรับปรุงให
สารนิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย    
ศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอน 
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนอยางยิ่งแกผูวิจัย 
 
 สุดทายขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาผูใหคําส่ังสอนแกผูวิจัย ในการดําเนินชีวิต  
ดวยคุณธรรม สติปญญาและความพากเพียรมาโดยตลอด และขอขอบคุณ พ่ีนอง ตลอดจน
เพ่ือนๆ รวมหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสําหรับผูบริหาร รุนที่ 8 มหาวิทยาลัย              
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน  ที่หวงใยใหกําลังใจและใหความชวยเหลือดวยดีเสมอมา ซึ่งมีสวน
สําคัญใหการวิจัยนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 
 
 
     พิชยารักษ  มณีเลอเลิศ 
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ภาพประกอบ  หนา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 จากวิวัฒนาการของระบบสื่อสารในปจจุบัน จากระบบ Analog สูระบบ Digital จาก
ระบบสื่อสารผานสาย สูระบบไรสาย จากการใช Telex และ Fax ในการสื่อขอมูล สูระบบ Internet 
เปน Protocol เพ่ือเชื่อมโยงการทํางานในที่ที่หางไกลเขาดวยกัน หรือเพ่ือเปนการสืบคนขอมูลเพื่อ
การบริการ ในตางประเทศเริ่มใชระบบ Wireless Communication นอกจากจะใชเพ่ือการสืบคน
ขอมูลผาน Internet แลว ยังใชในการ Update ขอมูล หรือเพ่ือเปนการนําขอมูลที่ตองการไปยังพ้ืนที่
ที่ปฏิบัติการ ดวยเทคโนโลยีของ Hardware Notebook, Mobile Phone, Palm, IPAQ   ซึ่ง ปจจุบัน
เทคโนโลยีในการส่ือสารเหลาน้ี ไดพัฒนาไปอยางรวดเร็วซ่ึงเปนสวนหนึ่งของเทคโนโลยีการส่ือสาร
ยุคใหมที่เติบโตและพัฒนาอยางกวางขวางจนกลายเปนสิ่งที่เขามามีอิทธิพลตอการดําเนินชีวิตของ
คนในยุคปจจุบัน  ไมวาจะเปนการใช Internetในการติดตอส่ือสาร  การใช Internet ในการคนหา
ขอมูลตาง ๆ  การใช Internet เพ่ือความบันเทิง หรือแมกระท่ังการใช Internet เพ่ือการคา 
(สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ. 2552: ออนไลน) 
 สําหรับผูใชงาน Internet ในประประเทศไทยน้ัน ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค)ไดทําการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป พ.ศ. 2551 
ผลการสํารวจสรุปวา ผูใชสวนใหญเปนเพศหญิง (57.6%) ชาย (42.4%) อยูระหวางชวงอายุ 20-29 
ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  สวนใหญนิยมเขาใชงาน
อินเทอรเน็ตจากที่ทํางานเพ่ิมสูงขึ้น การเขาใชงานอินเทอรเน็ตผานเอดีเอสแอล หรือ อินเทอรเน็ต
ความเร็วสูง (บรอดแบนด) มีปริมาณสูงมากขึ้น และการเขาใชงานอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือที่
มีปริมาณสูงขึ้นอยางตอเนื่อง  ในระดับนานาชาติจากผลสํารวจในกลุมอาเซียน พบวา ไทยมีอัตรา
การแพรกระจายของ การใชงานอินเทอรเน็ตต่ํากวาประเทศมาเลเซีย (59.0%) และเวียดนาม 
(23.4%) ซึ่งไทยมีอัตราการแพรกระจายการใชอินเทอรเน็ตอยูที่ 20.3% มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต
ทั้งหมด 13.4 ลานคน  ในสวนของตลาดอีคอมเมิรซ พบวาการสั่งซ้ือหนังสือยังมีปริมาณสูงที่สุด 
36.4% รองลงมาเปน การส่ังจองบริการตาง ๆ 30.7% (ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส. 2551: 
ออนไลน) 
 เม่ือ Internet ไดเขามาเปนสวนหนึ่งในทางการคาแลว  นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตอง
ตระหนักถึงความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการซื้อผูบริโภคท่ีไดรับผลกระทบจากการเขามาของ
Internet ซึ่งทําใหพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคบางกลุมไดเปลี่ยนแปลงไปโดยมีปจจัยหลายอยางที่
ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ซึ่งในที่นี้รวมถึงการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  ซึ่งในอดีต การ
ลงทุนคาขายจะตองใชเงินลงทุนสูง เลือกทําเล กูเงินกอนโต จางพนักงานประจํา และตองโฆษณา
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 2 

ประชาสัมพันธ แตหลังจากที่ Internet เขามามีอิทธิพลตอการใชชีวิต ทําใหพฤติกรรมการลงทุนของ
คนกลุมหนึ่งเปลี่ยนไป พวกเขาสามารถขายของโดยไมตองเชา หรือสรางอาคารสําหรับเปดราน ไม
ตองกูเงินมาลงทุนจัดการสํานักงาน ไมตองจางพนักงานน่ังหนาราน ปจจุบันพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
(Electronic Commerce หรือ e-Commerce) ซึ่งเขามาเปนทางเลือกหน่ึงที่จะเอ้ืออํานวยตอการ
ลงทุนคาขาย นักธุรกิจสามารถทําหนารานใน Internet ใหสวยงามอยางไรก็ไดเพ่ือดึงดูดลูกคา มี
ภาพสินคา สี รุน ใหลูกคาเลือกไดตลอด 24 ชั่วโมง จากทุกมุมโลก หากมีขอสงสัยจะสามารถ
ปรึกษาแบบ Online ผานเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีคาใชจายต่ําเชน ICQ หรือ IRC หรือ E-Mail 
ติดตอส่ือสารกัน เม่ือมีคําสั่งซ้ือสินคาจากลูกคา ก็เพียงแตนําสินคาน้ันจัดสงใหทางไปรษณีย ไม
จําเปนตองมีโกดังเก็บสินคาใหญโต การรับชําระเงินผานบัตรเครดิตจะทําใหผูใชสะดวกกวาการ
จายเงินสดอยางมาก สิ่งเหลาน้ีกําลังดําเนินอยูในโลกปจจุบัน  e-Commerce เปนเรื่องที่ละเอียดออน 
การตัดสินใจลงทุนในธุรกิจประเภทนี้ จะตองวางแผนใหรัดกุม ถึงแมจะใชเงินลงทุนในระยะแรกไมสูง 
และไมตองมีความรูเร่ืองคอมพิวเตอรมากนัก ก็สามารถทําธุรกิจประเภทน้ีได แตปจจุบันมีคูแขงเขา
มาในธุรกิจมาก เพราะนักลงทุนสามารถเปดธุรกิจไดงาย และกําลังอยูในความสนใจของคนรุนใหม 
แตถาคิดจะลงทุนคาขายสินคาใหคนไทย อาจจะตองพบปญหาที่คนไทยยังมีอัตราการใชจายเงิน
ผานบัตรเครดิต ในระบบ Internet นอย ทําใหมี Supply มากกวา Demand นั่นจึงเปนปญหาที่ตอง
พิจารณา และหาทางแกไข อยางเปนขั้นตอนตอไป จึงจะทําใหระบบ e-Commerce ในประเทศเรา
กาวไปไดอยางม่ันคง (ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส. 2552: ออนไลน) 

จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ทีเ่ปนตัวแปรสําคัญที่สงผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน ไดแก ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  
แรงจูงใจดานเหตุผล และดานอารมณ เพ่ือนําผลการศกึษารวมถึงปญหาตาง ๆ มาพัฒนาเว็บไซตให
ตรงตามความตองการของผูบริโภค เพ่ือใหผูประกอบการนํามาใชประโยชนในการเพิ่มชองทางการ
จัดจําหนายใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพ 
รายได และภูมิลําเนา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน
ระบบออนไลน 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 3 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ผูประกอบการธุรกิจรายยอยสามารถนําผลวิจัยทีไ่ดใชเปนขอมูลพ้ืนฐานและเปนแนวทางใน
การเพ่ิมชองทางการตลาดใหมปีระสทิธภิาพ   
 2. ผูประกอบธุรกิจออนไลน สามารถนําผลวิจัยที่ไดมาใชในการปรับปรุงเว็บไซตพาณิชย
อิเล็คทรอนิคสใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาคนควาน้ี มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน

ระบบออนไลน 
 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรทีใ่ชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก ผูบรโิภคทีเ่คยซ้ือสนิคาผานระบบออนไลน ซึง่ไมทราบ

จํานวนผูบริโภคที่แนนอน 
 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  เน่ืองจาก

ไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน ดังนั้นจึงใชสูตร การคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคา
ประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา. 2544: 74) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่
ยอมรับไดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน  

 
วิธีการสุมตวัอยาง 
ข้ันที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในที่นี้จะทําการ

เลือกสุมจากผูที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลนไมเกิน 1 ปที่ผานมา  
ข้ันที่ 2  ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา

การโพสตลงใน Website เชน www.Brandnameshop2006.com และ www.hiso-paradise.com 
เพ่ือใหผูที่ซื้อสินคาผานระบบออนไลนตอบจนครบจํานวนทีต่องการทั้งหมด 385 คน 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ สามารถแบงเปน 2 กลุม คือ ตัวแปรอิสระ (Independent 

Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
1.  ตัวแปรอิสระ ไดแก 

1.1  ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
 1.1.1  เพศ 
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    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญิง 

 1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
    1.1.2.2   26-35 ป 
    1.1.2.3   36-45 ป 
    1.1.2.4   46-55 ป 
      1.1.2.5   56 ปขึ้นไป            

 1.1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.3.2  ปริญญาตรี / เทียบเทา 
   1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

 1.1.4  อาชีพ 
    1.1.4.1  นักศึกษา   
       1.1.4.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
     1.1.4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
       1.1.4.4  เจาของกิจการ 

 1.1.5  รายได 
     1.1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
     1.1.5.2  15,001 – 30,000 บาท 
       1.1.5.3  30,001 – 45,000 บาท 
       1.1.5.4   ตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป 
 

 1.1.6  ภูมิลําเนา 
     1.1.6.1  ภาคเหนือ 
       1.1.6.2  ภาคตะวันออก 
       1.1.6.3  ภาคตะวันตก 
  1.1.6.4  ภาคกลาง 
  1.1.6.5  ภาคใต 

1.2  ปจจัยแรงจูงใจ 
1.1.1   ดานเหตุผล 
1.1.2   ดานอารมณ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
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 5 

 
 นิยามศัพทเฉพาะ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน หมายถึง การคิด การ 
ตัดสินใจซื้อ จนถึงการปฏิบัติของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาน้ัน ๆ โดยเร่ิมตั้งแตความตองการ  
การรับรู  การคนหา  การประเมินทางเลือกแตละทาง  การเลือกและผลของการเลือก  โดยที่
ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการผานระบบออนไลนเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเองได 

2. พาณิชยอิเล็กทรอนิคส หมายถึง การทํากิจกรรมทางการคาการซ้ือขายสนิคาและการ 
บริการ โดยการใชสื่อกลางอิเล็กทรอนิคสเปนตวักลางในการสงผานขอมูลตาง ๆ ทดแทนการใช
เอกสารในรูปแบบของกระดาษทําใหเกิดความสะดวกรวดเร็วและครอบคลุมพ้ืนที่ในการทําธุรกิจ
การคาไดมากขึ้นโดยจะดําเนินการผานระบบเครือขายผานอินเตอรเน็ต (วารสารวิชาการปริทัศน. 
2542: 8) เชน ผูบริโภคส่ังซื้อดอกไมออนไลน 

3. แรงจูงใจ  หมายถึง สิ่งที่โนมนาวหรือชักนําบุคคลใหเกิดการกระทําจะเห็นไดจาก 
พฤติกรรมทีต่อบสนองเปาหมาย แรงจูงใจ ประกอบดวย 

3.1  ดานเหตผุล  หมายถึง  สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยใชหลักเหตุผล ผูบริโภค 
พิจารณาทางเลือกตาง ๆ และตัดสินใจเลอืกสิ่งที่ทําใหเกิดประโยชนสูงสุด 

3.2  ดานอารมณ  หมายถึง  สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยใชความรูสึกสวนตัว เปน 
ความตองการ ความพอใจ ความภาคภูมิใจเฉพาะบคุคล เปนสิ่งที่ผูบริโภคใชทศันคติของผูบริโภคใน
การตัดสินใจเพ่ือตอบสนองความพอใจสูงสุด 
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กรอบแนวความคิด 
 
ตัวแปรอิสระ                                                                          ตัวแปรตาม 

    (Independent Variables)                                                         (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

•   เพศ 

•   อายุ 

•   ระดับการศกึษาสูงสุด 

•   อาชีพ 

•   รายได 

•   ภูมิลําเนา 

ปจจัยแรงจูงใจ 

•   ดานเหตุผล 

•   ดานอารมณ 

 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค
ผานระบบออนไลน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา  

อาชีพ รายได และภูมิลําเนา   มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
2. ปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวยแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณมี 

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัย 

 
 การครั้งน้ีเปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบ
ออนไลน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือตองการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบ
พาณิชยอิเล็คทรอนิคส แรงจูงใจที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฏี  แนวความคิด  ผลงานวิจัยและเอกสารที่เก่ียวของ  โดยกําหนด
ประเด็นนําเสนอดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฏีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดเก่ียวกับพาณิชยอิเลคทรอนิค 
3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัแรงจูงใจ 
4. แนวคิดหลักการตลาด 6P 
5. แนวคิดและทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค 
6. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
ความหมายของประชากรศาสตร 
ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง

ประชากรศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทพิย วรกิจโภคาทร.  
2529: 312 –315) 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญงิที่
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวทิยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการส่ือสารและ
รับสื่อไมตางกัน 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟงหรือเปลี่ยนทศันคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นั้นมีความยากงายตางกัน  ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง  ใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิง่ยากขึ้น  (อิทธิพล สูชัยยะ. 2549: 8  อางอิงจาก  Maple; Janis; & Rife.  1980)   ได
ทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน  จะยากขึ้นตามอายุของคนที่
เพ่ิมขึ้น  อายุยังมีความสมัพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน  ก็ยังมี
ความตางกัน  โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสงูอายุ เปนตน  

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสทิธภิาพของการ
สื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรบัสาร  มี
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พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลท่ีมีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับส่ือส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได  
ตลอดจนภูมิลําเนา เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลาย
เรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ รายไดตอเดือน  และภูมิลําเนา    ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่
สําคัญ  เปนสถิติทีว่ัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดาน
จิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธบิายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายน้ัน  ขอมูล
ดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรรีัตน; 
และคนอื่นๆ.  2539: 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) 

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการจะสรางความ 
สัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112; อางอิงจาก  
Will, Goldwater; & Yates.  1980:  87) 

นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ  ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมากในขณะ
คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนยิม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนท่ี
มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวติที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คนที่
มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
           3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคดิ คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรบัสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรอืเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวทิยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และภูมิลําเนาของบุคคล มี
อิทธิพล อยางสําคัญตอปฏกิิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ
ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
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จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดน้ีมาใชเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได
ตอเดือน  และภูมิลําเนา  ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันน้ัน มีผลตอพฤตกิรรมการซ้ือสินคา
ผานระบบออนไลนที่เหมือนกันหรือแตกตางกัน 

  
2.  แนวคิดเก่ียวกับพาณิชยอิเลคทรอนิค  
  ความหมายของการพาณิชยอิเลค็ทรอนิคส 

นภดล  กมลวลิาศเสถียร (2545: 5)  ไดใหคําจํากัดความไววา พาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
หมายถึง การพาณิชยทีใ่ชการส่ือสารผานระบบเครือขายอิเล็คทรอนิคสเปนองคประกอบสําคัญใน
กระบวนการตาง ๆ เปนเสมือนการแลกเปลี่ยนขอมูลทางธุรกิจดวย 

ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส (2543) ไดใหความหมายของพาณิชยอิเลคทรอนิกหรืออี
คอมเมิรช คือ การคาขายผานทางเครือขายอินเตอรเนต ซึ่งจะเปลี่ยนวถิีทางการดํารงชีวิตของทุก
คน  

องคการคาโลก (WTO. 1998) ไดอธิบายวา พาณิชยอิเล็คทรอนิคส คือ การดําเนินธุรกิจ
โดยใชสื่ออิเลค็ทรอนิคส 

สมเกียรติ ตัง้กิจวาณิชย (2542: 6) ไดใหคําจํากัดความไววา พาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
หมายถึง การดําเนินการทางเศรษฐกิจใด ๆ ระหวางบุคคลสองผายขึ้นไปที่กระทําบนเครือขายสื่อ
อิเล็คทรอนิคส ทั้งน้ีการดําเนินการทางเศรษฐกิจดังกลาวอาจรวมถงึ การออกแบบการผลติ การ
โฆษณาสินคา การคาทั้งปลกีและสง และการทําธุรกรรมตลอดการชาํระเงิน 

องคกรความรวมมือและพัฒนาการทางเศรษฐกิจ (OECD. 1997) พาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
คือ ธุรกรรมทุกประเภทที่เก่ียวของกับกิจกรรมเชิงพาณิชย ทัง้ในระดับองคกรและสวนบคุคลบน
พ้ืนฐานของการประมวลและการสงขอมูลดิจิตอลที่มีทั้งขอความ เสียง และภาพ 

วารสารทางวชิาการปริทัศน (2552) กลาววา พาณิชยอิเล็คทรอนิคส หมายถึง การทํา
กิจกรรมทางดานการคาการซ้ือขายสินคาและบริการ โดยการใชสื่อกลางอิเล็คทรอนิคสเปนตวักลาง
ในการสงผานขอมูลตาง ๆ ทดแทนการใชเอกสารในรปูแบบของกระดาษทําใหเกิดความสะดวกและ
รวดเร็ว และครอบคลุมพ้ืนที่ในการทําธุรกิจการคาไดมากขึ้นโดยจะดําเนินการผานระบบเครือขาย
อินเตอรเน็ต 

จากความหมายขางตน สามารถสรุปความหมายของการพาณิชยอิเล็คทรอนิคส ไดวาเปน
กระบวนการดําเนินธุรกิจการคาและบริการผานสื่ออิเล็คทรอนิคส  
 

ประเภทและรูปแบบการใหบริการของพาณิชยอิเลค็ทรอนิคส 
ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส (www.ecommerce.or.th : 2543: ออนไลน) ไดจัด

ประเภทของพาณิชยอิเล็คทรอนิคส ออกเปนประเภทหลัก ๆ ดังตอไปน้ี 
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1. การดําเนินงานพาณิชยอิเลค็ทรอนิคสแบบ B to C (Business to Customer) ไดแก 
การขายปลีก การขายปลีกผานทางเครือขาย ปจจุบันมีการขายสินคาผานทางเวบไซต มีการ
โฆษณาสินคาผานทางเวบไซต หรือมีขอมูลที่ใหลูกคาเรียกดูได สามารถสั่งสินคา หรือทําคําส่ังซื้อ
ผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต ปจจุบันมีการดําเนินธุรกิจคาปลีกทางอินเตอรเน็ตเปนจํานวนมาก มี
รานคาขายของที่สามารถสั่งซื้อไดโดยตรง สินคาที่นิยมซ้ือขายทางดานนี้ ไดแก หนังสือ  CD  VDO  
เทปเพลง  Software  ผลิตภัณฑทางคอมพิวเตอร  ของที่ระลึก เปนตน 

2.  การดําเนินพาณิชยอิเลค็ทรอนิคสแบบ B to B (Business to Business) คือ ประเภทที่
ธุรกิจกับธุรกิจติดตอซ้ือขายผานทางระบบอินเตอรเน็ต โดยมีการนําไปใชกับธุรกิจ เชน การจัดซ้ือ
ชวยใหจัดซ้ือไดดีขึ้น ทั้งดานราคาและระยะเวลาการสงสินคา การจัดการสินคาคงคลัง การจัดสง
สินคา การจัดการชองทางขายสินคาและการจัดการดานการเงิน 

3.  การดําเนินพาณิชยอิเลค็ทรอนิคสแบบ B to G (Business to Government) คือ การ
สรางระบบใหรัฐบาลสามารถติดตอกับธุรกิจผานเครือขายอินเตอรเนต็ 

4.  การดําเนินพาณิชยอิเลค็ทรอนิคสแบบ C to C (Customer to Customer) คือ ผูบริโภค
ทําการซ้ือขายกันเองโดยตรง มีการขายของใชแลว หรือประมูลของที่ผูใชไมตองการ การเปลี่ยน
สินคาระหวางลูกคากันเอง เพ่ือใหกิจกรรมทางดาน C to C เปนไปไดดีขึ้น  รูปแบบที่ไดรบัความ
นิยม คือ การประมูลออนไลนผานเวบไซต www.eBay.com  

5.  การดําเนินพาณิชยอิเลค็ทรอนิคสแบบ G to C (Government to Customer) หรือเรียก
อีกอยางไดวาเปนงานบริการประชาชน ดําเนินการโดยไมใชวัตถปุระสงคเพ่ือการคา แตเปนการ
บริการของภาครัฐผานสื่ออิเล็คทรอนิคส ตัวอยางเชน การย่ืนแบบภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาผานเวบ
ไซต การตรวจดูผลสอบเขามหาวิทยาลัยทางเวบไซต เปนตน 

6.  การดําเนินพาณิชยอิเลค็ทรอนิคสแบบ G to G (Government to Government) เปน
งานแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางหนวยงานรัฐบาล เชน การตรวจสอบสิทธิ์รักษาโรค 30 บาทของ
สํานักงานประกันสุขภาพแหงชาต ิ มีการเชื่อมกับฐานขอมูลทะเบียนราษฏรแบบออนไลนกับ
สํานักงานบริหารการทะเบยีน (สนบท.) ในสังกัดกระทรวงมหาดไทย โครงการ EMIS (Economic 
Management Information System) เชื่อมฐานขอมูลของ 4 หนวยงานรัฐบาลไดแก ธนาคารแหง
ประเทศไทย สํานักงบประมาณ สํานักงานเศรษฐกิจการคลัง สาํนักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ เพ่ือทําใหการวิเคราะหตัวเลขทางเศรษฐกิจเปนไปอยางรวดเร็วและ
แมนยํา (http://www.fpo.go.th)  ปจจุบันรัฐบาลไทยกําลังสรางมาตรฐานขอมูลสําหรับหนวยงาน
รัฐบาลในโครงการ GDX (Government Data Exchange) ซึ่งจะย่ิงทําใหการแลกเปลีย่นขอมูล
ระหวางหนวยงานรัฐบาลเปนไปโดยสะดวกมากขึ้น 

ประโยชนของพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส พบวามีขอมูลที่เปนประโยชนรวมกันของทั้งผูซื้อ  ผูขาย  

ผูผลิตอยู 3 ประเด็น คือ 
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1. ประหยัดคาใชจาย ลดคาใชจายบุคลากรบางสวน ลดขั้นตอนการประกอบธุรกิจ ประหยัด
คาใชจายในการติดตอแบบเดิม ๆ 

2. ไมมีขอจํากัดดานสถานที่ สามารถเขาถึงลูกคาไดทั่วโลก (หมายความวาตองสรางเวบ
ไซตใหมีขอมูลเปนภาษาสากลหรือภาษาที่กลุมลูกคาเปาหมายใชมาก ๆ เชน ภาษาจีน เปนตน) 

3.  ไมมีขอจํากัดดานเวลา สามารถทําการคาได 24 ชั่วโมง 7 วัน ผานระบบอัตโนมัติ 
 
ประโยชนสําหรับผูซื้อ/ผูบริโภค 
1. หาขอมูลเพ่ือเปรียบเทยีบเรื่องราคา คุณภาพสินคาและขอมูลอ่ืน ๆ เพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซื้อ 
2.  อินเตอรเน็ตมีประโยชนมากในเรื่องนี้ สามารถเขาไปในเวบ็บอรดตาง ๆ ในการหาขอมูล

ไดงาย 
3.   มีรานคาใหเลือกมากขึ้น 
4.  เพียงแคคียเวิรดลงในเครื่องมือคนหาก็มีสินคาออกมาใหเลือกมากมาย 
5. ไดรับสินคาอยางรวดเร็วในกรณีที่ซื้อสินคาที่จับตองไมได เพราะสามารถไดรับสินคาผาน

ทางอินเตอรเน็ตไดเลย 
6. สินคาบางอยางสามารถลดพอคาคนกลางได ทําใหไดราคาที่ถกูลงคงไมใชกับทุกสินคา

หรือทุกผูผลิตที่มีความตองการมาทําการขายเองอาจจะไดกับสินคาบางชนิด  
 
ประโยชนสําหรับผูผลิตและผูขาย 
1. ลดความผดิพลาดในการสื่อสาร จากเดิมที่ในการคาตองสงแฟกซ หรือบางทีบอกจดทาง

โทรศัพท รบัใบคําสั่งซื้อแลวมาคียเขาระบบ ถาสามารถทําการติดตอกันผานสื่ออิเล็คทรอนิคสสง
ขอมูลกันไดเลยจะชวยลดความผิดพลาดในสวนนี้ไปได 

2.  ลดเวลาในการผลิตนําเอาเทคโนโลยีมาชวยในการคาํนวณเรื่องความตองการวัตถุดิบ  
การทําคําส่ังซื้อวัตถุดิบ 

3.  เพ่ิมประสิทธิภาพในระบบสํานักงานสวนหลัง 
4.  เปดตลาดใหม หาคูคา ซัพพลายเออรรายใหม 
5.  เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการสินคาคงคลัง 
6.  เพ่ิมความสัมพันธกับคูคาใหดีขึ้น 
7.  สรางมูลคาเพ่ิมใหกับเวบไซตของบริษัท โดยการสรางขอมูลที่เปนประโยชนตอลูกคา  

การใหบริการหลังการขายใหคําปรึกษาเรือ่งผลิตภัณฑ หรือการแกไขเบื้องตนอยางรวดเร็ว 
 รูปแบบการคาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
 ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส (2543: ออนไลน) ไดจําแนกประเภทของพาณิชย

อิเล็คทรอนิคสตามรูปแบบการคา ดังนี้ 
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1. รายการสินคาออนไลน (Online Catalogue) เปนรานคาบนอินเทอรเน็ตเพ่ือแสดง
รายการสินคาอยางเดียว มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางภาพพจนบริษัท และใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
เบื้องตนแกกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูคาสง การส่ังซื้อมักกระทําผานไปรษณียอิเล็กทรอนิกส หรือ
โทรสาร เพราะรานคามักไมระบุราคาในเวบไซต แตตองการเจรจาตอรองกับลูกคา เม่ือตกลงซื้อขาย
แลวการชําระเงินมักอยูในรูปแบบการคาด้ังเดิม คือ โอนเงินทางธนาคารหรือเปด L/C 

2. รานคาปลกี (E-Tailor) แบบจําลองธุรกิจประเภทนี้ มีลักษณะที่รานคาบนอินเทอรเน็ต
เสนอขายสินคาใหแกผูบริโภคโดยตรง เวบไซตจะระบุราคาสินคาและคาขนสงอยางชัดเจน การ
รับคําส่ังซื้อกระทําโดยระบบอัตโนมัติผานเวบไซต และนิยมรับชําระเงินดวยบตัรเครดิตเพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกใหกับผูซื้อ 

3. การประมูลสินคา (Auction) รานคาอาจไมจําเปนตองมีเวบไซตแตอาศัยเวบไซตประมูล
สินคาที่มีอยูแลวเปนสื่อในการคา โดยยินดีเสียคาบริการสวนหนึ่งใหแกเวบไซต ลกัษณะการประมูล
เปนไดทั้งสองทาง คือ ผูขายเสนอขายกอนแลวใหผูซื้อแขงขันกันเสนอราคาซื้อภายในระยะเวลาที่
กําหนด ผูเสนอราคาสูงสุดเปนผูไดรับสทิธิ์ซื้อสินคาเชนเดียวกบัการประมูลปกติ เวบไซตประมูลที่
ใหบริการลักษณะนี้ไดแก eBay.com  Amozon.com  และอีกรูปแบบหนึ่งที่ใหผูซื้อเปนผูเสนอซื้อ
กอน แลวใหผูขายแขงขนักันเสนอราคาขายภายในระยะเวลาที่กําหนด ผูเสนอราคาขายต่าํสุดจะ
ไดรับสิทธิข์ายสินคาน้ันกับผูซื้อ  การประมูลประเภทหลังนี้จึงถูกเรียกวา Reverse Auction หรือการ
ประมูลแบบยอนกลับ ตวัอยางเวบไซตไดแก Priceline.com นอกจากนี้กลุมผูซื้อที่เปนกลุมธุรกิจ
ขนาดใหญและมีปริมาณการสั่งซื้อมาก เชน บริษัทเยนเนอรัลมอเตอร หรือจีอี อาจสรางเวบไซตเพ่ือ
ทําการจัดซ้ือโดยใหผูขายแขงขันกันเสนอราคาขาย อาจเรียกรูปแบบนี้วา ระบบจัดซ้ืออิเล็กทรอนิกส
หรือ e-Procurement ก็ได ในประเทศไทยมีเวบไซต Pantavanij.com ซึ่งเปนการรวมการจัดซื้อของ
กลุมธุรกิจ เชน เจริญโภคภัณฑ ธนาคารกรุงเทพ ฯลฯ เปนตัวอยางของรูปแบบธรุกิจน้ี 

4. การประกาศขายสินคา (Web Board) เวบไซตประเภทชุมชนเปนที่นิยมใชแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ต เวบไซตชุมชนหลายแหง เชน Pantip.com  Sanook.com  จึงมัก
จัดใหมีเวบบอรดเฉพาะสําหรับซื้อขายสินคาโดยไมคิดคาใชจาย คลายกับลกัษณะโฆษณายอยใน
หนังสือพิมพ ซึ่งสวนใหญผูตองการขายมักจะเปนผูลงประกาศขอความนั้น และใหเบอรโทรศัพท 
หรือ E-Mail เพ่ือผูซื้อติดตอเน่ืองจากการคาสวนใหญอยูภายในประเทศเม่ือตกลงราคากันเรยีบรอย 
ผูขายจะนัดสงมอบสินคาใหแกผูซื้อพรอมรับชําระเงินทันท ี

5.  ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) การสรางเวบไซตของบริษัทเองน้ันแม 
จะมีคาใชจายในการสรางไมสูงมากนัก แตตองมีคาใชจายทางการตลาดสูงเพ่ือดึงใหลูกคาที่สนใจเขา
มาที่เวบไซตในขณะที่เวบไซตชุมชนที่ผูขายสามารถลงประกาศขายสินคาไดแมจะมีผูเขาชมมากแต
ลักษณะของผูเขาชมมีหลากหลายทําใหโอกาสท่ีจะพบผูสนใจซื้อสินคามีต่ํา จึงเกิดการตั้งเวบไซต
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส เพ่ือซ้ือขายสินคาเฉพาะเรือ่งขึ้นมาเชนเดียวกับตลาดไทท่ีเปนตลาดกลาง
สําหรับสินคาเกษตรเวบไซต www.foodmarketexchange.com เปนตัวอยางของตลาดกลาง
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อิเล็กทรอนิกสสําหรับการซื้อขายสินคาเกษตรในประเทศไทย โดยผูขายตองสมัครเปนสมาชิกของ
เวบไซตเหลาน้ีกอนใชบริการ 

3.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับแรงจูงใจ 
  ความหมายของแรงจงูใจ  

ไดมีผูใหความหมายของแรงจูงใจไวดังนี้ 
ลอนดอลและบิลตา (London; & Bitta. 1998: 368) ใหความหมายวา แรงจูงใจ หมายถึง 

สภาวะที่อยูภายในตวัของผูบริโภคท่ีเปนพลังที่ทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มี
เปาหมายที่ไดเลือกไวแลว ซึ่งมักจะเปนเปาหมายท่ีมีอยูในสภาวะแวดลอม 

ดักลาส  แมคเกรเกอร (Douglas McGregor. 1964: 218) กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง บาง
สิ่งบางอยางที่อยูภายในตัวของบุคคลที่มีผลทําใหบคุคลตองกระทํา หรือเคลื่อนไหวหรือมีพฤตกิรรม
ในลักษณะที่มีเปาหมาย 

การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแต
ละบุคคลซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบตัิ ชิฟแมนและคานกุ (Schuiffman; & Kanuk. 2000: 663) จาก
ความหมายนี้พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่
ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งทีรู่สึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความตึง
เครียดโดยใชพฤติกรรมทีค่าดวาจะสนองความตองการของผูบริโภค และทําใหผอนคลายความรูสึก
ตึงเครียด จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคดิและการเรียนรูของแตละ
บุคคล 

จากความหมายของแรงจูงใจ สรุปไดวา แรงจูงใจ หมายถึง ความตองการ (Needs) พลัง
กดดัน (Drives) หรือความปราราถนา (Desires)  ที่พยายามด้ินรนเพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงค ซึ่ง
อาจจะเกิดจากการเรียนรู แรงจูงใจเกิดจากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอกของบุคคลน้ัน ๆ แรงจูงใจ
ภายใน ไดแก ความตองการ สวนแรงจูงใจภายนอก ไดแก สิ่งที่เขากระตุนใหเกิดความตองการ เม่ือ
สิ่งเราภายในและภายนอกเกิดขึ้นพรอมกัน หรือเกิดเพียงอยางเดียว ก็จะทําใหเกิดพฤติกรรมที่
แสดงออกเพ่ือตอบสนองความตองการของมนุษย 
  ประเภทของแรงจงูใจ (www.novabizz.com.: 2552: ออนไลน) แบงไดเปน 2 
ประเภท คือ 

1. แรงจูงใจดานเหตุผล (Rational motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือเกณฑ
เศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตผุล (Rationality) เชน ราคา ขนาด น้ําหนัก คุณภาพ การ
ประหยัด ชิฟแมนและคานกุ (Schiffman; & Kanuk. 2000: 665) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตาม
ทฤษฏีเศรษฐกิจ (Economic theory) โดยสมมติวาผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเม่ือผูบริโภค
พิจารณาทางเลือกตาง ๆ และจะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (Greatest utility) หรือความพึง
พอใจสูงสุด (Greatest satisfaction) เชน ความพึงพอใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนของ
ผูบริโภค 
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2. แรงจูงใจดานอารมณ (Emotional motives) หมายถึง การเลือกจุดมุงหมายตาม
หลักเกณฑความรูสึกสวนตวัหรือดุลพินิจสวนตวั (Personal criteria or subjective criteria) ชิฟแมน
และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 660) เชน ความตองการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ 
ความกลวั ความพอใจ ฯลฯ แนวคิดน้ีถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน (ความพึงพอใจสูงสุด) 
(Maximize utility satisfaction) เปนสิ่งสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะใชทศันคตขิองผูบริโภคเพ่ือ
ตอบสนองความพอใจอันสูงสุด จากทฤษฏีนี้เปนโมเดลที่สะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกินไป
เพราะวาผูบรโิภคอาจซื้อสินคาผานระบบออนไลนโดยอาศัยความเขาใจหรือตัดสินใจโดยอารมณก็
ได การเขาถงึความพึงพอใจ การตอบสนองความพึงพอใจเปนความตองการสวนบุคคลที่ผูบรโิภค
แสดงออกมากเปนพฤติกรรม  ตัวอยาง การที่ผูบริโภคซ้ือนํ้าหอมผานระบบออนไลนเพ่ือเสริมสราง
ภาพลักษณสวนตวั 

4.  แนวความคิดหลักการตลาด 6P 
 อาณัติ ลีมัคเดช (2544: 15) ไดกลาวไววา : ปจจุบันมีเวบไซตของตางประเทศหลายแหง 

และรานคาบนเครือขายอินเทอรเน็ต เชน รานขายหนังสือออนไลน Amazon.com  ไดเขามาแยง
ลูกคาชาวไทยดวยการเปดเวบไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูประกอบการไทยจึงถือเปนการ
ปกปองตลาดภายในประเทศ ขอไดเปรียบสาํคัญของผูประกอบการไทยในการแขงขนักับ
ผูประกอบการตางประเทศในการสรางรานคาบนอินเทอรเน็ตตอกลุมลูกคาชาวไทยคือ คาขนสง และ
บริการหลังการขาย นอกจากนี้ผูประกอบการไทยยังมีโอกาสขยายตลาดไปสูกลุมลูกคาใหมนอก
ประเทศ 

อยางไรก็ตาม การเปดเวบไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไมใชเครื่องรับประกันความสําเร็จ 
องคประกอบที่สําคัญที่สุดจะทําใหเวบไซตประสบความสําเร็จในแงยอดขายและผลกําไรไดคือ การ
ทําตลาดควบคูไปดวย 

สวนผสมทางการตลาดดั้งเดิม 4P และ 2P ใหมคือ Personalization และ Privacy เพ่ือให
เกิดแนวคิดประยุกตใชองคประกอบการตลาดดั้งเดิม กับความสามารถพิเศษของเทคโนโลย ี ทําให
เกิดองคประกอบการตลาดแบบใหมได 

ผลิตภัณฑ (Product)  
ปญหาสําคัญของการซื้อขายสินคาทางอินเทอรเน็ต คือ ลูกคาไมสามารถทดลองสินคาได

กอน แมสินคาจะดีจริง แตลูกคามีแนวโนมจะซ้ือสินคาจากรานที่เขาเคยไดยนิชื่อมากอน หรือ
มิฉะนั้น สินคาน้ันจะตองมีตรายี่หอเพ่ือจะไดม่ันใจในคณุภาพสินคา และเชื่อวารานคาน้ันจะไมทุจริต 
เพราะธุรกรรมที่ผูบริโภครายหนึ่งซื้อผานอินเทอรเน็ตมักมีมูลคาเพียง 50-100 เหรียญ ซึ่งไมคุมที่จะ
ฟองรองหากผูขายทุจริต แมวาประเทศไทยจะมีสถติวิาอเมริกาเปนคูคาอันดับหน่ึง โดยมีมูลคาการ
สงออกกวา 50% ของมูลคารวม แตสิ่งที่เกิดขึ้นคือ ผูบริโภคชาวอเมริกันแทบทั้งหมดไมรูจักสินคา
ไทย เพราะสวนใหญการสงออกเปนการรับจางผลิตและขายในตรายีห่อคนอ่ืน ชาวอเมริกันยังไมรูจัก
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บริษัทไทยอีกดวย ดังนั้นเราไมมีอะไรจะสรางความเชื่อม่ันแกลูกคาตางประเทศทั้งในดานชื่อเสียง
ของบริษัทหรือแมแตตรายีห่อสินคา 

 การคัดเลือกสนิคามาขายทางอินเทอรเน็ตเพ่ือสงออกจึงเปนสิ่งสําคัญ นอกจากคุณภาพ
ของสินคาแลว การจําหนายสินคาที่มีลักษณะเฉพาะ และไมมีขายทั่วไปในชองทางปกติ เปนวิธีหนึ่ง
ที่ทําใหสินคาน้ันเปนที่ตองการ สินคาไทยที่มีลักษณะดังกลาวไดแก สินคาเกษตรแปรรูป เชน ปลา
รากอน ผลิตภัณฑที่ทําจากสมุนไพร เชน แชมพู เคร่ืองสําอาง สินคาหัตถกรรมของไทยมีลักษณะ
เฉพาะตวัและเปนที่ตองการในกลุมนักสะสมเชนกัน อยางไรก็ตาม ผูขายจะตองคํานึงถึงการจัดสง
สินคาใหอยูในสภาพที่ดีดวย 

ราคา (Price) 
สินคาไทยอาจมีราคาถูกเม่ือคํานวณในสกุลเงินตางประเทศ แตการขายสินคาไป

ตางประเทศในลักษณะผูผลิตสูผูบริโภค (B2C) นั้นผูซื้อตองชําระคาขนสง และภาษีนําเขา 
ซึ่งขณะนี้คาขนสงสินคา 1 กิโลกรัมไปอเมริกาโดยบริษัทขนสงมีตนทุนราว 1,000 บาท  ดังนั้น
สินคาเหลาน้ีอาจจะมีราคาแพงกวาที่ซื้อจากรานในอเมริกาก็ได นอกจากน้ีในระยะยาวแลวตนทุน
การผลิตของไทยอาจสูงกวาอินเดียว หรือจีน เพราะคาแรงที่ปรับตวัสูงขึ้นของไทย ทําใหประเทศไม
สามารถพ่ึงพาการสงออกดวยการขายของถูกไดอีกตอไป 

 การสํารวจพฤติกรรมผูซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ยงัพบวาราคาสนิคาไมใชปจจัยหลักใน
การเลือกซ้ือสินคา ผูขายจึงควรเนนการตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา หม่ันตรวจสอบ
การเปลี่ยนแปลงราคาของคูแขงใกลเคียง  นอกจากนี้ในการขายสินคาบางชนิด เชน เคร่ืองประดับที่
มีขนาดเล็กและนํ้าหนักเบา อาจทําใหตนทุนคาขนสงสูง เพราะมีการคํานวณน้ําหนักขั้นต่ําในการสง 
ผูขายอาจนําเสนอสินคาเครือ่งประดับเปนชุดแทนที่จะแยกขายเปนชิน้ จะทําใหลกูคามีความรูสึกวา
ราคาไมสูงนัก 

 ในกรณีที่ผูขายทราบตลาดหลักของตนวาเปนกลุมลูกคาจากประเทศอะไร อาจทําการ
คํานวณคาจัดสงรวมเขาไปในราคาสินคาเลย จะชวยใหกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาใหสัน้ลง
 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

 การหาทําเลการคาที่ดีเปนองคประกอบทีส่ามารถตัดสินไดวาธุรกิจจะรุงเรืองหรือไม เชน 
ถาจะขายสินคาวัยรุนตองไปตั้งรานที่อนุสาวรียชัยสมรภูมิ หรือสยามสแควร  ขายผาควรตั้งรานที่
พาหุรัด ขายสมุนไพรจีนหรือทองควรอยูเยาวราช แตทีดิ่นเหลาน้ีมีอยูจํากัด ดังนั้น คาเซงรานในบาง
ที่อาจมีมูลคาหลายสิบลานบาท ผูประกอบการขนาดเล็กหลายรายจึงอาจตองเริ่มธุรกิจดวยการใช
รถเข็น หรือเปดแผงที่สวนจตุจักร 

 ถาจะเทียบกบัเวบไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส การหาทําเลเทียบไดกับการตั้งชือ่รานคา ที่
ศัพททางอินเทอรเน็ต เรียกวา โดเมน เนม (Domain Name) ในทางอินเทอรเน็ตนั้นไมมีขอจํากัด
ทางกายภาพ ดังนั้น ทําเลการคาทางอินเทอรเน็ตจึงไมไดหมายถึงที่ตั้งของราน รานคาอาจใสขอมูล
สินคาบนเครือ่งคอมพิวเตอรที่ตั้งอยูที่ไทย อเมริกา หรืออินเดีย ได โดยลูกคาไมไดสนใจมากนัก 
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และสวนใหญแลวไมทราบดวยซ้ําวาเคร่ืองคอมพิวเตอรของรานคาอยูที่ประเทศใด แตลูกคาเขาสู
รานคาโดยจดจําชื่อราน เชน Amazon.com หรือ Hotmail.com ชื่อรานคาเหลาน้ีเปรียบเสมือนยี่หอ
สินคา และชื่อเหลาน้ีเปนทรัพยากรที่มีอยูจํากัดบนโลกอินเทอรเน็ต เชนเดียวกับทําเลทองยาน
การคา 

 การจดทะเบียนโดเมนเนมจึงควรเลือกชื่อที่จดจําไดงาย สัมพันธกับผลิตภัณฑ นอกจากนี้
สถานที่ตั้งเวบไซตหรือเวบโฮสติ้งก็มีความสําคัญดวยทั้งในแงความเร็วในการตอบสนองลูกคาและ
ความปลอดภัยของขอมูล 

 อยางไรก็ตาม ผูประกอบการไทยไมควรยึดเวบไซตเปนชองทางการคาเพียงอยางเดียว 
หากมีโอกาสเปดชองทางการคาตามวธิีปกติได ก็ควรจะทําควบคูกันไปดวย การมีเวบไซตจะเปน
ประโยชนตอการใหขอมูลเบื้องตนแกลูกคากอนซ้ือ หรือมีการซ้ือซํ้าได หลังจากที่ลูกคาไดซื้อสินคา
จากชองทางปกติไปทดลองใชจนพอใจแลว 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการตลาดบนเวบไซตเปนสิ่งจําเปนเชนเดียวกับการคาปกติ โดยรูปแบบมีตั้งแต

การจัดชิงรางวัลการใหสวนลดพิเศษในเทศกาลตาง ๆ รวมทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธใหลกูคา
เขามาเลือกสนิคาที่เวบไซต นอกจากการโฆษณาประชาสัมพันธในสื่อปกติ เชน หนังสือพิมพ  
นิตยสาร  วิทยุ  โทรทัศนแลว ยงัมีการโฆษณาดวยรูปแบบที่เรียกวาปายโฆษณาบนเวบไซต 
(Banner Advertising) ซึ่งมีลักษณะคลายสื่อส่ิงพิมพ แตจะแสดงบนเวบไซดอ่ืน การโฆษณาลักษณะ
นี้จะคิดคาใชจายตามจํานวนคร้ังที่แสดงโฆษณาโดยนบัเปนจํานวนหลักพันคร้ัง หรือ CPM ซึ่งมา
จากคําวา Cost Per Thousand Impressions 

วิธีการประชาสัมพันธเวบไซตที่ไดผลดีอีกวิธีหนึ่ง คือ การลงทะเบียนในเวบไซตเคร่ืองมือ
คนหา เชน Yahoo.com  

การประชาสัมพันธชื่อเวบไซตหรือโดเมนเนมใหเปนที่รูจักเพ่ือใหลกูคาเขาซ้ือสินคาโดยตรง
นั้นเปนเรื่องที่ตองใชเวลาและเงินทุนสูง ดังนั้น จึงควรสงเสริมการขายดวยการใชเวบไซตที่มีชือ่เสียง
อยูแลวชวยดึงลูกคาดวย วธิีที่ประหยัดกวาการโฆษณาและคอนขางใหผลดีคือ การประมูลขายสนิคา
ในเวบไซต eBay.com  

การใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) 
เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตทําใหเวบไซตสามารถเก็บขอมูลของลูกคาแตละคนได และสามารถ

ใหบริการแบบเจาะจงกับลกูคาแตละรายได เชน หากผูใชเคยซื้อหนังสือจากเวบไซต Amazon.com 
เม่ือเขามาที่เวบไซตนี้อีกคร้ังหนึ่งจะมีขอความตอนรับ โดยแสดงชื่อผูใชขึ้นมา พรอมรายการหนังสือ
ที่เวบไซตแนะนํา ซึ่งเม่ือดูรายละเอียดจะพบวาเปนหนังสือในแนวเดียวกับที่เคยซ้ือคร้ังที่แลว เม่ือ
ผูใชสั่งซื้อหนังสือใด เวบไซตก็จะทาํการแนะนําตอไปวาผูที่สั่งซ้ือหนังสือเลมน้ีมักจะส่ังซื้อสินคา
ตอไปน้ีดวย พรอมแสดงรายการหนังสือหรือสินคาแนะนําเปนการสรางโอกาสการขายตลอด 
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 เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตสามารถใหบริการไดตรงใจลูกคาที่สุดโดยใชเทคโนโลยีที่เรียกวา 
cookies ซึ่งเปนไฟลขอมูลขนาดเล็กทีบ่นัทึกในเครื่องคอมพิวเตอรของลูกคา เวบไซตจะสามารถรูจัก
ลูกคาไดทันทเีม่ือกลับมาที่เวบไซตนี้อีกคร้ังหนึ่ง โดยอานขอมูลจาก cookies นี้เอง จากน้ัน เวบไซต
จึงนําขอมูลที่ระบุตวัตนของลูกคาไปสัมพันธกับฐานขอมูลสินคาที่ลกูคาเคยซื้อแลว ซึ่งเก็บบนเคร่ือง
คอมพิวเตอรของรานคาพรอมสรางรายการแนะนําสินคาที่เหมาะกับลูกคาแตละรายได 

เคร่ืองคอมพิวเตอรของรานคาสามารถเก็บขอมูลการซือ้สินคาของลูกคาทุกรายและใช
โปรแกรมคอมพิวเตอรประเภท Data Mining ทําการวิเคราะหหาความสมัพันธในการซื้อสินคา 
รวมทั้งการเสนอขายสินคาแบบ Cross Sell ได เทคโนโลยเีหลาน้ีสามารถพัฒนาไปใชกับการ
ใหบริการลูกคาทางโทรศัพทดวยระบบ Call Center ไดดวยปจจุบนั ไดมีผูขยายความสามารถของ
คอมพิวเตอรในการใหบริการแบบเจาะจงไปสูการพัฒนารูปแบบการตลาดที่เรีกวา การบริหารลูกคา
สัมพันธ หรือ CRM (Customer Relationship Management) ซึ่งเปนหลักการตลาดที่เจาะลงถึง
ลูกคาแตละรายวาบรษิัทมีสวนแบงการตลาดในตวัลูกคารายน้ีเทาไรเม่ือเทียบกับคูแขงแทนที่จะมอง
ภาพสวนแบงการตลาดแบบกวาง ๆ เชนในอดีต 

การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 
ขอมูลสวนตัวของลูกคาซ่ึงใหไวกับเวบไซตพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสถูกเผยแพร โดยที่ลูกคา

ไมอนุญาต ขอมูลสวนตวัเหลาน้ีไมไดหมายถึงในเรื่องของขอมูบอันเปนความลบั เชน หมายเลขบัตร
เครดิตเทาน้ัน แตยังรวมไปถึงขอมูลอ่ืน ๆ เชน ที่อยู เบอรโทรศัพท หรือไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ผู
ดูแลเวบไซตจําเปนตองสรางระบบรักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือไดวาขอมูลเหลาน้ีจะไมถูกโจรกรรม
ออกไปได ในสวนตวัผูขายเองนั้นก็จะตองระบุนโยบายเก่ียวกับการรักษาความเปนสวนตวัของลูกคา 
หรือ Privacy Policy ใหชดัเจนบนเวบไซตและปฏิบตัติามกฎนั้นอยางเครงครัด เชน ไมสงโฆษณา
ไปหาลูกคาทางไปรษียอิเลก็ทรอนิกสโดยไมไดรับอนุญาตไมนําขอมูลที่อยูของลกูคาไปขายตอให
บริษัทการตลาด 
 

5.  แนวคิดและทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ  เสรรีัตน (2550: 3)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทํา

การคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผลและการใชจายในผลติภัณฑและบริการโดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขาได 

ธงชัย  สันติวงษ (2549: 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
แสดงออกของคนในฐานะผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการทํากิจกรรมตาง ๆ คือ การจัดหา การบริโภคสินคา
และบริการตาง ๆ รวมถึงการกําจัดหรือทิ้งสิ่งใชแลว 

ปริญ  ลักษิตานนท (2544: 54) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ีวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลติภัณฑ ซึ่งรวมถึง
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กระบวนการการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนนั้น หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภค
ซื้อสินคาน้ันจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวทิยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติและ
คานิยม 

อดุลย  จาตุรงคกุล (2543: 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบรโิภค หมายถึง ปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซ่ึงเกิดขึ้นกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลาน้ัน 

โซลโลมอน (Solomon.2002: 528) ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) ไววา เปนขั้นตอนซึ่งเก่ียวกับความตองการ ประสบการณ การซ้ือ การใชสินคาและ
บริการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของลูกคา 

สคิฟแมน และคนัค (Schiffman; & Kanuk.2000: 0-3) ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior) ไววา หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบรโิภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ 
การใช การประเมินผลในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของลูกคา 

โมเวน และไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998: 5)  ไดใหความหมายของคําวา พฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior)  หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ (Buying Units) และ
กระบวนการแลกเปลีย่นที่เก่ียวกับการไดมา การบริโภค และการกําจัดอันเกี่ยวกับสินคา บริการ 
ประสบการณและความคิด 

แลมปม  แฮร และแม็คดาเนียล (Lamb: Hair; & Mc.Daniel. 2000: 142)  ไดกลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อ
และมีการใชสนิคาหรือบริการที่ไดจายเงินซ้ือมาแลว ดังนั้น กระบวนการนี้จึงรวมถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการซื้อและการใชสินคาดวย 

เลาดอน และ บิตตา (Loudon; & Bitta. 1998: 4) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไป
เก่ียวของเม่ือมีการประเมิน การไดมา การใช หรือการจับจายใชสอยในการซื้อสินคาและบริการ 

เองเกิลม  คอลลารด และแบล็คเวล (Engle; Kollat; & Blackwell. 1968: 5)  ไดให
ความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
ซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชสนิคาและบริการรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่ง
มีมาอยูกอนแลว 

 จากความหมายพฤติกรรมของผูบริโภค สรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การ
แสดงออกของบุคคลที่เก่ียวกับการตัดสินใจ กระทําเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของตนเอง รวมทั้งการแสดงออกถึงการกระทําหรือทิ้งสินคาหรือบริการที่เกิดจากการ
ไดประเมินสินคาและบริการนั้น ผูวิจัยจึงไดนําความหมายพฤติกรรมผูบริโภคน้ีมาศึกษาวาผูบริโภค
ตองการสินคาแบบใด สาเหตุในการตัดสินใจซื้อ และซื้อสินคาจากแหลงใด เพ่ือใชเปนแนวทางใน
การอธิบายถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานระบบออนไลนของผูบริโภค 
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ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
  1) ปจจัยทางวัฒนธรรม เปนปจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการกําหนดความ
ตองการและ 

พฤติกรรมของมนุษย เชน การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญที่ไดรับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ  ลกัษณะชั้นทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดับ 

    ขั้นที่ 1 Upper-upper class ประกอบดวยผูที่มีชื่อเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงินกองทอง 
  ชั้นที่ 2 Lower –upper class เปนชั้นของคนรวยหนาใหม บุคคลเหลาน้ีเปนผูยิง่ใหญ

ในวงการบริหาร เปนผูที่มีรายไดสูงสุดในจํานวนชั้นทั้งหมด จัดอยูในระดับมหาเศรษฐ ี
  ชั้นที่ 3 Upper-middle class ประกอบดวยชายหญิงที่ประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ 

สมาชิกชั้นน้ีสวนมากจบปรญิญาจากมหาวิทยาลัย กลุมนี้เรียกกันวาเปนตาเปนสมองของสังคม 
  ชั้นที่ 4 Lower-middle class เปนพวกที่เรียกวาคนโดยเฉลี่ย ประกอบดวย กลุมคนที่

ทํางานบริษัท  เจาของธุรกิจขนาดเล็ก  
  ชั้นที่ 5 Upper-lower class เปนพวกจนแตซื่อสัตย ไดแก ชนชั้นทํางานเปนชั้นที่ใหญ

ที่สุดในชั้นทางสังคม  
  ชั้นที่ 6 Lower-lower class ประกอบดวยคนงานที่ไมมีความชํานาญ กลุมชาวนาทีไ่มมี

ที่ดินเปนของตนเอง หรือชนกลุมนอย 
2) ปจจัยทางสังคม  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวติประจําวนัและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

การซ้ือ ซึ่งประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
               - กลุมอางอิง หมายถึงกลุมใด ๆ ที่มีการเก่ียวของกัน ระหวางคนในกลุม แบงเปน 2 
ระดับ   

ระดับที่ 1  กลุมปฐมภูมิ  ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิท มักมีขอจํากัดในเร่ือง 
อาชีพ ระดับชั้นทางสังคม และชวงอายุ   

ระดับที่ 2  กลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมที่มีความสมัพันธแบบตัวตอตัว แต 
ไมบอย มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ  
 3)    ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อมักไดรับอิทธิพลจากคณุสมบัติสวนบุคคล 
ตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวติ วัฏจักรของ
ครอบครัว 
 

4)    ปจจัยทางจิตวิทยา  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรบัอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่ง 
จัดปจจัยในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคาปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวย
การจูงใจ การรับรู ความเชือ่และเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคดิของตนเอง 
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      นักจิตวิทยามาสโลวไดกําหนดทฤษฏีลําดับขั้นตอนของความตองการซึ่งกําหนดความ
ตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยไว 5 ระดับ ซึ่งจัดลําดับจากความตองการระดับต่าํไปยังความตองการ
ระดับสูง  คือ  

1) ความสําเร็จสวนตวั     
2) ความตองการดานอีโก (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ)              
3) ความตองการดานสังคม  
4) ความปลอดภัยและม่ันคง  

5) ความตองการของรางกาย    

6.  เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
เอกสารที่เก่ียวของ 
การสํารวจกลุมผูซื้อสินคาออนไลนในสหรัฐอเมริกาโดย Jupiter Media Metrix (2545)  ในป 

พ.ศ. 2545 พบแนวโนมลักษณะของผูซื้อสินคา ดังนี้  
ปจจุบันมีผูซื้อสินคาออนไลนราว 66 ลานคนในสหรัฐอเมริกาและจะเพ่ิมเปน 132 ลานคนใน

อีก 5 ปขางหนา ผูซื้อสินคาออนไลนสวนใหญจะมีอายุเพ่ิมขึ้นเปน 35 ป โดยผูที่มีอายุเกินกวา 50 ป
จะมีอยูราวรอยละ 30 เม่ือเทียบกับรอยละ 16 ในปจจุบัน 

นอกจากนี้รายไดเฉลี่ยตอปของผูซื้อสินคาออนไลนมีแนวโนมลดลงจาก 70,000 เหรียญ
สหรัฐตอป เปน 65,000 เหรียญสหรัฐตอป ซึ่งแนวโนมน้ีชี้วา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสจะกลายเปน
ธุรกรรมปกตขิองชาวอเมริกันในอนาคต 

การสํารวจภายใตโครงการ Pew Internet & American Life ในเทศกาลซ้ือของขวญัปลายป 
พ.ศ.2544 พบวามีผูซื้อของขวัญผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสราว 29 ลานคน โดยใชจายเฉลี่ย 392 
เหรียญสหรัฐตอคน ทั้งน้ีรอยละ 58 ของผูซื้อสินคาในชวงเวลาดังกลาวคือ ผูหญงิ 

ในประเทศไทย ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) ไดทํา
การสํารวจใน พ.ศ. 2542 และพบลักษณะกลุมผูใชอินเทอรเน็ต ซึง่จะกลายเปนผูซื้อสินคาออนไลน
ไดดังตอไปน้ี 

- กลุมผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญเปนผูชาย โดยมีจํานวนมากกวาหญิงถึง 2 เทา 
- สวนใหญเปนคนโสด และอยูในวัยศึกษาหรือวัยทํางานตอนตน 
- มีการศึกษาดี โดยรอยละ 89 กําลังศึกษาหรือจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีแลว 
- รอยละ 68 อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
- มีความรูภาษาอังกฤษดี โดยไมถึงรอยละ 1 ที่ไมรูภาษาอังกฤษเลย และรอยละ 66 

ไมมีปญหาในการอานภาษาอังกฤษ 
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- ไมถึงรอยละ 20 ของผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต โดย
เหตุผลสําคัญที่ไมซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตคือ ไมสามารถเห็นหรือจับตองสินคาได และไมมีบัตร
เครดิต 

จากผลการวิจัยของ Jupiter Media Metrix (www.jmm.com: 2544: ออนไลน) ตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคชาวอเมริกันพบวาผูชายรอยละ 20 เคยสั่งซ้ือสินคา 
ในขณะที่เพียงรอยละ 10 ของผูหญิงเทาน้ันที่เคยซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ในขณะที่รอยละ 81 ของ
ผูซื้อสินคาออนไลนใหความสําคัญตอความสะดวก และรอยละ 33 เนนดานราคาประหยัด ทั้งน้ียัง
พบวาผูบริโภคถึงรอยละ 59 นิยมที่จะซ้ือสินคาจากเวบไซตทีเ่คยซ้ือ เพราะคุนเคยตอระบบการ
สั่งซื้อสินคาทาํใหประหยัดเวลา สินคาทีไ่ดรับความนยิมคือ หนังสือ โปรแกรมคอมพิวเตอร และ
เพลงซึ่ง Gartner ไดเสนอใหผูประกอบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเนนการจัดทําเวบไซตที่ใชงานงาย 
และทําใหกระบวนการสั่งซือ้สินคาส้ันที่สดุเทาที่เปนได 

 
งานวิจัยที่เก่ียวของ  
ปริญดา เจริญกูล (2549) ศึกษาเรื่อง : ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต พบวาผูใชบริการที่มีชวงอายุ 31-37 ป เพศหญิง มีการ
ตัดสินใจใชบรกิาร Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ตมากกวาผูที่มีชวงอายุ 24-
30 ป  เนื่องจากกําลังซื้อที่มากกวา วุฒิภาวะสูงกวา และสถานภาพทางการเงินที่ม่ันคง ผูที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับอนุปรญิญาตรีมีการตัดสินใจใชบรกิาร Wedding Service Online 
ผานทางระบบอินเตอรเน็ตมากกวาผูที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และผูที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ตมากกวาผู
ที่มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี ซึ่งทําใหเห็นวา ไมจําเปนตองกลุมคนที่มีการศึกษาสูงก็
นิยมใชบริการทางอินเตอรเน็ตได ในทางกลับกันกลุมผูที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมเชื่ออะไร
งาย ๆ ถาไมมีหลักฐานเพียงพอ และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพที่เปนหลักการมากกวา พฤติกรรมการใช
อินเตอรเน็ต พบวา ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 
Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต เน่ืองจากกลุมเปาหมายตองใชอินเตอรเน็ตเก่ียวของกับ
การทํางาน จึงมีความเปนไปไดสูงที่จะมีการใชบริการตาง ๆ จากอินเตอรเน็ต เชน การส่ังซื้อสินคา 
หรือดําเนินการทางธุรกรรมผานทางอินเตอรเน็ต 

สุปราณี  จริยะพร (2542)  ศึกษาเรื่องความคิดเห็นและการยอมรับพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส 
พบวาอาชีพ เวลาเฉลี่ยที่ใชอินเตอรเน็ต อายุการใชงานอินเตอรเน็ต ประสบการณการซ้ือสินคาและ
บริการผานทางชองทางการขายตรง มีผลตอความคิดเห็นเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ
ผูบริโภค และผูบริโภคสวนใหญยอมรับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพราะเห็นประโยชนที่จะไดจากการ
ใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยเฉพาะการซื้อสินคาจากตางประเทศไดสะดวกขึ้น ไดรับขอมูลที่
ทันสมัย ซ้ือสินคาไดตลอดเวลาทีต่องการ และคนหาสินคาที่ตองการไดสะดวก 
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วัสสมาลย  ตนิทุกานนท (2545) ศึกษาเรือ่ง การรับรูและการใชอินเทอรเน็ตของนักศึกษา 
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  พบวา การทําวิจัยน้ีเพ่ือสํารวจการรับรูและการใชอินเทอรเน็ต 
ความสัมพันธดานเพศสาขาวิชา และชั้นปที่ศึกษาที่มีตอการรับรูและการใชอินเทอรเน็ต ตลอดจน
ปญหาที่ประสบของนักศึกษาปริญญาตรีมหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยตั้งสมมติฐานวา เพศ สาขาวชิา 
และชั้นปท่ีศึกษามีการรับรูและการใชอินเทอรเน็ตแตกตางกัน กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้
ประกอบดวยนักศึกษาปรญิญาตรีในสาขาสังคมศาสตร  สาขาศลิปศาสตร และสาขาวิทยาศาสตร
ตั้งแตชั้นปที่ 1 ถึงชั้นปที่ 4 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามที่สงไปยังกลุม
ตัวอยาง จํานวน 384 ชุด ไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาจํานวน 375 ชุด คิดเปนนักศึกษาเพศชาย
รอยละ 49.1 และนักศึกษาเพศหญิงรอยละ 50.9 ซึ่งสวนใหญมีอายุระหวาง 19-20 ป จําแนกเปน
สาขาวิชาสังคมศาสตรรอยละ 31.2 สาขาศิลปศาสตร รอยละ 58 และสาขาวทิยาศาสตร รอยละ 10.6 
ตามลําดับ  สถิติทีใ่ชในการวัดขอมูล ไดแก การแจกแจง ความถี่ หาคารอยละ คาความแปรปรวน 
(ANOVA) และใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร SPSS ในการประมวลผลดวยเครื่อง
คอมพิวเตอร ผลการวิจัยสรปุไดดังนี้ 1. นักศึกษามหาวทิยาลัยกรุงเทพทั้งเพศชาย และหญิง เรียนรู
การใชอินเทอรเน็ตเน่ืองจากการศึกษาคนควาดวยตนเองทั้งที่มหาวิทยาลัยและทีบ่าน รอยละ 39.2 
สําหรับทักษะในการใชอินเทอรเน็ต  พบวานักศึกษาทัง้เพศชายและหญิง สามารถสงไปรษณีย
อิเล็คทรอนิกส (E-mail) รอยละ 59.8 และประโยชนทีไ่ดรับจากการอบรมการใชอินเทอรเน็ต รอยละ 
67.7 พบวาสามารถใชไปรษณียอิเลคทรอนิกส (E-mail) เปน  2. รอยละ 96.5 ของผูตอบ
แบบสอบถามใชบริการเครือขาย BU NET โดยเฉลี่ยพบวาบริการ URSA online มีการใชมากทีสุ่ด  
รอยละ 90.2 เพ่ือการสงไปรษณียอิเล็คทรอนิกส (E-mail) รอยละ 67.9 ของผูตอบแบบสอบถามใช 
URSA online ประมาณ 2-3 คร้ังตอสัปดาห  รอยละ 38.5 คาเฉลี่ยในการใชแตละคร้ัง 10-30 นาที  
รอยละ 59.94 ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอบริการตาง ๆ ของ URSA online โดยบริการ
รายงานผลสอบมีการใชมากที่สุด  รอยละ 85.4  เม่ือถามวาผูตอบแบบสอบถามเคยใชบริการตาง ๆ 
ในเวบ็ไซดของหองสมุดหรือไม  รอยละ 53.3 ตอบวาเคยใชและใชเพ่ือคนหารายชื่อหนังสือจาก
บัตรรายการออนไลน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรอยละ 59.3 เปนสมาชิกของผูใหบริการ
อินเทอรเน็ตเชิงพาณิชยคือ เค เอส ซี คอมเมอร-เชียลอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด  ดานคูมือการคน
สารสนเทศอินเทอรเน็ตทีใ่ชมากที่สุด  สําหรับภาษาอังกฤษไดแก Yahoo รอยละ 69.9  สําหรับ
ภาษาไทยไดแก sanook รอยละ 73.9 สําหรับสารสนเทศทีช่อบคนบนอินเทอรเน็ตไดแก ภาพยนตร
และบันเทิงรอยละ 77.23  ปญหาดานตาง ๆ ที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประสบไดแก การ
ลงทะเบียนออนไลนของระบบมีขอจํากัด รอยละ 23.6 ไมสามารถเขาถึงรายการบัตรออนไลนของ
หองสมุดได รอยละ 43.6  และจํานวนเครื่องคอมพิวเตอรมีใหบริการนอย  รอยละ 67.7  ผล
การศึกษาจากการทดสอบจากสมมติฐาน การรับรูการใชอินเทอรเน็ตของนักศึกษามหาวิทยาลัย
กรุงเทพ พบวาเพศและสาขาวิชามีระดับการรับรูอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน  นักศึกษาที่เรียนตาง
สาขาวิชามีการรับรูอินเทอรเน็ตแตกตางกันโดยสาขาวทิยาศาสตรมีการรับรูอินเทอรเน็ตในระดับ
สูงสุด  เพศและสาขาวิชามีระดับการใชอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน  นักศึกษาทีเ่รยีนชั้นปตางกันมี
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ระดับการใชอินเทอรเน็ตแตกตางกันโดยนักศึกษาชั้นปที่ 1 จะมีการใชอินเทอรเน็ตในระดับสูงและ
เม่ือชั้นปที่สูงขึ้นความแตกตางในการใชจะลดลง และในที่สุดจะมีการใชเทากันในชั้นปที่ 4 อยางไรก็
ตาม พบวาชัน้ปมีความสัมพันธกับสาขาวิชาโดยสาขาวิชาวทิยาศาสตรมีระดับการใชมากที่สุด  
ดังนั้นความสามารถในการรับรูมีความสมัพันธเชิงบวกกับความสามารถในการใชอินเทอรเน็ตอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือถามีการใชอินเทอรเน็ตมากการรับอินเทอรเน็ตก็จะมาก
ตามไปดวย  
 กษิดิศ  บุญรัตนไพโรจน (2545) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของอินเทอรเน็ตที่มีผลตอพฤติกรรม 
ทางดานสังคมของกลุมวัยรุน สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา (2545)  ซึ่ง
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถงึผลการใชอินเทอรเน็ตที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม และ
ทัศนคติของกลุมวัยรุนในสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ในการดําเนินการ
วิจัยไดมีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามกบักลุมตวัอยางในสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่มีอายุตั้งแต 16-24 ป จํานวน 370 ตัวอยาง และไดรับแบบสอบถาม
กลับคืนมาทั้งหมดซ่ึงแบบสอบถามไดศึกษาถึงพฤติกรรม และทัศนคติการใชอินเทอรเน็ต 
แบบสอบถามใชในการวิเคราะหขอมูลทุกชุดคํานวณหาคาสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
ผลการวิจัยพบวา : 1. พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 19 ป กําลังศกึษาอยู
ในระดับประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง (ปวส.) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 2,000 บาท ใช
อินเทอรเน็ตทีร่านอินเทอรเน็ตทัว่ไปชวงเวลาทีใ่ช 12.01-18.00 น. คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ต
แตละคร้ังอยูระหวาง 20-60 บาท ไมมี E-mail address ไมมีหมายเลขสมาชิก ICQ เวลาทีใ่ชแตละ
คร้ัง 1 ชั่วโมง นอยกวา 5 คร้ัง / เดือน ใหขอมูลจริงบางไมจริงบาง ไมเคยดาวนโหลดรูปภาพที่ไม
เหมาะสม ไมเคยมีใครสงรูปภาพที่ไมเหมาะสมมาให ไดรูจักเพ่ือนใหมทางอินเทอรเน็ต  2. ทัศนคติ
ที่มีตอการใชอินเทอรเน็ต จากการวิจัยครั้งพบวาอิทธพิลของอินเทอรเน็ตที่มีตอพฤติกรรมทางดาน
สังคมของกลุมวัยรุน คือ สวนใหญไดรับความสะดวกและความรวดเร็วในการติดตอ หรือการสง
ขาวสารขอมูลรองลงมาไดรับขอมูลขาวสารที่เปนประโยชนและมีการเปดเว็บไซดที่มีภาพลามก
อนาจารเปนจํานวนมาก ตามลําดับ 

 อารีย  มยังพงษ (2542)  ศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ
สินคา 

และบริการผานระบบเครือขายอินเตอรเนต็  งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช
บริการอินเตอรเน็ต และปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานระบบ
เครือขายอินเตอรเน็ต  ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูใชบริการอินเตอรเน็ตในประเทศไทย 
จํานวน 600,000 คน คัดเลอืกเปนกลุมตวัอยางของการวิจัย จํานวน 400 คน  โดยเก็บรวบรวม
ขอมูลจากแบบสอบถามผานทางอินเตอรเน็ต ซึ่งวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติรอยละ  คาเฉลี่ย  คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดยการหาคา t-test ผลการวิจัย พบวาผูใชบริการ
อินเตอรเน็ตสวนใหญปจจุบนัอาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (75.5%)อายุระหวาง 20-30 ป  
(49.5%)  วุฒิการศึกษาชั้นสูงสุดระดับปริญญาตรี (58.3%)  และรายไดตอเดือนอยูระหวาง  
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5,001-10,000 บาท (24.8%)  โดยมีวัตถุประสงคทีส่าํคัญสวนใหญใชอินเตอรเนต็เพ่ือการดูขอมูล
ขาวสาร (23.3%)  และสวนใหญยังไมเคยซื้อสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ต (80.0%) แตมีเพียง
สวนนอยเทาน้ันที่เคยซื้อ (20.0%)  ผูใชบริการอินเตอรเน็ตมีความคดิเห็นตอปจจัยที่มีผลตอ
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานระบบเครือขายอินเตอรเน็ต ในระดับมาก 2 ดาน 
คือ ดานปจจัยจําเปนของผูบริโภคและดานอรรถประโยชนของผูบริโภค สวนดานภาพลักษณของ
สินคาและบริการ พบวา กลุมที่เคยซื้อสินคาและบริการมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ใน
ขณะเดียวกันกลุมที่ไมเคยซื้อสินคาและบริการมีความคิดเห็นในดานนี้อยูในระดับปานกลาง และเม่ือ
เปรียบเทียบความคิดเห็นทีมี่ตอปจจัยทั้ง 3 ดานของผูใชบริการอินเตอรเน็ตระหวางกลุมที่เคยซือ้
สินคาและบริการกับกลุมทีไ่มเคยซื้อ พบวามีความคิดเห็นไมแตกตางกันอยู 2 ดาน คือ ดานปจจัย
จําเปนของผูบริโภคและดานอรรถประโยชนของผูบริโภค และมีความคิดเห็นแตกตางกันในดาน
ภาพลักษณของสินคาและบริการที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรือ่งปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 

ผูวิจัยไดดําเนินศึกษาคนควาตามขั้นตอน ดังนี้ 
1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ ไดแก ผูที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน ซึ่งไมทราบ 

จํานวนประชากรที่แนนอน 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

         กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน เน่ืองจากผูวิจัย
ไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน ดังนั้นจึงใชสูตร การคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคา
ประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 74) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่
ยอมรับไดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน 
           n  =   Z 2  
                                                  4E2 

      
          n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
          Z  แทน คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยูกับระดับ
ความเชื่อม่ันที่กําหนด  ซึ่งจะไดคา Z.95 = 1.96  
      E แทน สัดสวนความคาดเคลื่อนในการประมาณที่ยอมรับไดคือ  (E = 0.05)   
ดังนั้น                   

                                                                   n  =  (1.96) 2  
                                                 4(.05) 2 
                                =  384.16  หรือประมาณ 385 คน 
จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง  
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วิธีการสุมตวัอยาง 
ข้ันที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในที่นี้จะทําการ

เลือกสุมจากผูที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลนไมเกิน 1 ปที่ผานมา  
ข้ันที่ 2  ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา

การโพสตลงใน Website เชน www.Brandnameshop2006.com และ www.hiso-paradise.com 
เพ่ือใหผูที่ซื้อสินคาผานระบบออนไลนตอบจนครบจํานวนทีต่องการทั้งหมด 385 คน 
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
      เคร่ืองมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล การดําเนินการสรางมีขั้นตอนดังน้ี 
    1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม 
  2.  สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัว
ของผูบริโภค ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนของผูบริโภค 
  3.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบง
ออกเปนสวนตางๆ ดังตอไปน้ี 

 
    สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลประชากรศาสตรโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และภูมิลําเนา ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถาม
แบบปลายปด มีจํานวน 6 ขอ มีระดับการวัดขอมูล ดังนี้ 
 1. เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 2.  อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 3.  ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 4.  อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  5.  รายได ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
  6.  ภูมิลําเนา ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ระบบออนไลน เปนการวัดระดับแรงจูงใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนของผูบริโภคจํานวน 19 
ขอ เปนคําถามแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังน้ี 
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ระดับ 5       หมายถึง    มีระดับแรงจูงใจมากที่สุด 
ระดับ 4     หมายถึง    มีระดับแรงจูงใจมาก 
ระดับ 3     หมายถึง    มีระดับแรงจูงใจปานกลาง 
ระดับ 2     หมายถึง    มีระดับแรงจูงใจนอย 
ระดับ 1     หมายถึง    มีระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 

 
  ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการ
แบงอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 2538: 10) 
  
                ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  

                                                                จํานวนชั้น 

  =   5 – 1  

                                                            5 

                                  =   0.80 
 
ตาราง 1 สรุปเกณฑการแปลความหมายของแรงจูงใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน เปนการวัด
  ระดับแรงจูงใจของผูบริโภค 
 

คะแนนเฉลีย่ ระดับการรับรู 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน อยูในระดับมากที่สุด 
ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน อยูในระดับมาก 
ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน อยูในระดับปานกลาง 
ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน อยูในระดับนอย 
ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน อยูในระดับนอยที่สุด 

 

   
   สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน
ของผูบริโภค เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices)  
  ขอที่ 1  ทานเคยซื้อสินคาประเภทใดบางผานระบบออนไลน โดยใชระดับการวัดขอมูล
นามบัญญัติ (Nominal scale) 
   ขอที่ 2  คร้ังลาสุดทานซ้ือสินคาประเภทใด โดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
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   ขอที่ 3  มูลคาสินคาที่ทานซ้ือผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยใชระดับการวัดขอมูล
นามบัญญัติ (Nominal scale) 
   ขอที่ 4  โดยปกติทานชําระคาสินคาในระบบออนไลนดวยวิธีใดบอยที่สุด โดยใชระดับ
การวัดขอมูลนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   ขอที่ 5  ทานซื้อสินคาในระบบออนไลนจากเวบไซตใดบาง โดยใชระดับการวัดขอมูล
นามบัญญัติ (Nominal scale) 
   ขอที่ 6  เหตุผลหลักในการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน โดยใชระดับการวัดขอมูลนาม
บัญญัติ (Nominal scale) 
   ขอที่ 7  ทานคิดวาในอนาคตทานมีแนวโนมซ้ือสินคาผานระบบออนไลนอีกหรือไม 
โดยใชระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   ขอที่ 8  เหตุผลที่ทานจะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลน โดยใชระดับการวัดขอมูลนาม
บัญญัติ (Nominal scale) 
    
   ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
   ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
   1.  ศึกษาคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
   2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหา
ของแบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
   3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตาม
ความมุงหมายของการวิจัย 
   4.  นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความถูกตองและ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
   5.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญกอนนําไปทดลองใช 
(Try Out) โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง 
เพ่ือทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha)  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546)  
   6.  นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
    แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังน้ี 
   1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดมาจากการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูซื้อสินคาผานเว็บไซต จํานวน 385 คน 
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   2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษา
คนควาและรวบรวมขอมูลจากทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
    2.1  ขอมูลจากอินเตอรเน็ตเก่ียวกับพาณิชยอิเลคทรอนิคส 
    2.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 

 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
  1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
  2. ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
  3.  การทดสอบสมมติฐาน 
    3.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  จะใชคารอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย(Means) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามในสวนที่ 1-3  
   3.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistic) ใชในการทดสอบ 
     3.2.1   ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของ 
ผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน จะใชคาสถิติ Chi-Square 
     3.2.2   ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 แรงจูงใจ ประกอบดวยแรงจูงใจดานเหตุผล และ
แรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน จะ
ใชคาสถิติ Chi-Square และ Crammer’s V 
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  สถิติที่ใชในการวิจัยนี้มีดังนี ้
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและหาคาสถิติเบื้องตน ซึ่งเปนการ
อธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได 
จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 127) อัน
ประกอบดวย 
   1.1  การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตร ดังนี้ 
                    
                                       P   =    

f (100) 

n 
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   เม่ือ          P   แทน   คารอยละ หรือ % (Percentage) 
           f    แทน  คาความถี่ที่ตองการแปลเปนคารอยละ 
           n    แทน   คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุม

ตัวอยาง 
 
    1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.2544: 49) 
 

         X     =     n
x∑

            

          
    เม่ือ         X    แทน   คะแนนเฉลี่ย 
                ∑ x  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
             n     แทน   จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
    1.3  การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตร ดังน้ี 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 

 

            S.D.  = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

   
                       เม่ือ              S.D.  แทน   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
         ∑ x

2  แทน   ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
          ∑ 2x)(   แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

       n           แทน   จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
   

1. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 43) 
 

   Cronbach’s alpha  =  
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+
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      เม่ือ   k      แทน   จํานวนคําถาม 
            covariance       แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ               
                         variance   แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

3.  สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)  
 3.1  คาสถิติ Chi-Square ( χ 2) เปนการทดสอบตัวแปรทั้ง 2 ตัวน้ันมีความเปน

อิสระตอกันดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 182)   
 

     
2

2

1

( )k
j j

i j

O E
E

χ
=

−
= ∑  

 

    เม่ือ   2χ  แทน  คาสถิติไคสแควร 
     Oi แทน  ความถี่หรือจํานวนครั้งที่เกิดในระดับที่ i ที่เกิดขึ้นจริง 
              ของตัวอยางขนาด n 

     
     Ei แทน  ความถี่หรือจํานวนครั้งที่ของระดับที่ i ที่คาดวาจะเกิด     
                   (ภายใต Ho) 
     k แทน  จํานวนกลุมหรือจํานวนระดับของตัวแปรหรือลักษณะที่ 
             สนใจศึกษา 

   n แทน  ขนาดตัวอยาง หรือจํานวนครั้งที่ทดลอง 
    

   3.2  Crammer’s V 

     
              V   =         
 
  
  โดยที่ 0 < V < 1   
 ถา C เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรเชิงกลุมทั้ง 2 ตัวมีความสัมพันธกันมาก 
 ถา C เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรเชิงกลุมทั้ง 2 ตัว ไมมีความสัมพันธกัน หรือสัมพันธกัน
นอยมาก 

 
 

2χ  
    n.min   (r-1),(c-1) 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบ
ออนไลน ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะหขอมูล  เพ่ือใหเกิด
ความรูความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
  n    แทน        ขนาดกลุมตัวอยาง 
      แทน     คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
  S.D    แทน     คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  χ2    แทน     คาสถิติทดสอบ Chi-Square 
  Sig. (2-side) แทน     ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
  Ho    แทน     สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1    แทน     สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *    แทน     มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
   การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา และการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 

 

การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
   สวนที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
   สวนที่ 2 ปจจัยแรงจูงใจ 

 สวนที่ 3 พฤตกิรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
 

การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
  สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวยแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดาน
อารมณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
  การวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน 
โดยจําแนกดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และภูมิลําเนา โดยนําเสนอในรูปแบบการ
หาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ปรากฏผล ดังนี้ 
   
ตาราง 2 แสดงคาความถี ่(Frequency) และคารอยละ (Percentage) ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  

ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ              
       ชาย 143 37.1 
       หญิง 242 62.9 
รวม 385 100.0 
อายุ   
       ต่ํากวาหรือเทากับ 25ป 110 28.6 
       26 – 35 ป 170 44.2 
       36 – 45 ป  71 18.4 
       46 – 55 ป        
       ตั้งแต 56 ปขึ้นไป                     

 20 
 14 

  5.2 
  3.6 

รวม 385 100.0 
ระดับการศึกษา   
       ต่ํากวาปริญญาตรี  73 19.0 
       ปริญญาตรี / เทียบเทา 198 51.4 

  สูงกวาปริญญาตรี 114 29.6 
                           รวม 385 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

อาชีพ   
       นักศึกษา  90 23.4 
       ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   66 17.1 
       พนักงานบริษัทเอกชน 184 47.8 
       เจาของกิจการ  
       อ่ืน ๆ ไดแก แมบาน รับจาง 

 33 
 12                    

  8.6 
  3.1 

                                รวม  385 100.0 
รายได 
        ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท                        

 
112 

 
 29.1 

        15,001-30,000 บาท                                       167                     43.4 
       30,001-45,000 บาท                                      74  19.2 
       ตั้งแต 45,001 บาทขึน้ไป                         32    8.3 
รวม 385 100.0 
ภูมิลําเนา 
       ภาคเหนือ 

 
 55 

 
  14.3 

        ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                                   68                       17.7 
        ภาคตะวันตก                                                  35                        9.0 
        ภาคกลาง                                                     199                      51.7 
        ภาคใต                                                          28                        7.3 

 รวม                                                            385                     100.0 

 
         จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 
62.9 รองลงมา เปนเพศชาย มีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 37.1  
 อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 170 คน คิด
เปนรอยละ 44.2 รองลงมา คือ ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.6 อายุ
ระหวาง 36-45 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.4 อายุระหวาง 46-55 ป จํานวน 20 คน คิดเปน
รอยละ 5.2 และอายุตั้งแต 56 ปขึ้นไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6   
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ระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีการศึกษาสูงสุด คือ ระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมา คือ ระดับสงูกวาปริญญาตรี จํานวน 114 คน 
คิดเปนรอยละ 29.6 และระดับต่ํากวาปรญิญาตรี จํานวน 73 คน คดิเปนรอยละ 19.0 

อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 184 คน 
คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมาคือ นักศึกษา จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4 ขาราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.1 เจาของกิจการ จํานวน 33 คน คิดเปนรอย
ละ 8.6 และอ่ืนๆ ไดแก แมบาน รับจางทั่วไป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอเฉลี่ยเดือน 
ระหวาง 15,001-30,000 บาท จํานวน 167 คน  คิดเปนรอยละ 43.4 รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 112 คน  คิดเปนรอยละ 29.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ระหวาง 30,001-45,000 บาท จํานวน 74 คน  คิดเปนรอยละ 19.2  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 
45,001 บาทขึ้นไป จํานวน 32 คน  คิดเปนรอยละ 8.3  

ภูมิลําเนา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีภูมิลําเนาอยูทีภ่าคกลาง จํานวน 199 คน 
คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมาภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 
ภาคเหนือ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ภาคตะวันตก จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และ
ภาคใต จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3 

เน่ืองจากขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทางดาน อายุ อาชีพ 
และภูมิลําเนา มีความแตกตางทางดานจํานวน (ความถี่) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม เพ่ือใหสามารถทดสอบสมมติฐานได ดังตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง 3 แสดงคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
 ของผูตอบแบบสอบถาม (ทีจ่ัดกลุมใหม) 

 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   
       ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป        
       26 – 35 ป            

110 
170 

28.6 
44.2 

       36 – 45 ป  71 18.4 
       46 ปขึ้นไป  34   8.8 
รวม 385 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

อาชีพ   
        นักศึกษา 
        ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ                       
        พนักงานบริษัทเอกชน  

 90 
 66 
184 

23.4 
17.1 
47.8 

เจาของกิจการ / แมบาน / รับจาง   45 11.7 
                               รวม                   385                   100.0 

 ภูมิลํานา 
        ภาคเหนือ                                                         55                      14.3 
        ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                                       68                     17.7 
        ภาคตะวันตก / ภาคใต                                          63                     16.3 
        ภาคกลาง                                                        199                     51.7  

                               รวม                                     385                   100.0 

  
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบ 

ถาม จํานวน 385 คน (จัดกลุมใหม) จําแนกตามตวัแปรไดดังนี้  
 อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 170 คน คิด

เปนรอยละ 44.2 รองลงมา คือ ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.6 อายุ
ระหวาง 36-45 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.4 และอายุตั้งแต 46 ปขึ้นไป จํานวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 8.8  

 อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมา คือ นักศึกษา จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4 ขาราชการ 
/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.1 และอ่ืนๆ ไดแก  เจาของกิจการ / แมบาน / รับจาง
ทั่วไป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7  

ภูมิลําเนา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญ มีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง จํานวน 199 
คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมา คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 
ภาคตะวันตก / ภาคใต จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.3 และภาคเหนือ จํานวน 55 คน คิดเปน
รอยละ 14.3 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยแรงจูงใจ 
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยแรงจูงใจประกอบดวยแรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจ

ดานอารมณ ซึ่งปรากฏผลในตารางดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล  
 

ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล  
 

  S.D. 
ระดับ
แรงจงูใจ 

ราคาขายสินคาในเวบไซตถกูกวาเม่ือเปรียบ 
     เทียบกับการซ้ือจากรานคา 

3.82 0.89 มาก 

ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา 3.81 0.81 มาก 
ซื้อสินคาผานระบบออนไลนสามารถตอรอง 
     ราคาได 

3.36 0.97 ปานกลาง 

ราคาสินคามีความคุมคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ  
    สินคา 
รูปแบบเวบไซตตาง ๆ สะดวกตอการคนหาสินคา 
เวบไซตมีรายละเอียดสินคาครบถวน 
เวบไซตมีเว็บบอรดสามารถแลกเปลี่ยนความ 
     คิดเห็นระหวางสมาชิก 
เวบไซตมีการแสดงขอมูลการสั่งซื้อที่ผานมา 
ขั้นตอนการสัง่ซื้อไมยุงยากซับซอน 
สามารถชําระเงินผานบัตรเครดิตได 
เวบไซตสามารถยกเลิกการสั่งซื้อและสั่งเพิ่ม 
     สินคาไดสะดวก 
เวบไซตมีเว็บบอรดสําหรับติดตอเจาของเวบไซต 
เวบไซตสามารถตรวจสอบสถานะสงสินคาได 
เวบไซตมีการแนะนําสินคาที่ตรงกับความสนใจ 
     ของทาน 

3.50 
 
3.62 
3.52 
3.57 
 
3.51 
3.55 
3.49 
3.51 
 
3.63 
3.56 
3.52 
 

0.85 
 
0.89 
0.87 
0.92 
 
0.86 
0.89 
0.91 
0.86 
 
0.86 
0.91 
0.96 
 

มาก 
 
มาก 
มาก 
มาก 
 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
 
มาก 
มาก 
มาก 
 

ผลรวม 3.57 0.89 มาก 
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จากตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล
โดยรวม ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดานเหตุผลการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน
โดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดาน
เหตุผลในประเด็นขอราคาขายสินคาในเวบไซตถูกกวาเม่ือเปรียบเทียบกับซื้อจากรานคา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เวบไซตมีเว็บบอรด
สําหรับติดตอเจาของเวบไซต มีคาเฉลีย่เทากับ 3.63 รูปแบบเวบไซตตาง ๆ สะดวกตอการคนหา
สินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 เวบไซตมีเว็บบอรดสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางสมาชิก มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.57 เวบไซตสามารถตรวจสอบสถานะสงสินคาได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 ขั้นตอน
การส่ังซื้อไมยุงยากซับซอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 เวบไซตมีรายละเอียดสินคาครบถวน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.52 เวบไซตมีการแนะนําสินคาที่ตรงกับความสนใจของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52      
เวบไซตมีการแสดงขอมูลการสั่งซื้อที่ผานมา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เวบไซตสามารถยกเลกิการ
สั่งซื้อและสั่งเพิ่มสินคาไดสะดวก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 ราคาสินคามีความคุมคาเม่ือเทียบกับ
คุณภาพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และสามารถชําระเงินผานบัตรเครดิตได มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.49 

ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดานเหตุผลขอซ้ือสินคาผานระบบออนไลนสามารถ
ตอรองราคาได มีระดับแรงจูงใจปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 

 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ 
 

ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ  
 

  S.D. 
ระดับ
แรงจงูใจ 

ความทันสมัยของสินคา     3.89 0.78             มาก   
ความพอใจในสินคา    3.77 0.83 มาก 
ความสวยงามของเวบไซต    3.59           0.84 มาก 
ความนิยมของเวบไซต   3.57               0.87             มาก  
ผลรวม                                                 3.71               0.83             มาก 

 

จากตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ
โดยรวม พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดานอารมณการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน
โดยรวมในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71  ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดาน
อารมณในประเด็นขอความทันสมัยของสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ความพอใจในสินคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ความสวยงามของเวบไซต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และความนิยมของเวบไซต 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 
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 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค
ผาน 
ระบบออนไลน 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน
ซึ่งปรากฏผลในตารางดังนี้ 

 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลนดาน  
 ประเภทสินคาที่เคยซื้อ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 

ประเภทสินคาที่เคยซื้อผานระบบออนไลน  จํานวน รอยละ 

เคร่ืองสําอาง       154              40.0   
เสื้อผา      160 41.6 
กระเปา       158  41.0           
นาฬิกา      105 27.3                            
ซีดี / ดีวีดี   153 39.7 
หนังสือ     97 25.2  
เคร่ืองประดับ     78 20.3 
อ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร, เกมส  127 33.0 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน

ประเภทสินคาที่เคยซื้อผานระบบออนไลน พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญเคยซ้ือ
เสื้อผา จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 41.6 รองลงมา คือ กระเปา จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
41.0 เคร่ืองสําอาง จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 40.0 ซีดี / ดีวีดี จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 
39.7 อ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร, เกมส จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33.0 นาฬิกา จํานวน 105 คน 
คิดเปนรอยละ 27.3หนังสือ จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.2 และเครื่องประดับ จํานวน 78 คน 
คิดเปนรอยละ 20.3 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลนดาน
 ประเภทสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

ประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ัง
ลาสุด 

 จํานวน รอยละ 

เคร่ืองสําอาง        56               14.5   
เสื้อผา       48 12.5 
กระเปา        62  16.1           
นาฬิกา       23  6.0                            
ซีดี / ดีวีดี    49 12.7 
หนังสือ     34  8.8  
เคร่ืองประดับ     13  3.4 
อ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร, เกมส  100 26.0 
 
                                รวม  385             100.0 

 
 จากตาราง 7  ผลการวเิคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภท
สินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลอืกซ้ือ
สินคาประเภทอ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร, เกมส จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รองลงมาคือ 
กระเปา จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 เคร่ืองสําอาง จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5     
ซีดี / ดีวีดี จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 เสื้อผา จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.5 หนงัสือ 
จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 นาฬิกา จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และเคร่ืองประดับ 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 
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ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลนดาน   
  มูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
 

มูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลน 
คร้ังลาสุด 

 จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 100 บาท         5                 1.3   
101-500 บาท                         110 28.6 
501-1,000 บาท      96 24.9           
1,001-5,000 บาท                        112 29.1                            
5,001-10,000 บาท    34  8.8 
มากกวา 10,000 บาทขึ้นไป   28  7.3  
 
                                รวม  385             100.0 

 
           จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
มูลคาสินคาทีซ่ื้อครั้งลาสุด พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อสินคามูลคาตั้งแต 
1,001-5,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.1 รองลงมาคือ มูลคาตั้งแต 101-500 
บาท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.6 มูลคาตั้งแต 501-1,000 บาท จํานวน 96 คน คิด
เปนรอยละ 24.9 มูลคาตั้งแต 5,001-10,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 มูลคา
มากกวา 10,000 บาทขึ้นไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3 และมูลคาต่ํากวา 100 บาท 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3                           
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลนดานวิธี
  ชําระคาสินคา 
 

วิธีชําระคาสนิคา  จํานวน รอยละ 

ชําระผานบัญชีธนาคาร      346              89.9   
ชําระทางไปรษณีย                          11  2.9 
นัดพบผูขายพรอมชําระเงิน   21  5.5           
อ่ืน ๆ ไดแก ชําระผานบตัรเครดิต                         7  1.8                             
 
                                      รวม  385             100.0 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานวิธีชําระ
คาสินคา พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญชําระผานบญัชีธนาคาร จํานวน 346 คน คิด
เปนรอยละ 89.9 รองลงมาคือ นัดพบผูขายพรอมชําระเงิน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ชําระทาง
ไปรษณีย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9 และวิธีอ่ืน ๆ ไดแก ชาํระผานบตัรเครดิต จํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 1.8 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลนดาน  
     เวบไซตทีซ่ื้อสินคาผานระบบออนไลน (ตอบไดมากกวา 2 ขอ) 

 

เวบไซตทีซ่ื้อสินคาผานระบบออนไลน  จํานวน รอยละ 

Brandnameshop2006.com       265             68.8   
Fashionstationshop.com                                                     58 15.1 
Hiso-paradise.com                                                47  12.2           
Cutekloset.com       31  8.1                            
longchamp2u.com     12  3.1 
Jamyshop.com     16  4.2  
อ่ืน ๆ ไดแก weloveshopping.com   164 42.6 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเวบไซต
ที่ซื้อสินคา พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อสินคาผาน Brandnameshop2006.com 
จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 68.8 รองลงมาคือ เวบไซตอ่ืน ๆ ไดแก weloveshopping.com 
จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 42.6 Fashionstationshop.com จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 
Hiso-paradise.com จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 Cutekloset.com จํานวน 31 คน คิดเปน
รอยละ 8.1 Jamyshop.com จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และ Longchsmp2u.com จํานวน 
12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 
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ตาราง 11  แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลนดาน        
       เหตุผลหลักในการซือ้สินคาผานระบบออนไลน 
 

เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน 

 จํานวน รอยละ 

สะดวกในการซื้อ                         140                36.4   
ความทันสมัยของสินคา                        68 17.7 
ทางเลือกใหมในการซ้ือ  100 26.0           
ซื้อเพราะเปนสินคาหายาก                        18  4.7                            
ราคาสินคาถกูกวาซ้ือตลาดทั่วไป   58 15.2 
 
                                รวม  384             100.0 

 
* หมายเหตุ:  ผูตอบแบบสอบถามไมไดใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผล
หลักในการซือ้สินคาผานระบบออนไลน พบวา ผูบรโิภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหเหตุผลใน
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน คือ สะดวกในการซื้อ จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 36.4 
รองลงมาคือ เปนทางเลือกในการซ้ือ จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 26.0 ความทันสมัยของสินคา 
จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 ราคาสินคาถูกกวาซ้ือตลาดทั่วไป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
15.2 และซื้อเพราะเปนสินคาหายาก จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
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ตาราง 12  แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลนดาน  
      แนวโนมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 

แนวโนมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
ในอนาคต 

 จํานวน รอยละ 

ซื้อ                            206               53.5   
ไมซื้อ                        169 43.9 
ไมแนใจ     10  2.6           
 
                                รวม  385             100.0 

 
 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนม
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีแนวโนม
ที่จะซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รองลงมาคือ มี
แนวโนมที่จะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลน จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 43.9 และมีความไม
แนใจที่จะซ้ือสินคาผานระบบออนไลน จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6 
 
ตาราง 13  แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลนดาน  
      เหตุผลที่จะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
 

เหตุผลทีจ่ะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลน  จํานวน รอยละ 

สินคาไมตรงตามตองการ                          32                8.3   
ไมแนใจวาจะไดรับสินคา                        24  6.2 
เวบไซตไมนาเชื่อถือ   30  7.8           
ไมมีรับประกันหลังการขาย                        30  7.8                            
ไมไดลองสินคา               33  8.6 
ไมไดเห็นสินคากอนการส่ังซื้อ   31                8.1 
 
                                รวม  385             100.0 
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 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผล
ที่จะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลน พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญใหเหตุผลคอื 
ไมไดลองสินคา จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 รองลงมาคือ สินคาไมตรงตามความตองการ 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ไมไดเห็นสินคากอนการส่ังซื้อ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 
เวบไซตไมนาเชื่อถอื จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ไมมีรับประกันหลังการขาย จํานวน 30 คน 
คิดเปนรอยละ 7.8 และไมแนใจวาจะไดรบัสินคา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 
 
ผลการวิเคราะหเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และภูมิลาํเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังนี้ คือ 
 
 สมมติฐานขอที่1.1 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน    
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: เพศ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 H1: เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน  
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบระหวางเพศ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน

ประเภทสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
 

 

เพศ ประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด รวม 

เคร่ือง
สําอาง 

เสื้อผา กระเปา นาฬิกา ซีดี / 
ดีวีดี 

หนังสือ เคร่ือง 
ประดับ 

อ่ืน ๆ 
ซอฟท 

แวร,เกมส 
 

ชาย 5 11 10 11 30 24 4 48 143 
หญิง 51 37 52 12 19 10 9 52 242 
รวม 56 48 62 23 49 34 13 100 385 

 

χ2 = 69.842 *   Sig.( 2- sided ) =  .000 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 48 

 จากตาราง 14 เม่ือพิจารณาระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
ประเภทสินคาที่ผูบริโภคซ้ือผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test  

(χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคอื   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
ในดานประเภทสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบระหวางเพศ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน

มูลคาสินคาทีซ่ื้อครั้งลาสุด 
 

เพศ                   มูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด รวม 

ต่ํากวา 
100 บาท 

101-500 
บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
5,000 บาท 

5,000-
10,000 
บาท 

มากกวา 
10,000 

บาทขึ้นไป 

ชาย 2 55 34 38 10 4 143 
หญิง 3 55 62 74 24 24 242 
รวม 5 110 96 112 34 28 385 

 

χ2 = 15.560 *   Sig.( 2- sided ) =  .008 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 15 เม่ือพิจารณาระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  

ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test (χ2 )  
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .008  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนใน 
ดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 16   แสดงผลการทดสอบระหวางเพศ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน   
      เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
 

เพศ เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน รวม 

สะดวกใน
การซื้อ 

ความ
ทันสมัย
ของสินคา 

ทางเลือก
ใหมในการ

ซื้อ 

ซื้อเพราะ
เปนสินคา
หายาก 

ราคา
สินคาถูก
กวาซื้อ
ตลาด
ท่ัวไป 

ชาย 41 35 36 9 22 143 
หญิง 99 33 64 9 36 241 
รวม 140 68 100 18 58 384 

 
* หมายเหตุ :  ผูตอบแบบสอบถามไมใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 

 

χ2 = 11.014 *   Sig.( 2- sided ) =  .026 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 16 เม่ือพิจารณาระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน
ดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test  

(χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .026  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
ในดานเหตุผลหลักในการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
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ตาราง 17   แสดงผลการทดสอบระหวางเพศ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน   
     แนวโนมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 

เพศ แนวโนมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต รวม 

ซื้อ ไมซื้อ ไมแนใจ 

ชาย 81 60 2 143 
หญิง 125 109 8 242 
รวม 206 169 10 385 

 

χ2 = 1.872   Sig.( 2- sided ) =  .392 
 
 จากตาราง 17 เม่ือพิจารณาระหวางเพศ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน
ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test 

(χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .392  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา เพศ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในดานแนวโนมการซื้อสินคา
ผานระบบออนไลนในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบออนไลน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 H1: อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
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ตาราง 18   แสดงผลการทดสอบระหวางอายุ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน   
     ประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 

อายุ ประเภทสินคาท่ีซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด รวม 

เครื่อง
สําอาง 

เส้ือผา กระเปา นาฬิกา ซีดี / 
ดีวีดี 

หนังสือ เครื่อง 
ประดับ 

อื่น ๆ 
ซอฟท 
แวร,
เกมส 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 18 19 9 1 16 10 5 32 110 

26-35 ป 28 20 37 10 21 12 3 39 170 
36-45 ป 7 7 11 7 9 8 4 18 71 

46 ปขึ้นไป 3 2 5 5 3 4 1 11 34 
รวม 56 48 62 23 49 34 13 100 385 

 

χ2 = 31.315    Sig.( 2- sided ) =  .069 
 
 จากตาราง 18 เม่ือพิจารณาระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน

ดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .069  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคอื   ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในดานประเภทสินคาที่ซือ้ผาน
ระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบระหวางอายุ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
มูลคาสินคาทีซ่ื้อครั้งลาสุด 

 

อายุ มูลคาสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด รวม 

ต่ํากวา 
100 บาท 

101-500 
บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
5,000 บาท 

5,000-
10,000 
บาท 

มากกวา 
10,000 

บาทขึ้นไป 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 1 51 29 22 5 2 110 

26-35 ป 2 36 46 53 17 16 170 
36-45 ป 1 16 12 27 10 5 71 

46 ปขึ้นไป 1 7 9 10 2 5 34 
รวม 5 110 96 112 34 28 385 

 

χ2 = 38.826 *   Sig.( 2- sided ) =  .001 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 19 เม่ือพิจารณาระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนใน

ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .001  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนใน
ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบระหวางอายุ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน 
เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 

 

อายุ เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน รวม 

สะดวกใน
การซื้อ 

ความ
ทันสมัย
ของสินคา 

ทางเลือก
ใหมในการ

ซื้อ 

ซื้อเพราะ
เปนสินคา
หายาก 

ราคา
สินคาถูก
กวาซื้อ
ตลาด
ท่ัวไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
25 ป 34 25 28 7 16 110 

26-35 ป 65 28 40 5 32 170 
36-45 ป 23 12 26 3 7 71 

46 ปขึ้นไป 18 3 6 3 3 33 
รวม 140 68 100 18 58 384 

 
* หมายเหตุ :  ผูตอบแบบสอบถามไมใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 

 

χ2 = 18.567    Sig.( 2- sided ) =  .100 
 
 จากตาราง 20 เม่ือพิจารณาระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนใน

ดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .100  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคอื   ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในดานเหตุผลหลักในการซื้อ
สินคาผานระบบออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบระหวางอายุ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 

 

อายุ   แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต รวม 

ซื้อ ไมซื้อ ไมแนใจ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
25 ป 55 54 1 110 
26-35 ป 97 68 5 170 
36-45 ป 38 29 4 71 
46 ปขึ้นไป 16 18  34 
รวม 206 169 10 385 

 

χ2 = 7.654    Sig.( 2- sided ) =  .265 
 
 จากตาราง 21 เม่ือพิจารณาระหวางอายุ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนใน
ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test 

(χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .265  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในดานแนวโนมการซื้อสินคา
ผานระบบออนไลนในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบออนไลน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
  
 H0: ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 H1: ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
  ออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 
ระดับ

การศึกษา 
ประเภทสินคาท่ีซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด รวม 

เครื่อง
สําอาง 

เส้ือผา กระเปา นาฬิกา ซีดี / 
ดีวีดี 

หนังสือ เครื่อง 
ประดับ 

อื่น ๆ 
ซอฟท 
แวร,
เกมส 

 
ต่ํากวา

ปริญญาตรี 17 9 6 1 9 9 3 22 73 
ปริญญาตรี 
/ เทียบเทา 23 27 31 12 28 19 6 52 198 
สูงกวา

ปริญญาตรี 16 12 25 10 12 9 4 26 114 
รวม 56 48 62 23 49 34 13 100 385 

 

χ2 = 17.074   Sig.( 2- sided ) =  .252 
                   
 จากตาราง 22 เม่ือพิจารณาระหวางระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนในดานประเภทสนิคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถิต ิChi-Square 

Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .252  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดาน
ประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบระหวางระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
 ออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
 

ระดับ
การศึกษา 

มูลคาสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด รวม 

ต่ํากวา 
100 บาท 

101-500 
บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
5,000 บาท 

5,000-
10,000 
บาท 

มากกวา 
10,000 

บาทขึ้นไป 

ต่ํากวา
ปริญญาตรี  37 22 11 2 1 73 
ปริญญาตรี / 
เทียบเทา 3 56 52 55 18 14 198 
สูงกวา

ปริญญาตรี 2 17 22 46 14 13 114 
รวม 5 110 96 112 34 28 385 

 

χ2 = 44.352 *   Sig.( 2- sided ) =  .000 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 23 เม่ือพิจารณาระหวางระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square 

Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคา
ผานระบบออนไลนในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
 ออนไลน ในดานเหตุผลหลกัในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
 

ระดับการศึกษา เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน รวม 

สะดวกใน
การซื้อ 

ความ
ทันสมัย
ของสินคา 

ทางเลือก
ใหมในการ

ซื้อ 

ซื้อเพราะ
เปนสินคา
หายาก 

ราคา
สินคาถูก
กวาซื้อ
ตลาด
ท่ัวไป 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 21 20 17 3 12 73 
ปริญญาตรี / 
เทียบเทา 74 27 54 10 32 197 

สูงกวาปริญญาตร ี 45 21 29 5 14 114 
รวม 140 68 100 18 58 384 

 
* หมายเหตุ :  ผูตอบแบบสอบถามไมใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 

 

χ2 = 8.585   Sig.( 2- sided ) =  .379 
 
 จากตาราง 24 เม่ือพิจารณาระหวางระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน ในดานเหตุผลหลกัในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square 

Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .379  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดาน
เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบระหวางระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
  ออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 

ระดับการศึกษา แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต รวม 

ซื้อ ไมซื้อ ไมแนใจ 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 35 37 1 73 
ปริญญาตรี / 
เทียบเทา 111 82 5 198 

สูงกวาปริญญาตร ี 60 50 4 114 
รวม 206 169 10 385 

 

χ2 = 2.516    Sig.( 2- sided ) =  .642 
 
 จากตาราง 25 เม่ือพิจารณาระหวางระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต โดยทดสอบดวยคาสถิติ  

Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .642  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ   ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลนในดานแนวโนมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบออนไลน  
            ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  
 H0: อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 H1:  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
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ตาราง 26  แสดงผลการทดสอบระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน 
  ดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 

อาชีพ ประเภทสินคาท่ีซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด รวม 

เครื่อง
สําอา
ง 

เส้ือผา กระเปา นาฬิกา ซีดี / 
ดีวีดี 

หนังสือ เครื่อง 
ประดับ 

อื่น ๆ 
ซอฟท 
แวร,
เกมส 

 
นักศึกษา 18 17 7 3 10 8 4 23 90 

ขาราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 8 11 16 4 7 2 1 17 66 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 23 18 27 13 24 19 8 52 184 
เจาของ
กิจการ / 
แมบาน 7 2 12 3 8 5  8 45 
รวม 56 48 62 23 49 34 13 100 385 

 

χ2 = 30.497   Sig.( 2- sided ) =  .082 
 
 จากตาราง 26 เม่ือพิจารณาระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนใน

ดานประเภทสนิคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .082  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคอื   ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในดานประเภท
สินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน 
มูลคาสินคาทีซ่ื้อครั้งลาสุด 

 

อาชีพ มูลคาสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด รวม 

ต่ํากวา 
100 บาท 

101-500 
บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
5,000 บาท 

5,000-
10,000 
บาท 

มากกวา 
10,000 

บาทขึ้นไป 

นักศึกษา  46 25 14 4 1 90 
ขาราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 2 12 14 26 8 4 66 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 3 45 48 58 16 14 184 
เจาของกิจการ 

/ แมบาน  7 9 14 6 9 45 
รวม 5 110 96 112 34 28 385 

 

χ2 = 54.087 *   Sig.( 2- sided ) =  .000 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 27 เม่ือพิจารณาระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนใน

ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน
ในดานมูลคาสนิคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 

 

อาชีพ เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน รวม 

สะดวกใน
การซื้อ 

ความ
ทันสมัย
ของสินคา 

ทางเลือก
ใหมในการ

ซื้อ 

ซื้อเพราะ
เปนสินคา
หายาก 

ราคา
สินคาถูก
กวาซื้อ
ตลาด
ท่ัวไป 

นักศึกษา 27 24 21 7 11 90 
ขาราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 22 12 15 4 12 65 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 67 29 54 7 27 184 
เจาของกิจการ / 

แมบาน 24 3 10  8 45 
รวม 140 68 100 18 58 384 

 
* หมายเหตุ :  ผูตอบแบบสอบถามไมใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 

 

χ2 = 19.518    Sig.( 2- sided ) =  .077 
 
 จากตาราง 28 เม่ือพิจารณาระหวางอาชีพ กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน

ดานเหตุผลหลักในการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .077  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา อาชีพ ไมมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานเหตุผลหลักในการ
ซื้อสินคาผานระบบออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน 
แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 

 

อาชีพ แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต รวม 

ซื้อ ไมซื้อ ไมแนใจ 

นักศึกษา 38 51 1 90 
ขาราชการ / 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 34 31 1 66 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 110 66 8 184 
เจาของกิจการ / 

แมบาน 24 21  45 
รวม 206 169 10 385 

 

χ2 = 14.213 *   Sig.( 2- sided ) =  .027 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 29 เม่ือพิจารณาระหวางอาชีพ กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน
ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test 

(χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .027  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคอื  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนในดานแนวโนมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
  
 สมมติฐานขอที่ 1.5  รายได มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบออนไลน  
            ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  
 H0:  รายได ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 H1:  รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
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ตาราง 30   แสดงผลการทดสอบระหวางรายได กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน 
  ดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 

รายได ประเภทสินคาท่ีซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด รวม 

เครื่อง
สําอาง 

เส้ือผา กระเปา นาฬิกา ซีดี / 
ดีวีดี 

หนังสือ เครื่อง 
ประดับ 

อื่น ๆ 
ซอฟท 
แวร,
เกมส 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 
15,000 
บาท 23 18 8 2 14 12 5 30 112 

15,001-
30,000 
บาท 19 21 24 11 28 15 3 46 167 
ตั้งแต 
30,001 

บาทขึ้นไป 14 9 30 10 7 7 5 24 106 
รวม 56 48 62 23 49 34 13 100 385 

 

χ2 = 36.916 *   Sig.( 2- sided ) =  .001 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

   
 จากตาราง 30 เม่ือพิจารณาระหวางรายได กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
ในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test 

(χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .001  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบระหวางรายได กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน
ดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

รายได มูลคาสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด รวม 

ต่ํากวา 
100 บาท 

101-500 
บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
5,000 บาท 

5,000-
10,000 
บาท 

มากกวา 
10,000 

บาทขึ้นไป 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 1 58 29 21 3  112 
15,001-

30,000 บาท 2 39 47 54 16 9 167 
ตั้งแต 30,001 
บาทขึ้นไป 2 13 20 37 15 19 106 

รวม 5 110 96 112 34 28 385 

 

χ2 = 75.070 *   Sig.( 2- sided ) =  .000 
*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 31 เม่ือพิจารณาระหวางรายได กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน

ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน
ในดานประเภทมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบระหวางรายไดกับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 

 

รายได เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน รวม 

สะดวกใน
การซื้อ 

ความ
ทันสมัย
ของสินคา 

ทางเลือก
ใหมในการ

ซื้อ 

ซื้อเพราะ
เปนสินคา
หายาก 

ราคา
สินคาถูก
กวาซื้อ
ตลาด
ท่ัวไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 34 25 30 7 16 112 

15,001-30,000 
บาท 54 28 50 8 27 167 

ตั้งแต 30,001 บาท
ขึ้นไป 52 15 20 3 15 105 
รวม 140 68 100 18 58 384 

 
* หมายเหตุ :  ผูตอบแบบสอบถามไมใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 

 

χ2 = 13.492    Sig.( 2- sided ) =  .096 
  
 จากตาราง 32 เม่ือพิจารณาระหวางรายได กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน

ในดานเหตุผลในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .096  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา รายได ไมมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานเหตุผลในการซ้ือ
สินคาผานระบบออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 66 

ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบระหวางรายได กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน
ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 

 

รายได แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต รวม 

ซื้อ ไมซื้อ ไมแนใจ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 57 54 1 112 

15,001-30,000 บาท 92 69 6 167 
ตั้งแต 30,001 บาท

ขึ้นไป 57 46 3 106 
รวม 206 169 10 385 

 

χ2 = 2.869    Sig.( 2- sided ) =  .580 
 
 จากตาราง 33 เม่ือพิจารณาระหวางรายได กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน
ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test 

(χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .580  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา รายได ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานแนวโนมการซื้อ
สินคาผานระบบออนไลนในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6  ภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบออนไลน  
            ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  
 H0:  ภูมิลําเนา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 H1:  ภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
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ตาราง 34   แสดงผลการทดสอบระหวางภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
  ในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 

ภูมิลําเนา ประเภทสินคาท่ีซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด รวม 

เครื่อง
สําอาง 

เส้ือผา กระเปา นาฬิกา ซีดี / 
ดีวีดี 

หนังสือ เครื่อง 
ประดับ 

อื่น ๆ 
ซอฟท 
แวร,
เกมส 

 
ภาคเหนือ 9 3 8 2 10 7 2 14 55 

ภาค
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 9 8 11 5 6 6 2 21 68 
ภาคตะวันตก 

/ ภาคใต 12 11 4 5 8 5 2 16 63 
ภาคกลาง 26 26 36 11 25 16 7 49 199 

รวม 56 48 62 23 49 34 13 100 385 

 

χ2 = 15.503    Sig.( 2- sided ) =  .797 
 
 จากตาราง 34 เม่ือพิจารณาระหวางภูมิลํานา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนใน

ดานประเภทสนิคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .797  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ภูมิลําเนา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานประเภทสินคาที่
ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบระหวางภูมิลําเนา กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน
ดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

ภูมิลําเนา มูลคาสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด รวม 

ต่ํากวา 
100 บาท 

101-500 
บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
5,000 บาท 

5,000-
10,000 
บาท 

มากกวา 
10,000 

บาทขึ้นไป 

ภาคเหนือ 1 23 11 12 4 4 55 
ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ  20 17 21 7 3 68 

ภาคตะวันตก / 
ภาคใต 1 18 19 19 5 1 63 

ภาคกลาง 3 49 49 60 18 20 199 
รวม 5 110 96 112 34 28 385 

 

χ2 = 14.056    Sig.( 2- sided ) =  .521 
 
 จากตาราง 35 เม่ือพิจารณาระหวางภูมิลําเนา กับพฤตกิรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน

ในดานมูลคาสนิคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) 
พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .521  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ภูมิลําเนา ไมมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานมูลคาสินคาที่ซื้อ
ผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบระหวางภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน
ดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 

 

ภูมิลําเนา เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน รวม 

สะดวกใน
การซื้อ 

ความ
ทันสมัย
ของสินคา 

ทางเลือก
ใหมใน
การซื้อ 

ซื้อเพราะ
เปนสินคา
หายาก 

ราคา
สินคาถูก
กวาซื้อ
ตลาด
ท่ัวไป 

ภาคเหนือ 19 9 12 4 11 55 
ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 22 15 16 1 13 67 
ภาคตะวันตก / 

ภาคใต 20 13 21 3 6 63 
ภาคกลาง 79 31 51 10 28 199 

รวม 140 68 100 18 58 384 

 
* หมายเหตุ :  ผูตอบแบบสอบถามไมใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 

 

χ2 = 10.173    Sig.( 2- sided ) =  .601 
 
 จากตาราง 36 เม่ือพิจารณาระหวางภูมิลําเนา กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
ออนไลนในดานเหตุผลในการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-Square Test 

(χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .601  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ภูมิลําเนา ไมมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานเหตุผลในการซ้ือ
สินคาผานระบบออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบระหวางภูมิลําเนากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ใน
ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 

 

ภูมิลําเนา แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต รวม 

ซื้อ ไมซื้อ ไมแนใจ 

ภาคเหนือ 27 25 3 55 
ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ 36 29 3 68 
ภาคตะวันตก / 

ภาคใต 25 36 2 63 
ภาคกลาง 118 79 2 199 

รวม 206 169 10 385 

 

χ2 = 11.687    Sig.( 2- sided ) =  .069 
 

 จากตาราง 37 เม่ือพิจารณาระหวางภูมิลําเนา กับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
ออนไลนในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-

Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .069  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ภูมิลาํเนา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนใน
ดานแนวโนมในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวยแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได  2 สมมติฐาน ดังนี้ คือ 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานระบออนไลน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0:  ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 H1: ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 
ตาราง 38   แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล กับพฤติกรรมการ 
  ซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 

ปจจัย
แรงจูงใจ
ดาน
เหตุผล 

         ประเภทสินคาท่ีซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด                                           รวม 

เครื่อง
สําอาง 

เส้ือผา กระเปา นาฬิกา  ซีดี 
/ 

ดีวีดี 

หนังสือ เครื่อง 
ประดับ 

อื่น ๆ 
ซอฟท 
แวร, 
เกมส 

 

 
 
 
 
 

ปานกลาง 
/ นอย 25 28 34 11  33 24 7 

 
56 

 
218 

 
มาก 31 20 28 12  16 10 6 

 
44 

 
167 

 
รวม 56 48 62 

 
23 

 
49 34 13 

 
100 

 
385 

 

χ2 = 9.185   Sig.( 2- sided ) =  .240 
  
 จากตาราง 38 เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผล กับพฤตกิรรมการ
ซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวย

คาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .240  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

ปจจัยแรงจูงใจ
ดานเหตุผล 

มูลคาสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด รวม 

ต่ํากวา 
100 บาท 

101-500 
บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
5,000 บาท 

5,000-
10,000 
บาท 

มากกวา 
10,000 

บาทขึ้นไป 

ปานกลาง / 
นอย 2 75 45 64 20 12 218 
มาก 3 35 51 48 14 16 167 
รวม 5 110 96 112 34 28 385 

 

χ2 = 12.500 *   Sig.( 2- sided ) =  .029 
Crammer’s V = .180 

*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  
 จากตาราง 39 เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล กับพฤติกรรม 
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด โดยทดสอบดวยคาสถติิ Chi-

Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .029  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลน
ครั้งลาสุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  เม่ือพิจารณาตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s V 
พบวา ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
มูลคาสินคาทีซ่ื้อคร้ังลาสุด ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสทิธิ์เทากับ 0.180  
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลกับพฤติกรรมการซ้ือ 
สินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักในการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 

 

ปจจัยแรงจูงใจดาน
เหตุผล 

เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน รวม 

สะดวกใน
การซื้อ 

ความ
ทันสมัย
ของสินคา 

ทางเลือก
ใหมในการ

ซื้อ 

ซื้อเพราะ
เปนสินคา
หายาก 

ราคา
สินคาถูก
กวาซื้อ
ตลาด
ท่ัวไป 

ปานกลาง / นอย 72 49 58 8 31 218 
มาก 68 19 42 10 27 166 
รวม 140 68 100 18 58 384 

 
* หมายเหตุ :  ผูตอบแบบสอบถามไมใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 
 

χ2 = 9.541 *   Sig.( 2- sided ) =  .049 
Crammer’s V = .158 

*   มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 40 เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล กับพฤติกรรม 
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนโดยทดสอบ

ดวยคาสถติิ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .049  ซึ่งนอยกวา  0.05  นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผาน
ระบบออนไลน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Crammer’s 
V พบวา ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ใน
ดานเหตุผลหลักในการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.158  
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลกับพฤติกรรมการซ้ือ 
สินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 

 

ปจจัยแรงจูงใจดาน
เหตุผล 

แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต รวม 

ซื้อ ไมซื้อ ไมแนใจ 

ปานกลาง / นอย 113 98 7 218 
มาก 93 71 3 167 
รวม 206 169 10 385 

 

χ2 = 1.119    Sig.( 2- sided ) =  .571 
    
 จากตาราง 41 เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล กับพฤติกรรม 
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต โดย

ทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .571  ซึ่งมากกวา  0.05  
นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานแนวโนมในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือ
สินคาผานระบออนไลน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
 H1: ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  
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ตาราง 42   แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ กับพฤติกรรมการ 
  ซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 

ปจจัย
แรงจูงใจ
ดาน

อารมณ 

ประเภทสินคาท่ีซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด 
 

  รวม 
 

เครื่อง
สําอาง 

เส้ือผา กระเปา นาฬิกา  ซีดี / 
ดีวีดี 

หนังสือ เครื่อง 
ประดับ 

อื่น ๆ 
ซอฟท 

แวร,เกมส 
 

 

ปานกลาง / 
นอย 21 27 24 8  16 19 7 45 167 
มาก 35 21 38 15  33 15 6 55 218 
รวม 56 48 62 23  49 34 13 100 385 

 

χ2 = 10.414    Sig.( 2- sided ) =  .166 
 
 จากตาราง 42 เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ กับพฤติกรรม 
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุดโดยทดสอบ

ดวยคาสถติิ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .166  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 

 

ปจจัยแรงจูงใจ
ดานอารมณ 

มูลคาสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด รวม 

ต่ํากวา 
100 บาท 

101-500 
บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
5,000 บาท 

5,000-
10,000 
บาท 

มากกวา 
10,000 

บาทขึ้นไป 

ปานกลาง / 
นอย 3 51 47 47 12 7 167 
มาก 2 59 49 65 22 21 218 
รวม 5 110 96 112 34 28 385 

 

χ2 = 7.025    Sig.( 2- sided ) =  .219 
 
 จากตาราง 43 เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจงูใจดานอารมณ กับพฤติกรรม 
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด โดย

ทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .219  ซึ่งมากกวา  0.05  
นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานมูลคาสนิคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานอารมณกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 

 

ปจจัยแรงจูงใจ
ดานอารมณ 

เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน รวม 

สะดวกใน
การซื้อ 

ความ
ทันสมัย
ของสินคา 

ทางเลือก
ใหมในการ

ซื้อ 

ซื้อเพราะ
เปนสินคา
หายาก 

ราคา
สินคาถูก
กวาซื้อ
ตลาด
ท่ัวไป 

ปานกลาง / นอย 54 35 45 6 27 167 
มาก 86 33 55 12 31 217 
รวม 140 68 100 18 58 384 

 
* หมายเหตุ :  ผูตอบแบบสอบถามไมใหขอมูลในขอน้ีครบทุกคน 

 

χ2 = 4.210    Sig.( 2- sided ) =  .378 
 
 จากตาราง 44 เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ กับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน โดยทดสอบดวย

คาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .378  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนครั้ง
ลาสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานอารมณกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 

 

ปจจัยแรงจูงใจดาน
อารมณ 

แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต รวม 

ซื้อ ไมซื้อ ไมแนใจ 

ปานกลาง / นอย 93 70 4 167 
มาก 113 99 6 218 
รวม 206 169 10 385 

 

χ2 = .572    Sig.( 2- sided ) =  .751 
 จากตาราง 45 เม่ือพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ กับ 
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนใน

อนาคต โดยทดสอบดวยคาสถิติ Chi-Square Test (χ2 ) พบวา มีคาความนาจะเปนเทากับ .751  ซึ่ง
มากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในดานแนวโนมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลนในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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ตาราง 46 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่ มีปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน  

 

1.1. เพศ 
1. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ

ออนไลน  ดานประเภทสินคาที่ซื้ อผ านระบบ
ออนไลนคร้ังลาสุด  

 
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

2. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน  ดานมูลค าการ ซ้ือสินค าผ านระบบ
ออนไลนคร้ังลาสุด  

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

3. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผาน
ระบบออนไลน  

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

4. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนในอนาคต  

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.2  อายุ 
1. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ

ออนไลน  ดานประเภทสินคาที่ซื้ อผ านระบบ
ออนไลนคร้ังลาสุด  

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน  ดานมูลค าการ ซ้ือสินค าผ านระบบ
ออนไลนคร้ังลาสุด  

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 

3. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผาน
ระบบออนไลน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 46 (ตอ) 
 

4. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนในอนาคต  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.3. ระดับการศึกษา 
1. ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

ผานระบบออนไลน ดานประเภทสินคาที่ซื้อผาน
ระบบออนไลนคร้ังลาสุด 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2. ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานระบบออนไลน ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบ
ออนไลนคร้ังลาสุด  

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

3. ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานระบบออนไลน ดานเหตุผลหลักในการซ้ือ
สินคาผานระบบออนไลน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

4. ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานระบบออนไลน ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลนในอนาคต  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.4  อาชีพ 
1. อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ

ออนไลน  ดานประเภทสินคาที่ซื้ อผ านระบบ
ออนไลนคร้ังลาสุด  

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2. อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลน
คร้ังลาสุด  

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

3. อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผาน
ระบบออนไลน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

4. อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานแนวโนมการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลนในอนาคต                                          

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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ตาราง 46 (ตอ) 

1.5 รายได 
1. รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ

ออนไลน  ดานประเภทสินคาที่ซื้ อผ านระบบ
ออนไลนคร้ังลาสุด  

 
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

2. รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลน
คร้ังลาสุด  

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

3. รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน ดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผาน
ระบบออนไลน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

4.  รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
    ออนไลน ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบ  
    ออนไลนในอนาคต 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

1.6  ภูมิลําเนา 
1.  ภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ  
    ออนไลน ดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลน 
    คร้ังลาสุด  

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2.  ภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ  
    ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3.  ภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
    ออนไลน ดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบ 
    ออนไลน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

4.  ภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
    ออนไลน ดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบ 
    ออนไลนในอนาคต  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 46 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวยแรงจูงใจ
ดานหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน  

 

2.1  ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล 
1. ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน
ประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2. ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน
มูลคาการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

3. ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน
เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน  

สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

4.  ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ  
    พฤติกรรมการซ้ือ   สินคาผานระบบออนไลน ดาน  
    แนวโนมการซ้ือสินคา  ผานระบบออนไลน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2.2  ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ 
1. ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน
ประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2. ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน
มูลคาการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3. ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน
เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน  

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

4.  ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ  
    พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน  
    แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 

ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ มุงศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน
ระบบออนไลน โดยศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได และภูมิลําเนา กับปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล และปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนครั้งลาสุด  
มูลคาสินคาทีซ่ื้อคร้ังลาสุด  เหตุผลหลกัในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน  และแนวโนมการซ้ือ
สินคาผานระบบออนไลนในอนาคต ผลการศึกษาวจัิยครั้งนี้สามารถนําไปใชปรบัปรุง พัฒนาและ
วางแผนกลยทุธ เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายได และภูมิลําเนา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 

2.   เพ่ือศึกษาปจจัยแรงจูงใจที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน 
ระบบออนไลน 

3.   เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. ผูประกอบการธุรกิจรายยอยสามารถนําผลวิจัยทีไ่ดใชเปนขอมูลพ้ืนฐานและเปน 

แนวทางในการเพ่ิมชองทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ 
2.  ผูประกอบธุรกิจออนไลน สามารถนําผลวิจัยทีไ่ดมาใชในการปรบัปรุงเวบ็ไซต 

พาณิชยอิเล็คทรอนิคสใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา  

อาชีพ รายได และภูมิลําเนา   มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
2.  ปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวยแรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดานอารมณมี 

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
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วิธีการดําเนินการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน ซึ่งไม
ทราบจํานวนผูบริโภคท่ีแนนอน 
 ขนาดกลุมตวัอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน เน่ืองจาก
ไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน ดังนั้นจึงใชสูตร การคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคา
ประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 74) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่
ยอมรับไดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน  

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
วิธีการเลือกกลุมตัวอยางมีขั้นตอนในการเลือกดังตอไปน้ี 
ข้ันที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในที่นี้จะทําการ

เลือกสุมจากผูที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลนไมเกิน 1 ปที่ผานมา  
ข้ันที่ 2  ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา

การโพสตลงใน Website เชน www.Brandnameshop2006.com, และ www.hiso-paradise.com  
เพ่ือใหผูที่ซื้อสินคาผานระบบออนไลนตอบจนครบจํานวนทีต่องการทั้งหมด 385 คน 

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งน้ี ประกอบไปดวยขอคําถาม 3 ตอน 

ดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลประชากรศาสตรโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และภูมิลําเนา ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคาํถาม
แบบปลายปด มีจํานวน 6 ขอ  

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน 
ระบบออนไลน เปนการวัดระดับแรงจูงใจในการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน เปน
คําถามแบบ Likert Scale จํานวน 19 ขอ และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Interval 
Scale) 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนของผูบริโภค  
เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมีใหเลอืกหลายคําตอบ (Multiple choices) จํานวน 8 ขอ 
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ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1. ศึกษาคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลกัการ และงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของงานวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชดัเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึน้ 
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตวัอยาง เพ่ือทดสอบ
หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) โดยใชสตูรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha)  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) ซึ่งจากการทดสอบไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดังนี้ ในสวนที่ 
2 ปจจัยแรงจูงใจ ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.8511   
 6. นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชือ่ม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
   แหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ  ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดมาจากการเก็บรวบรวมขอมูล 
จากการตอบแบบสอบถามของผูซื้อสินคาผานเว็บไซต จํานวน 385 คน 
 2. แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ 
รวบรวมขอมูลจากทั้งหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
   2.1   ขอมูลจากอินเตอรเน็ตเก่ียวกับพาณิชยอิเลคทรอนิคส 
   2.2  หนังสือทางวิชาการ วทิยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
  1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความ 
ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
  2.  ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย 
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
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  3.  การทดสอบสมมติฐาน 
   3.1  การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  จะใชคารอยละ (Percentage)  คาเฉลีย่
(Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม
ในสวนที่ 1-3  
   3.2  การวิเคราะหโดยใชสถติิอนุมาน (Inferential Statistic) ใชในการทดสอบ 

3.2.1   ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของ 
ผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน จะใชคาสถิติ Chi-Square 
     3.2.2   ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวยแรงจูงใจดาน
เหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบ
ออนไลน จะใชคาสถติิ Chi-Square และ Crammer’s V 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
 ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 62.9 มีอายุระหวาง 
26-35 ป คิดเปนรอยละ 44.2  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี / เทียบเทา คิดเปนรอยละ 51.4 มีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน คิดเปนรอยละ 47.8 มีรายไดตั้งแต  15,001-30,000 บาทขึ้นไป คิดเปนรอย
ละ 43.4 และมีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง คิดเปนรอยละ 51.7 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล และปจจัยแรงจูงใจ 
ดานอารมณ 
 ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในระดับ
มาก ในขอของราคาขายสินคาในเวบไซตถูกกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการซื้อจากรานคา ความสะดวก
ในการเลือกซ้ือสินคา ราคาสินคามีความคุมคาเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคา  รูปแบบเวบไซตตาง ๆ 
สะดวกตอการคนหาสินคา  เวบไซตมีรายละเอียดสินคาครบถวน  เวบไซตมีเว็บบอรดสามารถ
แลกเปลีย่นความคิดเห็นระหวางสมาชิก  เวบไซตมีการแสดงขอมูลการสั่งซื้อที่ผานมา ขั้นตอนการ
สั่งซื้อไมยุงยากซับซอน  สามารถผอนชําระเงินผานบัตรเครดิตได  เวบไซตสามารถยกเลิกการ
สั่งซื้อและสั่งเพิ่มสินคาไดสะดวก  เวบไซตมีเวบ็บอรดสําหรับติดตอเจาของเวบไซต  เวบไซต
สามารถตรวจสอบสถานะสงสินคาได  เวบไซตมีการแนะนําสินคาทีต่รงกับความสนใจของทาน และ
ในขอการซื้อสินคาผานระบบออนไลนสามารถตอรองราคาไดในระดับปานกลาง 
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ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในระดับ
มาก ในขอของความทันสมัยของสินคา  ความพอใจในสินคา  ความสวยงามของเวบไซต  และความ
นิยมของเวบไซต   

ตอนที่ 3 การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ดาน

ประเภทสินคาที่ซื้อสวนใหญ คือ เสื้อผา คิดเปนรอยละ 41.6 ประเภทสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลน
คร้ังลาสุด คือ ประเภทสินคาอ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร, เกมส คิดเปนรอยละ 26.0  มูลคาสินคาที่ซื้อ
คร้ังลาสุด ตั้งแต 1,001-5,000 บาท  คิดเปนรอยละ 29.1 วิธีการชําระคาสนิคาในระบบออนไลน 
สวนใหญชําระผานบัญชธีนาคาร คิดเปนรอยละ 89.9 เวบไซตที่ซือ้สินคาสวนใหญผูบริโภคซ้ือผาน 
www.brandnameshop2006.com คิดเปนรอยละ 68.8  เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน ผูบริโภคสวนใหญใหเหตุผลสะดวกในการซือ้ คิดเปนรอยละ 36.4  แนวโนมการซ้ือสินคา
ผานระบบออนไลนในอนาคต ผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมที่จะซ้ือสินคาผานระบบออนไลน คิดเปน
รอยละ 53.5  และเหตุผลทีผู่บริโภคจะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต ผูบริโภคใหเหตุผล
เพราะไมไดลองสินคากอน คิดเปนรอยละ 8.6 

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และภูมิลําเนา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
สามารถสรุปผลทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
 1.1  เพศ   

1. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซื้อ 
ผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
                  2. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อ
ผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
                  3.  เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักในการ 
ซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
                  4.  เพศ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือ 
สินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 1.2  อายุ 
                  1.  อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคา
ที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
                  2. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อ
ผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 88 

                  3. อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักใน
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
                  4. อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือ
สินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 1.3  ระดับการศึกษา 
                  1. ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
ประเภทสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
                  2.  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคา
สินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
                  3. ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
                  4. ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
แนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 1.4  อาชีพ 
                  1. อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคา
ที่ซื้อคร้ังลาสุด 
                  2.  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อ
คร้ังลาสุด 
                  3. อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักใน
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
                  4. อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือ
สินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 1.5  รายได 
                   1. รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสนิคาที่
ซื้อคร้ังลาสุด 
                   2. รายได มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่
ซื้อคร้ังลาสุด 
                   3.  รายได ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลัก
ในการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
                   4. รายได ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนมการ
ซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
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 1.6  ภูมิลําเนา 
                    1.  ภูมิลําเนา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภท
สินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
                    2. ภูมิลําเนา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคา
สินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
                    3.  ภูมิลําเนา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานเหตุผล
หลักในการซือ้สินคาผานระบบออนไลน 
                    4. ภูมิลําเนา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานแนวโนม
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
  
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยแรงจูงใจ ประกอบดวยแรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดาน
อารมณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน สามารถสรุปผล
ทดสอบสมมตฐิานไดดังนี้ 
 2.1  ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล 
                     1.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซือ้ครั้งลาสุด 
                     2. ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
                     3. ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
                     4.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 2.2  ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ 
                     1.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซือ้ครั้งลาสุด 
                    2.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด 
                    3.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลน ในดานเหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
                    4.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
ระบบออนไลน ในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
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อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน มี
ประเด็นสําคญัที่สามารถนาํมาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1. ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานระบบออนไลนสวนใหญเปนเพศหญิง อยู
ในชวงอายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี / เทียบเทา อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดตั้งแต 15,001-30,000 บาท มีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของอมราลักษณ วาทหงษ (2545) ศึกษาเรื่องการรับรูการโฆษณาและประชาสัมพันธที่มี
อิทธิพลตอทัศนคติในการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และผลงานวิจัยของเพลินพิศ เหลาธนภัทร (2543) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส กรณีศึกษา : ผูใชบริการอินเทอรเน็ตเอเชยีแอคเซส พบวา 
ลักษณะโดยทัว่ไปเพศหญิงและเพศชายนั้น มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในระดับใกลเคียงกัน โดยสวน
ใหญอยูในวัยเริ่มทํางาน มีชวงอายุระหวาง 20-30 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีระดับรายไดตัง้แต 10,000-30,000 บาท  
   2. ผลการวิจัย พบวา ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล พบวา ผูบริโภคมีระดับแรงจูงใจใน
ดานราคาขายสินคาในเวบไซตถูกกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการซ้ือจากรานคา ความสะดวกในการ
เลือกซ้ือสินคา ราคาสินคาคุมคาเม่ือเทีบบกับคุณภาพ  รูปแบบเวบไซตตาง ๆ สะดวกตอการคนหา
สินคา  เวบไซตมีรายละเอียดสินคาครบถวน  เวบไซตมีเวบ็บอรดสามารถแลกเปลี่ยนความคดิเห็น
ระหวางสมาชกิ  เวบไซตมีการแสดงขอมูลการสั่งซื้อที่ผานมา  ขึ้นตอนการสั่งซื้อไมยุงยากซับซอน  
ชําระผานบตัรเครดิตได  เวบไซตสามารถยกเลิกการส่ังซื้อและสั่งเพ่ิมสินคาไดสะดวก  เวบไซตมี
เว็บบอรดสําหรับติดตอเจาของเวบไซต  เวบไซตสามารถตรวจสอบสถานะการสงสินคาได และเวบไซต 
มีการแนะนําสินคาที่ตรงกบัความสนใจของทาน อยูในระดับมาก  สวนในดานซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลนสามารถตอรองราคาได ผูบริโภคมีระดับแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง ปจจัยแรงจูงใจ ดาน
อารมณ พบวา ผูบริโภคมีระดับแรงจูงใจในดานความทนัสมัยของสินคา ความพอใจในสินคา ความ
สวยงามของเวบไซต และความนิยมของเวบไซตอยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ
วารสารบริหารธุรกิจ ฉบบัที่ 79 (2541: กรกฎาคม – กันยายน) เรื่อง “การศึกษาความตองการซ้ือ
สินคาและบริการของผูใชบริการอินเทอรเน็ต” พบวา ผูบริโภคเห็นความสําคญัของระบบซือ้ขาย
สินคาและบริการที่สามารถเปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง  ผูบริโภคเห็นความสําคัญของความสามารถ 
ในการนําเสนอขอมูลรายละเอียดสินคาและบริการหลายรูปแบบของอินเทอรเน็ต  ผูบริโภคเห็น
ความสําคัญของความสะดวกรวดเร็วในการคนหาสินคาและบริการ ตลอดจนความสะดวกในการ
สั่งซื้อผานระบบอินเทอรเน็ต  ผูบริโภคเห็นความสําคญัของความสามารถในการเปรียบเทียบราคา
และขอมูลสินคาและบริการจากระบบอินเทอรเน็ต  และงานวิจัยของ Jupiter Media Metrix (จูปเตอร
มีเดียแมททริกซ. 2544: ออนไลน) พบวา ผูซื้อสินคาออนไลนใหความสําคัญตอความสะดวก ราคา
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ประหยัด นิยมซ้ือจากเวบไซตที่เคยซ้ือ เพราะคุนเคยตอระบบการสั่งซ้ือสินคาทําใหประหยัดเวลา 
และสอดคลองกับงานวิจัยของยุทธศักด์ิ นาวรพรรณ (2545: บทคัดยอ) ศึกษาเรือ่ง “ทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอการซื้อสินคาอุปโภค บริโภค จากรานคาปลีกสะดวกซ้ือผานทางชองทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส” พบวา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจะมีสวนทําใหผูบริโภคสามารถลดเวลาในการ
เดินทางไปจับจายใชสอย และยังสามารถเลอืกซ้ือสินคาไดทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งเปนการ
กระตุนใหเกิดการซ้ือในทันทีทันใด 
 3. ผลการวิจัย พบวา พฤตกิรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
ซื้อสินคาประเภทเสื้อผามากที่สุด  สวนประเภทสินคาที่ผูบริโภคซ้ือผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด คือ 
สินคาประเภทอ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร, เกมส  มูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด มีมูลคา
ตั้งแต 1,001-5,000 บาท  วิธีการชําระคาสินคาสวนใหญผูบริโภคชําระผานบัญชธีนาคาร  เว็บไซตที่
ผูบริโภคซ้ือสินคา คือ www.brandnameshop2006.com  เหตุผลหลักที่ผูบริโภคซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลน เพราะความสะดวกในการซื้อ  และผูบริโภคสวนใหญมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลนในอนาคต  ผูบริโภคท่ีมีแนวโนมจะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต ใหเหตุผล
เพราะไมไดลองสินคา ซึ่งหมายความวา www.brandnameshop2006.com เปนเว็บไซตที่ผูบริโภค
นิยมซ้ือสินคา มีการวางจําหนายสินคาทีห่ลากหลาย  มีความแปลกใหม  ทันสมัย ไมมีจําหนายใน
ตลาดทัว่ไป รวมถึงราคาสินคามีความเหมาะสมตรงกับความตองการของผูบริโภค และผูบริโภค
ยอมรับวิธีการชําระคาสินคา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคของ 
Engle; Kollat & Blackwell (1995) ทีก่ลาววา ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ ไดแก 
อิทธิพลจากสภาวะแวดลอม ความแตกตางของบุคคลดานพ้ืนฐาน ทรัพยากรแรงจูงใจ ทัศนคติ 
บุคลิกภาพ คานิยมรวมถึงรูปแบบการดําเนินชีวติ และงานวิจัยของกรีฑาพล  ปนทวังกูร (2552) ที่
พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
สินคา ราคาของสินคาที่เหมาะสมกับสินคา เว็บไซตทีใ่หบริการ     
 4. ผลการวิจัย พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
ประเภทสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และดานเหตุผล
หลักในการซือ้สินคาผานระบบออนไลนมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของอมราลักษณ  วาทหงส 
(2545) ที่พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีทัศนคติในการซ้ือสินคาและบรกิารผานอินเทอรเน็ต
ตางกัน เชน ทัศนคตติอการสั่งซื้อสินคาและบริการที่หายากได  การคนหาสินคาที่ตรงกับความ
ตองการไดงาย และงานวิจัยของ กรีฑาพล ปนทวังกรู (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคตแิละ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครอืขายอินเทอรเน็ต” พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกัน มี
ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเตอรแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินที่
ซื้อสินคาและระยะเวลาทีใ่ชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคา โดยเพศชายจะมีการใชเงินสําหรับซื้อสินคา
ที่หายากมากกวาเพศหญิง สวนเพศหญิงจะใหความสนใจกับประเภทสินคาและการสงเสริมการ
จําหนายมากกวาเพศชาย 
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 5. ผลการวิจัย พบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคา
สินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของปริญดา  เจริญกูล (2549) 
ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ
อินเตอรเน็ต พบวา อายุมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ
อินเตอรเน็ต โดยผูที่มีอายุ 31-37 ป มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง
ระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มีชวงอายุ 24-30 ป เน่ืองจากกําลังการซ้ือที่มากกวา มีวุฒิภาวะที่
สูงขึ้น และสถานภาพการเงินที่ม่ันคง  
 6. ผลการวิจัย พบวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของปริญดา  เจริญกูล 
(2549) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตดัสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ
อินเตอรเน็ต” พบวา ระดับการศึกษามีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน
ทางระบบอินเตอรเน็ต โดยผูที่มีการศกึษาระดับต่ําหรือเทากับอนุปริญญาตรี มีการตัดสินใจใช
บริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูทีมี่การศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี และผูที่มีการศกึษาระดับปริญญาตรีมีการตัดสินใจใชบรกิาร Wedding Service Online 
ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูทีมี่การศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี ทาํใหเห็นวาไมจําเปน
ที่กลุมคนที่มีการศึกษาสูงที่นิยมใชบริการทางอินเตอรเน็ต แตในทางกลับกันกลุมคนที่มีการศกึษาสูง
จะสนใจขาวสาร ไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานเพียงพอ และเปดรับสื่อส่ิงพิมพที่เปนหลักการ
มากกวา 
 7. ผลการวิจัย พบวา อาชพีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน
มูลคาสินคาทีซ่ื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน
ในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอมราลักษณ  วาทหงษ (2545) ศึกษาเรื่อง “การรับรูการ
โฆษณาและประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอทศันคตใินการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบรโิภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีทัศนคติตอการซ้ือ
สินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
ทัศนคติที่ดีตอการซื้อสินคาและบริการผานระบบออนไลนในดานสนิคามีราคาถกูกวาการซ้ือจาก
ชองทางอ่ืน สามารถคนหาสินคาและบรกิารที่ตรงกับความตองการไดงาย  สามารถไดรับสินคาใน
เวลาที่รวดเรว็  สะดวกในการสั่งซื้อไดทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง และประหยัดเวลาในการเลือกซื้อ
สินคาและบริการ มากกวาผูที่ประกอบอาชีพอ่ืน  
 8.  ผลการวิจัย พบวา  รายไดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดาน 
ประเภทสินคาที่ซื้อคร้ังลาสุด และในดานมูลคาสินคาทีซ่ื้อครั้งลาสุด สอดคลองกับงานวิจัยของอมรา
ลักษณ วาทหงษ (2545) ศึกษาเรื่อง “การรับรูการโฆษณาและประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอทัศนคติใน
การซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ผูบรโิภค 
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ที่มีรายไดแตกตางกันมีทัศนคติตอการซือ้สินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตแตกตางกัน โดยผู
ที่มีรายได 15,001-25,000 บาท มีทัศนคติที่ดีตอการซือ้สินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตมากกวาผู
ที่มีรายได 25,001-35,000 บาท เพราะเห็นวาเปนชองทางการเลือกซ้ือที่ทันสมัย  
 9.  ผลการวิจัย พบวา ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ 
สินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และเหตุผลหลักใน
การซ้ือสินคาผานระบบออนไลน  ซึ่งสอดคลองกับประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชหลัก
เหตุผล คือ ซื้อเพราะความสะดวก สินคามีประสิทธิภาพสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคได และมีบริการหลังการขาย (ไทยกูดววิ: ออนไลน. 2552)  และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ชัชพงศ ตั้งมณี และกัลยา  วานิชยบญัชา (2545) พบวา ทัศนคตขิองผูถือบัตรเดบิตในการซื้อสินคา
หรืบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ใหความสําคัญกับ ราคาสินคาที่ยอมเยากวาสินคาลกัษณะ
เดียวกันที่เสนอขายผานชองทางอ่ืน และความสะดวกในการซื้อบนอินเทอรเน็ต และงานวิจัยของ
อารีย มยังพงษ (2542) สรุปผลงานวิจัยวา ผูบริโภคสามารถเลือกสรรสินคาและบริการจากเครือขาย
อินเทอรเน็ตทีส่อดคลองกับความตองการของสินคาและบริการที่หลากหลายได และราคาสินคาถูก
กวาในตลาดทั่วไป 
  

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ซื้อสินคาผานระบบออนไลน ไดแก เพศหญิง มีอายุระหวาง 
 26-35 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดตั้งแต 15,001-30,000 
บาท มีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง ผูประกอบการสามารถนําขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตร
วางแผนนโยบาย กําหนดกลยุทธทางการตลาด ปรบัปรุง และพัฒนาสินคาและบริการที่จําหนายผาน
ระบบออนไลนอยางตอเน่ืองใหตรงกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายมากย่ิงขึ้น น่ันหมายถึง 
ดานประเภทสินคาที่วางจําหนายควรมีความหลากหลาย ทันสมัย แปลกใหม ไมมีจําหนายในตลาด
ทั่วไป มีขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่ชัดเจน ซึ่งก็คือ ผูประกอบการควรมีการปรับปรุงในเรื่อง
ของความสะดวกในการใชบริการคนหาขอมูลสินคา รวมถึงการปรับปรุง เพ่ิมขอมูลของสินคา เพ่ือ
เพ่ิมการสรรหาสินคาที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค ดานมูลคาสินคา 
ผูประกอบการควรใหความสําคัญอยางมาก โดยคํานึงถึงการตั้งราคาใหเหมาะสมหรือถูกกวาสินคาที่
มีลักษณะเดียวกันที่ขายผานชองทางอ่ืน  

2. ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล ในเรื่องการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนสามารถตอรอง 
ได ผูบริโภคมีระดับแรงจูงใจปานกลาง ผูประกอบการควรเพิ่มมูลคาการขายสินคาผานระบบ
ออนไลน โดยการสรางความเชื่อม่ันกับผูบริโภคในดานราคาสินคาที่เสนอขาย โดยที่ผูประกอบการ
ควรมีการปรับปรุงการตั้งราคาสินคาใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน และ
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ควรตั้งราคาสนิคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา ในดานเว็บไซตที่ใหบริการผูประกอบการควร
สรางระบบสมาชิกเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพอใจในราคาและเพิ่มจํานวนสินคาที่ซือ้ใหมากขึ้น โดย
เสนอราคาขายลดพิเศษ แจกของแถมในชวงเทศกาลตาง ๆ หรือมีการแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหม 
ใหกับสมาชิก และผูประกอบการควรมีการส่ือสารกับผูบริโภคใหมากขึ้นเพ่ือใหทราบถงึความ
ตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง ชัดเจน รวมถึงผูประกอบจะยังไดทราบถึงปญหาตาง ๆ 
ของผูบริโภคเพ่ือนํามาปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ในเรื่องความทันสมัยของสินคา  ความพอใจในสินคา   
ความสวยงามของเว็บไซต และความนิยมของเว็บไซต ผูบริโภคมีระดับแรงจูงใจมาก ทั้งน้ีทําใหเห็น
วาผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการปรับปรุง และพัฒนาเวบ็ไซตใหแตกตางจากเว็บไซตอ่ืน 
อยางตอเน่ือง รวมทั้งการสรางความแตกตางใหเวบ็ไซตมีความสวยงาม ทันสมัย เพ่ือดึงดูดให
ผูบริโภคมีความสนใจมากขึ้น โดยผูประกอบการควรเนนการคัดเลอืกสินคาที่มีคุณภาพ มีความ
หลากหลาย ทันสมัย แปลกใหมไมมีจําหนายทั่วไป และมีความเกีย่วเนื่องกับเทคโนโลยีตาง ๆ มีการ
แสดงรูปตัวอยางของสินคาโดยเฉพาะสินคาประเภทเสือ้ผาควรมีการปรับปรุง เพ่ิมขอมูลและรูปภาพ
ของของสินคาอยางตอเน่ือง โดยรูปตัวอยางควรเนนความสวยงาม ความทันสมัย ความหลากหลาย
เพ่ือใหผูบริโภคไดเลือกซ้ือตามตองการ  การแสดงขอมูลสินคาที่ชัดเจน รูปแบบการใชงานอยาง
ละเอียดทุกขัน้ตอนสําหรับสินคาประเภทซอฟทแวร หรือเกมส พรอมทั้งแทรกขอมูลขาวสารที่เปน
ความรูวทิยาการที่ทันสมัย รวมถึงผูประกอบควรมีการพัฒนาระบบการคนหาขอมูลหรือรูปภาพ
สินคาใหความสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 

4. จากพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน พบวาผูประกอบการ 
ควรพัฒนาและปรับปรุงดานผลิตภัณฑใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในสินคา  โดยสินคาที่วาง
จําหนายควรมคีุณภาพ มีความหลากหลาย ทันสมัย ดานราคาสินคาควรตั้งราคาสินคาใหผูบริโภค
เกิดความรูสึกวาคุมคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของสินคา รวมถึงราคาสินคาควรถูกกวาเม่ือเทยีบกับ
ชองทางการจําหนายทางอ่ืน เปนการดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค   ดานรูปแบบการจัดวาง
เว็บไซต ผูประกอบการควรจัดรูปแบบเวบ็ไซตใหมีความสวยงาม งายตอการคนหาสินคาหรือขอมูล
ตาง ๆ รวมถึงความนาเชือ่ถือของเว็บไซต ผูประกอบการควรมีจรรยาบรรณโดยแสดงขอมูลสินคา
บนเวบ็ไซตใหตรงความเปนจริง ควรมีการรับประกันสนิคาโดยผูบริโภคสามารถคนืสินคาไดภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในเว็บไซต นอกจากนี้ผูประกอบการเองควรมี
การส่ือสารกับผูบริโภคใหมากขึ้นเพื่อทราบถึงปญหาหรือความพึงพอใจจากการเขาเวบ็ไซตซื้อสินคา
ซึ่งยังเปนบริการหลังการขายเปนการสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมจํานวนสินคา หรือ
เพ่ิมจํานวนครั้งในการซื้อสินคาใหมากขึน้   
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ขอเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังตอไป  
 สําหรับงานวิจัยครั้งตอไป ทางผูวิจัยมีความเห็นวาควรทาํการศึกษาดังตอไปน้ี 

1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคตขิองผูบริโภคท่ีมีตอระบบการขายตรง กับ 
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 

2. ควรมีการศึกษา ระบบบริหารจัดการธุรกิจการขายสินคาผานระบบออนไลน 
 โดยเฉพาะทางเลือกสําหรับการชําระเงิน เพ่ือใหผูประกอบการสามารถนําขอมูลไปใชในการวางแผน 
และพัฒนาเวบไซตใหมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
 3. ควรมีการศึกษา ในเรื่องกฎหมายคุมครองผูบริโภค และกฎหมายเกี่ยวกับการซื้อขาย
สินคาผานระบบออนไลน เพ่ือใหผูประกอบการนํามาพัฒนาและปรับปรุงเวบไซตใหมีประสทิธิภาพ
มากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เร่ือง  :   ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
เรียน  :  ทานผูตอบแบบสอบถาม 
            แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําเพ่ือประโยชนในการจัดทําสารนิพนธ  ของนิสิตปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา เรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคผาน
ระบบออนไลน  
             ผูวิจัยฯ จึงใครขอความอนุเคราะหจากทานฯ กรุณาชวยตอบแบบสอบถาม ซึ่งในการตอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ ทานจะไมไดรับผลกระทบในทางเสียหายแตประการใด และการนําเสนอ
ผลการวิจัย ผูวิจัยจะนําเสนอเปนภาพรวมเทาน้ัน จึงขอขอบพระคณุทานฯ ที่ใหความรวมมือมา ณ 
โอกาสน้ี  โดยแบบสอบถามประกอบดวย 3 ตอน ดังนี้  
 

สวนที่     ขอมูลประชากรศาสตรของผูบรโิภค 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย /  หนาขอความที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 
 

1. เพศ 

(   )  ชาย                                    (   )  หญิง 
 

2. อาย ุ

(   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป            (   )  26 – 35 ป 
(   )  36 – 45 ป                             (   )  46 – 55 ป 
(   )  56 ปขึ้นไป 

 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(   )  ต่ํากวาปริญญาตรี           (   )  ปริญญาตรี / เทียบเทา 
(   )  สูงกวาปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 

(   )  นักศึกษา                               (   )  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

(   )  พนักงานบริษัทเอกชน                  (   )  เจาของกิจการ 
(   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 
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5. รายได 
(   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท          (   )  15,001 – 30,000 บาท 
(   )  30,001 – 45,000 บาท                      (   )   ตั้งแต 45,001 บาทขึ้นไป 

 

6. ภูมิลําเนา 
(   )  ภาคเหนือ                   (   )  ภาคตะวันตก 

(   )  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                  (   )  ภาคกลาง 
(   )  ภาคใต 

 

สวนที่ 2   ปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย /  ในชองที่ตรงกับระดับแรงจูงใจของทาน 
 

ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล 

ระดับแรงจูงใจ 

มาก
ท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
2 

นอย
ท่ีสุด 

1 

1.  ราคาขายสินคาในเวบไซตถูกกวาเมื่อ 
    เปรียบเทียบกับการซื้อจากรานคา 

     

2.  ความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา      

3.  ซื้อสินคาผานระบบออนไลนสามารถตอ 
    รองราคาได 

     

4.ราคาสินคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพสินคา       
5.  รูปแบบเวบไซตตาง ๆ สะดวกตอการคนหาสินคา      

6.  เวบไซตมีรายละเอียดสินคาครบถวน      
7.  เวบไซตมีเว็บบอรดสามารถแลกเปล่ียน 
    ความคิดเหน็ระหวางสมาชิก 

     

8.  เวบไซตมีการแสดงขอมูลการส่ังซื้อท่ีผานมา      
9.  ขั้นตอนการส่ังซื้อไมยุงยากซับซอน      
10. สามารถชําระเงินผานบัตรเครดิตได      
11. เวบไซตสามารถยกเลิกการส่ังซื้อและสั่ง 
    เพ่ิมสินคาไดสะดวก 

     

12.เวบไซตมีเวบบอรดสําหรับติดตอเจาของเวบไซต           
13 เวบไซตสามารถตรวจสอบสถานการณสงสินคาได        
14. เวบไซตมีการแนะนําสินคาท่ีตรงกับความ 
     สนใจของทาน 

     

 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



 104

ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ 
ระดับแรงจูงใจ  

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยท่ีสุด 
1 

 

15. ความทันสมัยของสินคา       

16. ความพอใจในสินคา       

17. ความสวยงามของเวบไซต       

18. ความนิยมของเวบไซต       

 
สวนที่ 3   พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย /  หนาขอความที่ตรงกับพฤติกรรมของทานมากที่สุด 
 

1.  ทานเคยซือ้สินคาประเภทใดบางผานระบบออนไลน  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (   )  เครื่องสําอาง          (   )  เส้ือผา              (   )  กระเปา 

 (   )  นาฬิกา                    (   )  ซีดี / ดีวีดี         (   )  หนังสือ 

 (   )  เครื่องประดับ          (   )  อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ……………………………. 

 

2.  คร้ังลาสุดทานซื้อสินคาประเภทใด 

(   )  เครื่องสําอาง            (   )  เส้ือผา              (   )  กระเปา 

 (   )  นาฬิกา            (   )  ซีดี / ดีวีดี             (   )  หนังสือ 

 (   )  เครื่องประดับ           (   )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………………. 

 

3.  มูลคาสินคาที่ทานซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 

   (   )  ต่ํากวา 100 บาท      (   )  101 – 500 บาท  (   )  501 – 1,000 บาท  

(   )  1,001 -  5,000 บาท      (   )  5,001 – 10,000 บาท  

(   )  มากกวา 10,000 บาท ข้ึนไป 
 

4.  โดยปกตทิานชําระคาสินคาในระบบออนไลนดวยวิธีใดบอยที่สุด 
(   )  ชําระผานบัญชีธนาคาร   (   )  ชําระทางไปรษณีย    (   )  นัดพบผูขายพรอมชําระเงนิ 

(   )   อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………………………… 
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5.  ทานซื้อสินคาในระบบออนไลนจากเวบไซตใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
        (   )  weloveshopping.com  (   )  brandnameshop2006.com (   )  hiso-paradise.com 

        (   )  cutekloset.com  (   )  longchamp2u.com  (   )  jamyshop.com  
        (   )  อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ……………………. 
 
6.   เหตุผลหลักในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน (ตอบได 1 ขอ) 

(   )  สะดวกในการซื้อ  (   )  ความทันสมัยของสินคา (   )  ทางเลือกใหมในการซ้ือ 
(   )  ซื้อเพราะเปนสินคาหายาก  (   )  ราคาสินคาถูกกวาซื้อตลาดทั่วไป 

 

7.   ทานคิดวาในอนาคตทานมีแนวโนมซื้อสินคาผานระบบออนไลนอีกหรือไม 
       (   )  ซื้อ   (   )  ไมซื้อ (ตอบขอถัดไป)  (   )  ไมแนใจ 

 

8.   เหตุผลที่ทานจะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลน 
(   )  สินคาไมตรงตามตองการ (   )  ไมแนใจวาจะไดรับสินคา 

(   )  เวบไซตไมนาเชื่อถือ  (   )  ไมมีรับประกันหลังการขาย 

(   )  ไมไดลองสินคา                  (   )  ไมไดเห็นสินคากอนการสั่งซื้อ 
    

                                               ขอขอบคุณในความรวมมือ 
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ภาคผนวก ข  
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
                    รายชื่อ         ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 
1.  อ.ดร.ศุภิณญา  ญาณสมบูรณ อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ 
   สังคมศาสตร 
2.  ผศ.เพชรรัตน  มีสมบูรณพูนสุข อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ 
   สังคมศาสตร 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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