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            การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได ตลอดจนศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคที่สามารถทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต การศึกษาในครั้งนี้เลือกพ้ืนที่ศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
            กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 440 คน 
งานวิจัยน้ีเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความ
แตกตางระหวางคาเฉลี่ยรายคูโดยใชสูตรตามวิธีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด และ
สมการถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบวา 
            1.ผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ไดแก ผูบริโภค
เพศหญิง มีอายุ 15 – 24 ป มีระดับการศึกษาระดับมัธยมปลาย มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา และ
มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
            2.ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยในดานเพศ เพศชายจะมี
การใชเงินและระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตมากกวา
เพศหญิง   
            3.ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคในที่อายุ 35 ปขึ้นไป มี
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง (ชม.) มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป   
            4.พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคที่สามารถทํานายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตไดดังน้ี  
               4.1 จํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาไดรับอิทธิพลจาก ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภค ราคาและการสงเสริมการขายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 และไดรับอิทธิพลจาก
การจัดจําหนายและเว็บไซทที่ใหบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยคา Adjusted R2 
ทํานายไดรอยละ 74.27 โดยเปนดังสมการ 
                                    876511 197.0158.0211.0154.0101.0 XXXXXY −++−=  



  

               4.2 จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาไดรับอิทธิพลจากระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหของ
ผูบริโภคและผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยคา Adjusted R2 ทํานายไดรอยละ 
34.63 โดยเปนดังสมการ 
                                     432 220.0146.0 XXY −=  
               4.3 จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือไดรับอิทธิพลจากการสงเสริมการขายอยางมีนัยสําคัญ    
ทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยคา R2 ทํานายไดรอยละ 24.52 โดยเปนดังสมการ 
                                     73 189.0 XY −=  
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          The objective of this research is to study consumers’ buying decision via internet 
network classified by demographic factor including gender, age, education level, occupation, 
and income. Additionally, it studies consumers’ internet using behaviors and attitudes that 
can predict buying decision behaviors via internet network. This research is conducted in 
Bangkok metropolitan area. 
          The sampling groups of this research are 440 consumers in Bangkok. The data are 
collected through questionnaires. The statistical methods of percentage, mean, standard 
deviations, t-test, one-way analysis of variance, pair differences analyzed by using least 
significant difference (LSD), and multiple regression equation. The results of the research 
are as follows: 

1. The majority of the sampling group is female, age 15-24 years, higher secondary 
level, student, and monthly income below or equal 10,000 Baht. 

2. Consumers with different gender have different attitude and buying decision 
behavior at statistical significance of .05 level. Male spends more money and time with 
internet than female for buying goods via internet network. 

3. Consumers with different age have different attitude and buying decision behavior 
at statistical significance of .05 level. Consumers with age more than 35 years spend more 
time with internet for buying goods per time than consumers with age between 15-24 years. 

4. Consumers’ internet using behaviors and attitude can predict buying decision 
behavior via internet network as follows: 

     4.1 The number of times for buying is influenced by consumers’ experience with 
internet, price, and promotion at statistical significance of .05 level and is influenced by 
distribution and service website at statistical significance of .01 level. The adjusted R2 is 
equal to 74.27%, which equation can be shown as below. 

               876511 197.0158.0211.0154.0101.0 XXXXXY −++−=  
 



  

     4.2 The amount of money is influenced by consumers’ time spending with 
internet and products at statistical significance of .05 level. The adjusted R2 is equal to 
34.63%, which equation can be shown as below. 

                    432 220.0146.0 XXY −=  
     4.3 The number of bought items is influenced by promotion at statistical 

significance of .05 level. The R2 is equal to 24.52%, which equation can be shown as 
below. 

               73 189.0 XY −=  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

ประกาศคุณูปการ 
 

       สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจาก ผูชวยศาสตราจารยณักษ กุลิสร อาจารย   
ที่ปรึกษา รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ไดใหคําแนะนํา 
ขอเสนอแนะ ในการทําสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุเปนอยางสูง ไว ณ. โอกาสนี้ 
 
       กราบขอพระคุณคุณพอ คุณแม พ่ีๆทุกคน ที่เปนกําลังใจ รวมทั้งเพ่ือนที่ชวยดูแล และให  
ความชวยเหลอืเปนอยางดีเสมอมา 
 
       ขอบขอบคุณ เจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑติวทิยาลัยทุกทาน 
ตลอดจนผูมีสวนที่ทําใหงานวิจัยสําเร็จลลุวง ทั้งยังผูทีช่วยตอบแบบสอบถามทุกทาน 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ภูมิหลัง 
       พัฒนาการของเทคโนโลยีคอมพิวเตอรนําโลกเขาสูยุคโลกาภิวัฒน  ซ่ึงเปนสังคมขอมูลขาวสาร
ที่มีการติดตอสื่อสารที่ฉับไว     เครือขายการสงผานขอมูลสารสนเทศหรือที่เรียกวาเครือขาย
อินเทอรเน็ตไดมีการขยายเครือขายเติบโตขึ้นอยางรวดเร็วจนกลายเปนเครือขายการติดตอสื่อสารไร
พรมแดน    และจากการที่ อินเทอรเน็ตไดรับความนิยมแพรหลายและมีสวนรวมในการใช
ชีวิตประจําวันของประชาชนในสังคมปจจุบันสงผลใหพฤติกรรมใชชีวิตของประชาชนในสังคม
เปลี่ยนแปลงไปในดาน รูปแบบในการทํางาน สถานที่ในการทํางาน  วิธีการคนหาความรูและขอมูล
ขาวสาร การเลือกซ้ือสินคา สันทนาการ การเดินทางทองเที่ยว และรูปแบบการดํารงชีวิตดานอ่ืนๆ  
โดยเฉพาะอยางยิ่ งการเกิดขึ้นและแพรหลายของการพาณิชย อิเล็กทรอนิกส (Electronic 
Commerce: E-commerce)  
       ในประเทศไทยจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตภายในประเทศไทยไดเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว อยางไรก็
ตามความแพรหลายยังคงคอนขางต่ําเม่ือเทียบกับสัดสวนประชากร ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงโอกาสในการ
ขยายตวัยังอยูในระดับสูงน้ีตอไป ดังภาพที ่1 

 
  
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย (NECTEC, 2005) 

 
       ที่มา : NECTEC (2005) Thailand ICT Indicators 2005 National Electronics and 
Computer Technology Center National Science and Technology Development Agency 
Ministry of Science and Technology, Thailand. NECTEC 
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       จากภาพจะเห็นไดวาอัตราการเติบโตของการใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยจะเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ 
กลาวคือ อัตราการเพ่ิมขึ้นในปหลังๆ จะสูงกวาปแรกๆ ซ่ึงชี้ใหเห็นวาในอนาคตอัตราการแพรหลาย
ของอินเทอรเน็ตในระยะยาวนาจะอยูในระดับที่คอนขางสูง  
       นอกจากนี้ยังพบวาสัดสวนผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญอยูในเขตกรุงเทพมหานครเม่ือเทียบกับ
จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตทั้งหมดในประเทศไทย แสดงดังภาพที่ 2 

 

 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 สัดสวนผูใชอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานครเปรยีบเทยีบกับจังหวัดอ่ืนๆ           

       ที่มา: NECTEC (2005) Thailand ICT Indicators 2005 National Electronics and 
Computer Technology Center National Science and Technology Development Agency 
Ministry of Science and Technology, Thailand. NECTEC 

 

       ในปจจุบันคนไทยที่ใชอินเทอรเน็ตบางสวนเม่ือจะหาซ้ือสินคาคนมักจะเขาสูเว็บไซตเพ่ือทําการตรวจสอบ
ราคาสินคา หรือทําการเลือกซ้ือสินคา กอนไปทําการเลือกซ้ือจริง หรือบางคนก็ทําการสั่งซ้ือสินคาโดยตรงผาน
เว็บไซตน้ัน  ๆซ่ึงสรางความสะดวกสบายใหแกผูซ้ือสินคา และยังสามารถเลือกซื้อสินคาไดอยางงายดายโดยที่
ไมตองออกจากบาน และยังไดสินคาที่มีราคาถูกกวาตามทองตลาดทั่วไปอีกดวย ดวยรูปแบบของเว็บไซตอี
คอมเมิรซที่เกิดขึ้นในเมืองไทยมีหลายรูปแบบไดแก เว็บไซต แค็ตตาล็อกออนไลน (E-Catalog) เว็บไซตรานคา
สั่งทํา (E-Tailor) เว็บไซตประกาศซื้อ-ขาย (E-Classified) เว็บไซตประมูลสินคา (E-Auction) และเว็บไซตตลาด
กลาง         (E-Marketplace)               
       ราม  ปยะเกตุ และคณะ (2547)  กลาววา “สําหรับประเทศไทยมีมูลคาของตลาดพาณชิยอิเลก็ทรอนิกสในป 
2545 ที่ 147 ลานเหรียญสหรัฐ และคาดวาจะมีมูลคาตลาดในป 2549 อยูที่ 963 ลานเหรียญสหรัฐ ซ่ึงเทากับมี
อัตราการเติบโตที่รอยละ 139 นับเปนตัวเลขที่สูงเม่ือเทียบกับอัตราการเติบโตทั่วโลก” 
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       ปจจุบันธุรกิจตาง  ๆ เร่ิมนําอินเทอรเน็ตมาเปนเครื่องมือในการใชเปนชองทางในการสื่อสารและทําการคา
มากขึ้น หลายๆธุรกิจตางเร่ิมใหความสนใจที่จะเปดเว็บไซตเพ่ือนําเสนอสินคาหรือบริการของตนผานเว็บไซต 
ซ่ึงสงผลสะทอนทําใหตลาด การรับพัฒนาเว็บไซต หรือซอฟตแวรประเภทเว็บไซตอีคอมเมิรซเตบิโตขึน้เปนเงา
ตามตัว จึงทําใหผูประกอบการที่ตองการนําสินคามาขายผานเว็บไซตสามารถทําไดอยางงายดาย โดยที่ไม
จําเปนตองมีความรูเก่ียวกับการทําเว็บไซตเลย  
       การชําระเงินผานบัตรเครดิตถือเปนวิธีการชําระเงินที่เว็บไซต  E-commerce  สวนใหญนิยมนํามาใช ใน
สมัยกอนการนําระบบชําระผานบัตรเครดิตมาใช จะตองติดตอกับทางธนาคารซ่ึงมีกําหนดกฎเกณฑตาง  ๆ
มากมาย ทําใหการนําระบบชําระเงินผานบัตรเครดิตบนเว็บไซตเปนเรื่องที่ลําบาก แตสําหรับปที่ผานมา มีผู
ใหบริการรับบริการเปนตัวกลางในการรับชําระเงินผานบัตรเครดิตมากขึ้นหลายๆ แหง อาทิเชน 
http://www.ecommercepay.com และ http://www.thaiepay.com  เปนตน โดยบริการน้ีจะชวยใหผูประกอบการ
ตางๆ สามารถใหบริการขายสินคาโดยสามารถชําระผานบัตรเครดิตไดโดยที่ไมจําเปนตองติดตอกับทางธนาคาร
เลย เพราะผูใหบริการตาง  ๆเหลาน้ี จะทําหนาที่ชวยและจัดทําระบบการชําระเงินสําเร็จรูปพรอมใช จึงทําให
การซ้ือสินคาผานเว็บไซตและชําระเงินผานบัตรเครดิตเปนเรื่องที่งายมากขึ้น และทําใหจํานวนเว็บไซตที่
รองรับการชําระเงินผานบัตรเครดิตเพ่ิมจํานวนมากขึ้นในปที่ผานมา สําหรับในอนาคตอันใกลนี้คงจะไดเห็น
เว็บไซตตางๆ  ไดนําระบบชําระเงินรูปแบบใหม  ๆเขามาใช เชน ระบบชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ M-Pay ของ
ทาง AIS หรือระบบการชําระเงินผานทาง E-Mail ของทาง Paysbuy.com  ซ่ึงจะทําใหการจับจายซื้อสินคาผาน
ทางออนไลนมีความสะดวกมากขึ้น 
       ในป 2547 ที่ผานมา กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชยไดนําระบบ เลขทะเบียนพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสออนไลนเขามาใชกับผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจากเดิมที่ยังเปนระบบที่ยังไม
ออนไลน โดยผูที่จดทะเบียนกับทางกรมจะสามารถนําใบจดทะเบียนดิจิตอลไปติดไวที่เว็บไซตของตน เพ่ือเพ่ิม
ความนาเชื่อถือ และยืนยันความมีตัวตนใหกับเว็บไซตเหลาน้ัน โดยมีจํานวนผูประกอบการที่มาจดทะเบียนกับ
ทางกรม 1,331 เว็บไซต 
       จากการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป 2547 โดยศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรแหงชาติ พบวาตัวเลขของผูที่ซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ตมีสูงมากขึ้นจากเดิม 20.9% เปน 
29.9% ซ่ึงเพ่ิมขึ้น 9% จากปกอนหนา โดยมูลคาสินคาหรือบริการท่ีซ้ือผานอินเทอรเน็ตสวนใหญจะต่ํากวา
หน่ึงพันบาท และกลุมที่ซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตมีมูลคามากกวา 40,000 บาท มีเพียงรอยละ 1.8 เทาน้ัน ดวย
จํานวนเว็บไซตประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่เพ่ิมมากขึ้นเรื่อย  ๆ อยางรวดเร็วในทุกกลุมธุรกิจ ระบบการ
ชําระเงินมีความหลากหลายและสะดวกมากขึ้น จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมมากขึ้นอยางตอเน่ือง และ
พฤติกรรมของคนไทยที่นิยมจับจายและซื้อหาสินคากันทางเว็บไซตมากขึ้น จะทําใหภาพรวมของการซื้อสินคา
ออนไลนผานเว็บไซตของเมืองไทยเติบโตขึ้นอยางรวดเร็วซ่ึงจะทําใหการขับเคลื่อนของธุรกิจเริ่มขยับขยายโดย
ใชอินเทอรเน็ตเปนชองทางหลักในการขายสินคาอีกชองทางหนึ่งอยางหลีกเลี่ยงไมได  
       ดวยเหตุผลดังกลาวขางตนทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการ
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พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  ในการนําขอมูลไปวางกลยุทธใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
มีประสิทธิภาพสูงสุด 

ความมุงหมายของการวิจัย 
       ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมาย เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปน้ี 
       1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามปจจัย
ดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
       2.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคท่ีสามารถทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ความสําคญัของการวิจัย 
       ผลการศึกษาคนควาในครั้งน้ี  จะสามารถนําไปเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจทาง
เครือขายอินเทอรเน็ตและเปนประโยชนตอผูที่เก่ียวของ   โดยเฉพาะผูประกอบการธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส เพ่ือนําไปใชกําหนดกลยุทธและแผนการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของ
ลูกคาและกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะทําใหผูประกอบการสามารถดําเนินการใหประสบความสําเร็จไดอยาง
มีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น เน่ืองจากไดทราบถึงปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอการซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ขอบเขตของการวิจัย 
       การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานครเทาน้ัน  โดยกําหนดขอบเขตการวิจัยดังน้ี 

 
        ประชากรที่ใชในการวิจัย 
       ประชากรที่ใชในงานวิจัย คือ  ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชอินเทอรเน็ต      ซ่ึงทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จํานวน 2,009,000 คน (ที่มา: NECTEC (2005) Thailand ICT 
Indicators 2005 National Electronics and Computer Technology Center National Science 
and Technology Development Agency Ministry of Science and Technology, Thailand. 
NECTEC) 
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        กลุมตัวอยางที่ในการวิจัย 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงจากการศึกษาขอมูล
การประมาณการของเนคเทค (NECTEC)  พบวาในป 2547 ประชากรของประเทศไทยที่ใช
อินเทอรเน็ตจะมีประมาณ 7 ลานคน ซ่ึงในจํานวนนี้ประมาณรอยละ 28.7% อยูในกรุงเทพมหานคร 
จะเห็นไดวาในกรณีน้ีทราบจํานวนของกลุมประชากรที่แนนอน  คือ  2,009,000   คน  เฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดังนั้นเพ่ือทราบขนาดของกลุมตัวอยางของการวิจัยคร้ังน้ีโดยใชสูตรของ ทาโร 
ยามาเน (ประคอง กรรณสูตร. 2538 : 10-11 อางอิงจาก Taro Yamane. 1967) ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยาง 5%  

 
จากสูตรการคํานวณกลุมตัวอยาง (n)   =  N  

       1+N(e)2 

 

               =       2,009,000  
                                                         1+ (2,009,000)(0.05) 2 

           
         =    400 คน 

โดยที่             N  =   จํานวนประชากรทั้งหมด    
          e  =   ความคลาดเคลื่อน 

       ดังน้ันการวิจัยคร้ังน้ีจึงไดกําหนดขนาดตัวอยางไว 400 ตัวอยาง และใชวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางดังน้ี 
       ขั้นที่ 1 ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมุงเนนไปที่ศูนยการคาที่
จําหนายสินคาประเภท IT จํานวน 5 แหลงในเขตกรุงเทพกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเปนแหลงที่
ประชากรกลุมเปาหมายนิยมไปเลือกซ้ือคอมพิวเตอรและสินคาที่เก่ียวของ ไดแก พันธทิพยพลาซา 
หาง The IT Mall Fortune Town ไอทีแสควร ซอฟตแวรปารค หางซีคอนสแควร และศูนยการคา 
ตะวันนา แลวทําการสุมตัวอยางออกมา        
       ขั้นที่ 2 ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางที่สุม 80 
ตัวอยางจากศูนยการคาแตละแหง 
       ขั้นที่ 3 ทําการสุมเก็บตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenient Sampling)   โดย ผูที่ถูกเลือก
มาเปนกลุมตัวอยางจะตองมีประสบการณการใชอินเทอรเน็ต  

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
       1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 
            1.1  ปจจัยทางประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ   และ
รายได 



 6 

            1.2  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
            1.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
       2. ตัวแปรตาม (Dependent Value) ไดแก 
       พฤติกรรมการตัด สินใจซื้ อ สินค าผ านเครือข าย อินเทอร เ น็ตของผู บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวย 
            2.1  ความถี่ในการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต  
            2.2  มูลคาในการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง  
            2.3  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการเว็บไซทที่เก่ียวกับการซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต     
            2.4  จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตตอคร้ัง 
            2.5  วิธีการชําระคาสินคาหรือบริการ 
            2.6  ประเภทของสินคาหรือบริการที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
       1. เครือขายอินเทอรเน็ต หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรนานาชาติ ที่มีสายตรงเชื่อมตอไปยัง
สถาบันหรือหนวยงานตางๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกผูใชทั่วโลก  ผูใชเครือขายน้ีสามารถ
สื่อสารถึงกันไดทางอีเมล สามารถสืบคนขอมูลและสารสนเทศ รวมทั้งคัดลอกแฟมขอมูลและ
โปรแกรมมาใชได 
       2. การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce: E-commerce) หมายถึง การซ้ือ การ
ขาย การตลาด และการบริการ ของสินคาหรือบริการที่เกิดขึ้นบนเครือขายคอมพิวเตอร  
       3. ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีผลใหผูบริโภคดําเนินการซ้ือสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
       4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง รูปแบบการกระทําของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
       5. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เขามาซ้ือสินคาบนเครือขายอินเทอรเน็ต  
       6. พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต หมายถึง ลักษณะการใชอินเทอรเน็ตของประชากร
กลุมเปาหมาย ประกอบดวย 
            6.1 สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ต 
            6.2 ระยะเวลาที่มีประสบการณเก่ียวกับอินเทอรเน็ต 
            6.3 วัตถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ต 
            6.5 ความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 
            6.5 ชวงเวลาในการใชอินเทอรเน็ต 
            6.6 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชอินเทอรเน็ต 
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       7. ทัศนคติของผูบริโภค หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต ซ่ึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ประกอบดวย 
            7.1 ดานสินคา 
            7.2 ดานราคา 
            7.3 ดานการจัดจําหนาย 
            7.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
            7.5 ดานการบริการของเว็บไซต 
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ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1.  เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 

 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินคาผานเครือขาย

อินเทอรเน็ต 

ทัศนคติของผูบริโภค 
1. ดานสินคา 
2. ดานราคา  
3. ดานการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
5. ดานการบริการของเว็บไซต 

    พฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ต 
1. สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ต 

       2.  ระยะเวลาที่มีประสบการณเก่ียวกับ
อินเทอรเน็ต 

3.  วตัถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ต 
4.  ความถีใ่นการใชอินเทอรเน็ตตอ 

สัปดาห 
5.  ชวงเวลาในการใชอินเทอรเน็ต 
6.  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใช 

อินเทอรเน็ต 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  
       กรอบความคิดในการวิจัยเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบดวยตัวแปรที่ใชในการศึกษา
คนควา คือตัวแปรอิสระ  และตัวแปรตาม รายละเอียดดังแสดงในภาพประกอบ 

ตัวแปรอิสระ                    ตัวแปรตาม              
       (Independent Variable)                        (Dependent Variable) 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
       

 
ภาพประกอบ  3  กรอบความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
       1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและ
รายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
       2. ทัศนคติของผูบริโภคและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

       ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาจากแนวความคิด  ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ  
เพ่ือใชประกอบในการทํางานและเปนแนวทางในการวิจัยเรื่อง  ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่เปน
ประโยชนตอการพิจารณา  โดยมีประเด็นสําคัญในการนําเสนอดังน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือในระบบอิเล็กทรอนิกส 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด 
4, แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
5. ทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
6. ความรูเก่ียวกับการพาณิชยอิเล็กทรอนิคส (E-commerce) 
7. ความรูเก่ียวกับอินเทอรเน็ต 
8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
       พฤติกรรมผูบริโภค  
       Schiffman and Kanuk (2000:5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
“พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล และการใชสอยผลิตภัณฑ และ
บริการ    ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา”      การศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
มีเหตุผล กลาวคือ 
            1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จในดานการตลาดสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
           2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดที่วา การทําใหลูกคาพึงพอใจ 
 
       การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
       การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ  และการ
ใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค
เพ่ือที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ
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ผูบริโภคไดอยางเหมาะสมคําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H เพ่ือ
หาคําตอบ 7Os 
 
ตาราง 1: คําถาม 6Ws และ 1H คําตอบ 7Os และกลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ  
(7 Os) 

กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

1. ใครอยูใน
ตลาด
เปาหมาย  

     (Who is in    
     the target  
      market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants)  
1). ประชากรศาสตร   
2). ภูมิศาสตร   
3). จิตวิทยา 
4). พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย  และ
การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ือ
อะไร             

     (What does    
     the     
     consumer  
     buy?) 

สิ่งที่ผูบรโิภคตองการซ้ือ (Objects)  
สิ่งที่ผูบรโิภคตองการจาก
ผลติภัณฑก็คอืตองการคุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางทีเ่หนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธดานผลติภัณฑ (Product Strategies) 
ประกอบดวย  
1). ผลติภัณฑหลัก   
2). รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก                  
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวตักรรม   
3). ผลติภัณฑควบ   
4). ผลติภัณฑที่คาดหวัง  
5). ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการ
แขงขนั (Competitive Differentiation) 

3. ทําไม
ผูบริโภค 

     จึงซ้ือ 
(Why does 
the 
consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือ คือ  
1). ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา   
2). ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม   
3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1). กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies)  
 2). กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริม-    
การขาย การใหขาวสาร ประชาสัมพันธ   
3). กลยุทธดานราคา (Price Strategies)   
4. กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
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ตาราง 1 (ตอ)   

คําถาม  
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ 
(7 Os) 

กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

4. ใครมีสวนรวม
ในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who 
participates  
in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซึ่งประกอบดวย  
1). ผูริเริ่ม   
2).ผูมีอิทธิพล   
3). ผูตัดสินใจซื้อ   
4). ผูซ้ือ   
5). ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies)  
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือ
เม่ือใด 
(When does 
the 
consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ 
ชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชน 
ทําการสงเสรมิการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่
ไหน 
(Where does 
the 
consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทาํการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเกต รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ือ
อยางไร 
(How does 
the 
consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย   
1). การรับรูปญหา   
2). การคนหาขอมูล   
3). การประเมินผลทางการ
เลือก   
4). ตัดสินใจซื้อ   
5). ความรูสึกหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย 
การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนดวัตถปุระสงคใน
การขายใหสอดคลองกับวตัถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 
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       การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจไดงายขึ้น จําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model) เพ่ือ
แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางสาเหตุตางๆที่มีผลตอพฤติกรรมของการซ้ือของผูบริโภค โดย 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2544) ไดกลาวเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือไววา  พฤติกรรมการซ้ือ
เร่ิมตนจากมีสิ่งเรา (Stimulus) มากระตุน (Stimulate) ความรูสึกของผู ซ้ือ ทําใหรูสึกถึงความ
ตองการ จนตองทําการหาขอมูลเก่ียวกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความตองการ     เพ่ือทําการ
ตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการซ้ืออันเปนการตอบสนอง (Response) ในที่สุด (หนา 36-37) 
       ถึงแมพฤติกรรมการซ้ืออาจใหเปนคํานิยามที่กระชับได  แตจากการศึกษาของ ธนวรรณ แสง
สุวรรณ และคณะ  พบวาหากศึกษาในเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของผูซ้ือ  จะตองพิจารณา 
“กลองดํา (Black box)” ของผูซ้ือดวย โดยไดนิยามและอธิบายเก่ียวกับกลองดําไววา   เปนระบบ
ความรูสึก ความตองการ และกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นจากความคิดและจิตใจของผูซ้ือ ซ่ึงเปน
สิ่งที่ยากที่จะเขาใจ โดยไดอธิบายตามแผนภาพดังน้ี 
 

 ปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจ 

- ปจจัยดานวัฒนธรรม 

- ปจจัยดานสังคม 

- ปจจัยสวนบคุคล 

- ปจจัยดานจิตวทิยา 

 

สิ่งเรา (Stimulus) 

- สิ่งเราทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัด
จําหนาย  การสงเสริมการตลาด 

สิ่งเราอ่ืนๆ  เศรษฐกิจ  
วัฒนธรรม  ฯลฯ 

 การตอบสนอง (Response) 

การเลือกผลติภัณฑ การเลอืก
ตราผลติภัณฑ  การเลือก
ผูขาย เวลาในการซื้อ และ
ปริมาณการซ้ือ 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

- การรับรูปญหา 

- การคนหาขอมูล 

- การประเมินทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมหลังการซ้ือ
การใช 

 

ภาพประกอบ  4  พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 

กลองดํา 



 14 

       จากภาพมีปจจัยหลายประการที่ที่มีผลตอการตัดสินใจ ของผูซ้ือ  โดย Kotler แบง ปจจัย
เหลาน้ีออกเปน 4 ประเภทหลักคือ 
            1. ปจจัยดานวัฒนธรรม เชน วัฒนธรรมไทย วัฒนธรรมลานนา วัฒนธรรมของคนใน
องคกร 
            2. ปจจัยดานสังคม เชน ครอบครัว เพ่ือน 
            3. ปจจัยสวนบุคคล เชนลักษณะสวนบุคคลและลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ 
เทศ เชื้อชาติ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต ความรู   ซ่ึงปจเจกบุคคลมีแตกตางกัน  
            4. ปจจัยดานจิตวิทยา เชน ทัศนคติ ผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อไวดังน้ี 
       ผูบริโภคจะผานขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  5 ขั้นตอนดวยกัน คือ  
       ข้ันที่ 1 การตระหนักถึงปญหา กระบวนการตัดสินใจซ้ือเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงความ
ตองการหรือปญหา โดยผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางภาวะความตองการที่แทจริงและพึง
ปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนโดยสิ่งเราภายในหรือภายนอก 
       ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล เม่ือผูบริโภคถูกกระตุน จะมีแนวโนมที่จะคนหาขอมูลเพ่ิมเติม
เก่ียวกับสินคาน้ันๆ ซ้ือสามารถจําแนกออกเปน 2 ระดับดวยกัน คือ การคนหาขอมูลแบบธรรมดา 
และการคนหาขอมูลแบบกระตือรือรน 
       ข้ันที่ 3  การประเมินทางเลือก ผูบริโภคประมวลขอมูลเก่ียวกับตราสินคาเชิงเปรียบเทียบ 
และทําการตัดสินใจมูลคาของตราสินคาน้ันๆ แนวคิดพ้ืนฐานที่ชวยใหเขาใจกระบวนการประเมินผล
ของผูบริโภคได อันดับแรก ผูบริโภคพยายามที่จะสรางความพึงพอใจตามความตองการอยางหน่ึง
ของตน อันดับสอง ผูบริโภคกําลังมองหาผลประโยชนจากสินคา อันดับสาม ผูบริโภคมองเห็นวา
สินคาแตละตัวน้ันเปนเสมือนชุดของคุณสมบัติที่มีความตองการ โดยที่คุณสมบัติตามความสนใจที่ผู
ซ้ือมีน้ันจะมีความหมายหลากหลายกันไปในประเภทของสินคา 
       ข้ันที่ 4  การตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความชอบในระหวางตราสินคาที่มีอยูใน
ทางเลือกเดียวกัน 
       ข้ันที่ 5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    ผูบริโภคจะมีประสบการณตามระดับของความพึง
พอใจหรือไมพอใจในระดับหนึ่งระดับใด  
       โดยมีสิ่งเราภายนอก ที่รวมไปถึงสิ่งเราทางการตลาด และอ่ืนๆ  จนไดการตอบสนองใน
รูปแบบของการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราผลิตภัณฑ  การเลือกผูขาย เวลาในการซื้อ และ
ปริมาณการซื้อ 
       อดุลย จาตุรงคกุล, ดลยา  จาตุรงคกุล (2545) นําเสนอรูปแบบจําลองที่ตางออกไป  โดยใช
รูปแบบของกระบวนการตั้งแตมีตัวปอน กระบวนการซ้ือ ไปจนถึงผลก็คือการบริโภค  ซ่ึงจําแนกให
เห็นตัวแปรทางจิตวิทยาและปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาของลูกคาที่เปนเปาหมาย 
นอกจากน้ียังแสดงความเชื่อมโยงของปจจัยตอขั้นตอนแตละขั้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  โดย
ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ อาจแบงเปน 2 กลุมใหญๆ คือ 
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       กลุมที่ 1 อิทธิพลจากสิ่งแวดลอม ประกอบไปดวย วัฒนธรรม ระดับชั้นทางสังคม อิทธิพลจาก
บุคคล ครอบครัว และสถานการณ  
       กลุมที่ 2 ความแตกตางของบุคคล ประกอบไปดวย ทัศนคติ การจูงใจและการทุมเทความ
พยายาม บุคลิกภาพ แบบของการใชชีวิต ทรัพยากรและความรู และคานิยม 
       โดยมีตัวกระตุนทางการตลาดที่จะสงผลตอการดําเนินกรรมวิธีเพ่ือหาขาวสารขอมูลเก่ียวกับ
สินคา/บริการ 
       ซ่ึง อดุลย จาตุรงคกุล, ดลยา  จาตุรงคกุล (2545) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ ไว
ใกลเคียงกับ ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2544) ไดอภิปรายไว โดยไดจําแนกพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อไวเปน 3 ขั้นตอน คือ การอุปโภค การประเมินทางเลือกหลังซ้ือวาพอใจหรือไม
อยางไร  รวมทั้งขั้นตอนที่ 3 การจัดการกับสิ่งที่เหลือใช 
       ทั้งนี้ ไดอธิบายเกี่ยวกับการคนหาขาวสารไวในรูปจําลอง เปนขั้นตอนของการดําเนินกรรมวิธี
เก่ียวกับขาวสาร เริ่มตั้งแตการเปดรับขอมูล ความตั้งใจในการเสาะหาและรับขาวสาร ความเขาใจใน
ขาวสารนั้น การยอมรับ และการเก็บไวในความทรงจําเพ่ือนํากลับมาใชใหม 
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พฤติกรรมการซื้อในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
       พฤติกรรมการซื้อ Online 
       Cheung, Zhu, Kwong, Chan, Limayem (2003) ไดเสนอแผนภาพพฤติกรรมการซื้อ Online 
แปลไดดังน้ี 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5  พฤติกรรมการซ้ือ ONLINE 

ลักษณะของผูบริโภค 

-รูปแบบการดําเนินชีวิต -แนวการดําเนินชีวิต 
-แรงจูงใจ        -ความพึงพอใจ 
-ความรู                    -ประสบการณ 
-การยอมรับส่ิงใหม       -ความไวใจ 
-ความผูกพัน        -ทัศนคติ 
-ลักษณะทางประชากรศาสตร -คานิยม 

ลักษณะของสินคา/บริการ 

-ความรูเกี่ยวกับสินคา  -ชนิดของสินคา 
-ลักษณะภายนอก      -ความถ่ีของการซื้อ 
-การใชไดจริง             -ความแตกตาง 
-ราคา 

 

ลักษณะของสื่อ 

-การออกแบบหนาเว็บ 

-การลื่นไหลของการใช 
-ความงายในการใช 
-การเชื่อมโยง 
-ความมีประโยชน 
-ความไววางใจได 
-ความปลอดภัย 

ลักษณะของตวักลาง 

-คุณภาพของบริการ 
-การควบคุมความลับและ
ความปลอดภัย 

-ชื่อเสียงของตราสินคา 
-การนําสงสินคา 
-การบริการหลังการขาย 

-การสงเสริมการขาย 

อิทธิพลจากสิง่แวดลอม 

-วัฒนธรรม 
-สังคม 
-เทคโนโลย ี
-กฎหายขอบังคับ 
-ภาพลักษณ 

 

การซ้ือสินคาOnline 

ความตั้งใจ การซ้ือ/ใชบริการ การซ้ือ/ใชตอไป 
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       จากแผนภาพจะเห็นไดวากระบวนการซื้อประกอบดวย ขั้นตอน 3 ขั้นตอนหลัก คือ ความตั้งใจ
ซ้ือ การซ้ือ และการซื้อตอไป  โดยมีปจจัยตางๆ 5 กลุมที่มีผลตอกระบวนการซื้อทั้ง       3 ขั้น  
แบงออกเปน 
       1.  ลักษณะของผูบริโภค  ไดแก  รูปแบบการดําเนินชีวิต  แนวการดําเนินชีวิต   แรงจูงใจ 
ความพึงพอใจ ความรู ประสบการณ การยอมรับสิ่งใหม ความไวใจ ความผูกพัน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร คานิยม ทัศนคติ 
       2.  ลักษณะของสินคาและบริการ เชน ความรูเก่ียวกับสินคา   ชนิดของสินคา ลักษณะ
ภายนอก   ความถี่ของการซื้อ การใชไดจริง ความแตกตาง ราคา 
       3.  ลักษณะของสื่อ ประกอบดวย การออกแบบหนาเว็บ การลื่นไหลของการใช ความงายใน
การใช การเชื่อมโยงความมีประโยชน ความไววางใจได ความปลอดภัย 
       4.  ลักษณะของตัวกลาง ไดแก คุณภาพของบริการ การควบคุมความลับและความปลอดภัย 
ชื่อเสียงของตราสินคา การนําสงสินคา การบริการหลังการขาย ปจจัยสงเสริมการขายอ่ืนๆ ความ
ปลอดภัยอิทธิพลจากสิ่งแวดลอม ไดแก วัฒนธรรม สังคม เทคโนโลยี กฎหมายขอบังคับ และ
ภาพลักษณ 
       จากภาพประกอบ 5  จะเห็นไววาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อในระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส มีความแตกตางเล็กนอยจากพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อโดยทั่วไป  คือ  นอกจาก
จะประกอบดวย  ปจจัยดานการตลาด  ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยกลุมอางอิง ปจจัยดานสภาพแวดลอม
ภายนอกแลว  ก็ยังมีปจจัยที่เก่ียวกับตัวระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอีกดวย   
 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนผสมทางการตลาด 
       สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงกลุมของเครื่องมือการตลาดซ่ึงธุรกิจใช
รวมกันในการวางกลยุทธ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือการตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคเคร่ืองมือการตลาด 4 ประการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การ
จัดจําหนาย (Place or Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกส้ันๆวา 4P’s 
(Kotler. 2000 : 15) 
       ในการเสนอสวนผสมทางการตลาดเหลาน้ี นักการตลาดจําเปนตองมีความรูเก่ียวกับพฤติกรรม

ผูบริโภคในสวนการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4P′s ภาพประกอบ  4 แสดงสวนผสมทางการตลาดซึ่งใชเพ่ือ
กําหนดกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดดังน้ี 

 
 
 



 18 

 
 

ภาพประกอบ   6  สวนผสมทางการตลาด (MARKETING MIX) ที่ใชกับตลาดเปาหมาย (TARGET MARKET) 

ที่มา  :  Kotler.(2000) Marketing Management. The millennium edition. : 15 
 
  

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 
       ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได 
(Acquisition) การใช (Using) หรือ การบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตองการ
หรือความจําเปน การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑ และการบริการท่ีจะไดรับอิทธิพลจาก
พฤติกรรมผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง แลวนักการตลาดจึงนํามา
กําหนดกลยุทธผลิตภัณฑดานตางๆ โดยคําถามที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑและเปนสวนที่เก่ียวของกับ
พฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี 
       1. ขนาด รูปรางลักษณะและคุณสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี 
       2. ผลิตภัณฑควรบรรจุหีบหออยางไร 

สวนผสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ 

• ความหลากหลาย 
• คุณภาพ 
• การออกแบบ 
• คุณลักษณะ 
• ตราสินคา 
• การบรรจุ 
• ขนาด 
• บริการ 
• การรับประกัน 
• การรับคืนสินคา 

 ตลาดเปาหมาย 

      ดานราคา 

• ราคาท่ัวไป 
• สวนลด 
• สวนยอมให 
• ระยะเวลาชําระเงิน 
• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

ดานการสงเสริมการตลาด 

• การสงเสริมการขาย 
• การโฆษณา  
• การเรงยอดขาย 
• การประชาสัมพันธ 
• การตลาดทางตรง 

ดานการจัดจําหนาย 

• สถานท่ีต้ัง 
• ลักษณะรานคา 
• การควบคุมกิจการ 
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       3. ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภค คืออะไร 
       4. การไดรับประกันและโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดให 
       5. ลักษณะของผลิตภัณฑ สวนประกอบที่เก่ียวของ คืออะไร 
 
กลยุทธดานราคา (Price Strategy) 
       ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมา ซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา  หรืออาจจะ
หมายถึงจํานวนเงิน และ/หรือ สิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใชเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ นักการ
ตลาดตองตัดสินใจดานราคาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑหรือบริการ 
       ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑ และความสามารถในการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา มูลคาที่สงมอบใหลูกคามากกวาตนทุน (Cost) หรือ
ราคา (Price) ของสินคาน้ัน ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อก็ตอเม่ือมูลคามากเกินกวาราคาสินคา โดย
คําถามที่เก่ียวของกับราคา และเปนสวนที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคมีดังน้ี 
            1. ผูบริโภคมีการรับรูราคา (Awareness) วาเหมาะสมกับสินคาน้ันอยางไร (How) 
            2. ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสินคาตางๆ อยางไร 
            3. ปริมาณการลดราคาที่จําเปนเพ่ือ กระตุนในการซื้อระหวางการแนะนําสินคาใหม  
            4. ขนาดสวนลด ที่ใหกับผูซ้ือเงินสดเทาใด 
 
กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place or Distribution Strategy) 
       การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาดประกอบดวย คนกลาง 
บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสรางอรรถประโยชนดาน
เวลา สถานที่ ความเปนเจาของ หรืออาจหมายถึงโครงสรางชองทาง ที่ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ
หรือบริการจากองคการไปยังตลาด  การจัดจําหนายจึงเก่ียวกับกลไกในการเคลื่อนยายสินคาและ
บริการไปยังผูบริโภค ซ่ึงจะตองพิจารณาถึงวิธีการนําเสนอผลิตภัณฑเพ่ือขาย การตัดสินใจในการ
จัดจําหนายจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภคโดยคําถามจะเก่ียวของกับการจัดจําหนาย และ
เปนสวนที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี 
       ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนายเพ่ือคาปลีกอะไรบางที่ควรใชในการเสนอขาย 
            1. ควรขายสินคาที่ไหน (Where) เปนจํานวนมากนอยเพียงใด(How many) 
            2. จะนําสินคาอะไรบาง ไปยังรานคาปลีก (What) 
            3. ความจําเปนของบริษัทที่จะทําการควบคุมกิจกรรมตางๆ การควบคุมธุรกิจการจัด
จําหนายเปนอยางไร (How?) หรือ 
            4. ภาพลักษณและลักษณะของรานคาปลีกมีอะไรบางที่ควรสรางขึ้นมา(What) 
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กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
       การสงเสริมการตลาด    หมายถึง การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ เพ่ือ
สราง ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Buying behavior) วัตถุประสงคของการ
ติดตอสื่อสารเพ่ือจูงใจและเตือนความทรงจํา ลูกคาเปาหมายเก่ียวกับบริษัท และการสงเสริม
การตลาดและเปนสวนที่เก่ียวของกับการสงเสริมการตลาดและเปนสวนที่เก่ียวของกับพฤติกรรม
ผูบริโภค มีดังน้ี 
            1. กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategy) เชน สื่อโฆษณาใดที่ชอบที่สุด 
            2. กลยุทธการขายตรง โดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy)เชน คุณสมบัติที่
สําคัญที่พนักงานขายควรจะมี 
            3. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Sale promotion strategy) เชน ประเภทการสงเสริม
การตลาดที่ชอบที่สุด 
            4. กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity marketing strategy) เชน สื่อใด
ควรใชในการประชาสัมพันธ 
            5. กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) เชน ปจจัยใดมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผานการตลาดทางตรง 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
       ความสําคัญของการศึกษาทัศนคติ 
       ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดกลาวถึงความสําคัญของการศึกษาทัศนคติไวหลายประการ  สรุป
ไดวา 
       1.ทัศนคติ สามารถอธิบายพฤติกรรม และสะทอนสิ่งตางๆ ภายในจิตใจ  ซ่ึงสงผลตอ
พฤติกรรมที่แสดงถึงความชอบไมชอบของบุคคล 
       2. ทัศนคติชวยในการอธิบายรูปแบบของบุคคล 
       3. ทําใหสามารถเดาพฤติกรรม และสรางทัศนคติเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการได 
       สุบิน  ยุระรัช ไดกลาวเก่ียวกับความสําคัญของทัศนคติ ไววา ทัศนคติมีความสัมพันธ
สอดคลองกับพฤติกรรมของบุคคล โดยในทางจิตวิทยาถือวาทัศนคติมีผลโดยตรงตอการทํานาย
พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น  
       สุบิน  ยุระรัช ยังไดกลาวอีกวา ทัศนคติ เปนเรื่องที่ไดรับความสนใจจากนักวิชาการในวงกวาง 
โดยเฉพาะนักจิตวิทยาสังคม เพราะการรูถึงทัศนคติของคนหรือกลุมที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะทําให
สามารถวางแผนและดําเนินการตอบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 

 



 21 

ความหมายของทัศนคต ิ 
       จนถึงปจจุบัน คําวา “ทัศนคติ” ก็ยังไมมีความหมายที่นิยามไดอยางชัดเจน เปนที่ยอมรับกัน
โดยทั่วไป ดังน้ัน แตละกลุมที่ทําการศึกษาคนควาตางก็ใหคําจํากัดความตามความเขาใจของตนเอง 
เชน 
       พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:393) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา  หมายถึง 
แนวความคิดเห็น 
       เธอรสโตน (Thurstone, 1974) ไดกลาวไววา ทัศนคติเปนผลรวมของมนุษยเก่ียวกับความรูสึก 
อคติ ความกลัว ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
       ไอเซน (Ajzen, 1988) ไดใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ อารมณ ความรูสึกชอบหรือไมชอบ
ที่ตอบสนองตอวัตถุ บุคคล สถาบัน หรือเหตุการณ 
       ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520:3) และลัดดา กิติวิภาต (2532:2)  กลาวไวใกลเคียงกันวา ทัศนคติ
เปนความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณเปนสวนประกอบพรอมจะมีปฏิกิริยาตอสถานการณภายนอก 
       นวลศิริ เปาโรหิตย (2527:131) ใหความหมายวา ทัศนคติเปนผลรวมของความเขาใจ 
ความรูสึก และแนวโนมในการตอบโตของเราตอบุคคล วัตถุ หรือเรื่องราวท้ังปวง 
       จากการนิยามของผูที่ศึกษาเก่ียวกับทัศนคติหลายกลุมน้ี เพ่ือใหงายตองานวิจัย  จึงใหคํา
นิยามโดยสรุปไววา ทัศนคติ คือความรูสึก และแนวโนมในการตอบโตของบุคคลหรือกลุมที่มีตอสิ่ง
ใดสิ่งหน่ึง   

 
ลักษณะสําคญัของทัศนคติ 
       นักจิตวิทยาและผูที่ศึกษาทัศนคติจํานวนหน่ึงพยายามศึกษาและทําความเขาใจในลักษณะที่
สําคัญตาง ๆ ของทัศนคติ ซ่ึงอาจสรุปไดคราวๆ ดังน้ี 
       ดูบ, เชน, ฮอฟแลนด และคณะ, เชอรรีฟ และเชอรรีฟ, ชอว และไรท, เเคร็ช และคณะ, แมค
เดวิด และฮารารี (Chein, 1948; Doob, 1947; Hovland et al., 1953; Krech et al., 1962; 
McDavid and Harari, 1969; Sherif and Sherif, 1956;   Shaw and Wright, 1956;       อางถึงใน 
จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน, 2538) ไดสรุปลักษณะสําคัญของทัศนคติไวดังน้ี 
       1.ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู หรือการส่ังสมประสบการณของแตละบุคคล ไมไดเปนสิ่งที่ติดตัว
มาแตกําเนิด 
       2.ธรรมชาติชองทัศนคติเก่ียวของกับการประเมิน (evaluative nature) กลาวคือเกิดจากการ
ประเมินความคิดหรือความเชื่อ ซ่ึงจะเปนสื่อกลางทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง 
       ซ่ึงลักษณะสําคัญของทัศนคติที่เก่ียวกับการประเมินน้ีในดานการประเมินนี้ เนนเปนลักษณะที่
สําคัญที่สุด ที่ทําใหทัศนคติแตกตางจากแรงผลักดันภายในอ่ืน ๆ เชน นิสัย แรงจูงใจ(Fishbein and 
Ajzen, 1975) 
       3.ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม (quality and intensity) ซ่ึงจะบงบอกถึงความแตกตางของ
ทัศนคติที่แตละคนมีตอสิ่งตาง ๆ ทั้งทางบวกและทางลบ  
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       4.ทัศนคติมีความคงทนไมเปลี่ยนงาย(permanence)  
       5.ทัศนคติมีกรรมหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึงรองรับ(attitude object)  เชน คน วัตถุ สิ่งของ สถานที่ หรือ
เหตุการณ เปนตน 
       6.ทัศนคติแสดงความสัมพันธระหวางบุคคลกับสิ่งของ บุคคลอ่ืน หรือสถานการณ 

 
องคประกอบของทัศนคติ 
       ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2544) ไดแบงองคประกอบของทัศนคติเปน 3 ดาน คือ องคประกอบ
ทางดานความรู องคประกอบทางดานความรูสึก และองคประกอบของพฤติกรรม ซ่ึงความหมายแต
ละองคประกอบ มีดังตอไปน้ี 
       องคประกอบทางการรูเชิงประเมินคา หมายถึง การรูคิด ความเชื่อตลอดจนขอสนเทศทั่วไป
เก่ียวกับวัตถุ ซ่ึงองคประกอบนี้จะตองมีทิศทาง ไมวาดานดี เลว ประโยชนหรือโทษ  
       องคประกอบทางความรูสึก แสดงถึง ความรูสึก หรืออารมณ ของบุคคลเก่ียวกับวัตถุทาง
ทัศนคติ ซ่ึงความรูสึกของบุคคล โดยจะมีลักษณะ ชอบ ไมชอบ พอใจ ไมพอใจ ซ่ึงจะตองสอดคลอง
กับทิศทางกับ องคประกอบทางดานการรูเชิงประเมินคาดวย  
       องคประกอบของพฤติกรรม  เปนลักษณะทางจิตใจ คือ การเจตนาที่จะมุงกระทํา ที่ตองแยก
ออกตางหากจากพฤติกรรมที่เก่ียวของ โดยจะวัดปริมาณหรือพฤติกรรมที่แสดงออกโดยตรงไมได  

 
การวัดทัศนคต ิ
       ลัดดา กิติวิภาต (2532) แบงประเภทของการวัดทัศนคติเปน 2 ประเภทใหญ ๆ ตามลักษณะ
การคํานวณ คือ 
       1.มาตรสําหรับการทํานายภายนอก เปนมาตรที่ใชคําถามเพ่ือทํานายพฤติกรรมภายนอก เชน 
พฤติกรรมผูบริโภค พฤติกรรมการใชยา พฤติกรรมการเลือกตั้ง เปนตน ตัวอยางการวัดประเภทน้ี 
ไดแก 
            1.1 มาตรวัดทัศนคติของเธอรสโตนหรือ มาตรอันตรภาคเทากันตามปรากฏ (Equal-
Appearing Interval Scale) 
            1.2 มาตรวัดทัศนคติของลิเคอรท หรือ วิธีการประเมินแบบรวมคา (Method of 
Summated Rating) 
            1.3 มาตรวัดทัศนคติของออสกูด หรือ มาตรวัดโดยอาศัยการจําแนกความหมายของคํา 
(Semantic Differential Scale) 
            1.4 มาตรวัดทัศนคติสําหรับเด็กของบัตซินและแอนเดอรสัน หรือ มาตรหนายิ้ม (The 
Smiling Faces Scales) 
2.มาตรตัวแทนเปนมาตรที่นํากระบวนการทางคณิตศาสตรมาใช เพ่ืออนุมานทัศนคติของบุคคล 
ตัวอยางการวัดประเภทน้ี ไดแก 
            2.1 มาตรการตัดสินเปรียบเทียบของเธอรสโตน  
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            2.2 มาตรวัดความหางทางสังคมของโบกาดัส  
            2.3 มาตรวัดความคงที่ของทัศนคติตามวิธีของกัตทแมน  
       นอกจากการแบงประเภทตามลักษณะการคํานวณที่ไดกลาวไปแลว เเพ็ตตี้และแคคซีออพโป 
(Petty and Cacioppo, 1984) ไดแบงประเภทของการวัดทัศนคติโดยอาศัยหลักความรูตัวของผูถูก
วัดเปนเกณฑ แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 
       1.วิธีการวัดทางตรง (Direct Procedures) เปนการวัดทัศนคติโดยใหผูถูกวัดรายงานความคิด 
ความรูสึก ของตัวเองออกมาโดยตรง ตัวอยางของวิธีการวัดในประเภทนี้ ไดแก 
            1.1 มาตรวัดทัศนคติของเธอรสโตน (Thurstone Scale) 
            1.2 มาตรวัดทัศนคติของลิเคอรท (Likert Scale) 
            1.3 มาตรวัดทัศนคติของออสกูด (Osgood Scale) 
            1.4 มาตรวัดขอความเดียว (The One-item Rating Scale) 
       2.วิธีการวัดทางออม (Indirect Procedures) เปนวิธีการท่ีนํามาใชเพ่ือวัดทัศนคติของบุคคล
โดยปราศจากการรูตัว ตัวอยางไดแก การใชเทคนิคการฉายออก (Projective Technique) 
       จากตัวอยางการแบงประเภทของการวัดทัศนคติขางตนนี้ เปนแตเพียงตัวอยางที่ผูศึกษาหรือผู
วัดจะยึดเปนแนวทางในการนําไปใชเทาน้ัน ทั้งน้ียอมขึ้นอยูกับจุดมุงหมายของการวัดเฉพาะอยาง 
และเหตุการณ หรือสถานการณในขณะนั้นดวย 
       ออพเพนไฮม (Oppenheim, 1966) ไดเสนอแนะเกี่ยวกับการนํามาตรวัดทัศนคติไปใชวา 
ประสิทธิภาพของการใชมาตรวัดทัศนคติขึ้นอยูกับความรวมมือและการเปดเผยของผูตอบ ดังนั้น
หากผูตอบพยายามที่จะแกลงตอบหรือตอบในขอที่ปานกลางมากที่สุด เพราะความคาดหวังของ
สังคม ความกลัว ความเขาใจผิด หรือแมแตความไมชอบเจาของแบบสอบถาม อาจเปนเหตุใหเกิด
การบิดเบือนได ดังนั้น ผูนํามาตรวัดทัศนคติไปใชจะตองแนใจวา ผูตอบเต็มใจใหขอมูลตามความ
เปนจริง หรือบางคร้ังการใชวิธีการทางออม (Indirect Methods) ก็สามารถเขาถึงขอมูลระดับลึกของ
ผูตอบไดดีกวาการใชมาตรวัดทัศนคติเพียงอยางเดียว 

ทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
       การประชากรศาสตรของผูบริโภค (Consumer Demographics) 
       พรรณพิมล กานกนก และคณะ (2548) กลาววาลักษณะทางประชากรของตลาดผูบริโภค
ประกอบไปดวย 
       1. จํานวนประชากร โดยจํานวนประชากรมีความสัมพันธโดยตรงกับปริมาณความตองการที่จะ
ซ้ือสินคามาดํารงชีวิต ถาจํานวนประชากรเพิ่มมากขึ้นปริมาณความตองการก็จะเพ่ิมมากขึ้นและ
ปริมาณยอดขายก็จะมากขึ้นไปดวย 
       2. แหลงที่พักอาศัย สถานที่หรือแหลงที่พักอาศัยใดที่มีผูบริโภคท่ีอยูรวมกันเปนจํานวนมาก
และมีความหนาแนนของจํานวนประชากรตอพ้ืนที่สูง จะมีปริมาณความตองการสินคาที่สูง โดยใน
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แหลงที่พักอาศัยเขตตัวเมืองหรือเทศบาลจะมีความหนาแนนของประชากรตอพ้ืนที่มากกวาแหลงที่
พักอาศัยตามชนบท 
       3. การเคลื่อนยายประชากร มีสวนสําคัญในการสรางโอกาสทางการตลาดอันดีแกนักการตลาด
ที่จะขยายกิจการไปยังเขตแหลงที่พักอาศัยที่มีอัตราการเคลื่อนยายของประชากรเขามาสูง 
       4. รายไดและรายจายของผูบริโภค โดยรายไดของผูบริโภคเปรียบไดกับอํานาจในการซื้อ ยิ่งมี
รายไดสูงเทาไรอํานาจการซ้ือก็จะสูงขึ้นเทาน้ัน ในดานรายจายของผูบริโภคโดยทั่วไปแลวรายจาย
ดานการบริโภคอาหารมีอัตราสวนเพิ่มลดลงเมื่อเทียบกับอัตราสวนที่เพ่ิมขึ้นของรายได กลาวคือ 
ถึงแมวาผูบริโภคมีรายไดเพ่ิมขึ้นเทาตัวก็ไมไดแสดงวาผูบริโภคจะบริโภคอาหารเพ่ิมขึ้นเทาตัว  
ดังน้ันการใชจายของผูบริโภคอาจจะไปเพ่ิมในดานอ่ืนๆ เชน การแตงกาย เคร่ืองประดับ การหา
ความสุขใหแกชีวิต การพักผอนหยอนใจในรูปแบบตางๆ เปนตน โดยคาใชจายในดานน้ีจะเปน
อัตราสวนที่แปรผันโดยตรงกับอัตราการเพ่ิมของรายได 
       5. อาชีพ อาชีพของผูบริโภคเปนปจจัยหน่ึงที่สงผลตอการอุปโภคและบริโภคของผูบริโภค 
อาชีพของผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงยอมจะมีการใชจายมากกวาอาชีพที่มีระดับรายไดต่ํา ซ่ึงแตละ
อาชีพก็จะมีระดับรายไดที่แตกตางกัน และมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน 
       6. การศึกษา การศึกษาของผูบริโภคก็เปนปจจัยหน่ึงที่สงผลตอการซ้ือสินคามาอุปโภคบริโภค 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาที่แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงยอมตองการชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น ตองการสินคาที่จะมาตอบสนองชีวิตที่ดีขึ้น 
       7. สถานภาพการแตงงาน  สถานภาพการแตงงานก็เปนอีกปจจัยหน่ึงที่สงผลตอการใชจาย
ของผูบริโภค เพราะการแตงงานมีผลตอความตองการสินคาที่จะใชในชีวิตครอบครัว เชน เตียงคู ตู
เสื้อผาที่ใหญขึ้น  หมอหุงขาวที่ขนาดใหญขึ้น  ตูเย็นขนาดครอบครัว  เปนตน สวนผูที่เปนโสดจะ
ตองการใชสินคาสําหรับใชสวนตัว เชน เตียงเด่ียว ตูเย็นขนาดเล็ก เปนตน 

ความรูเก่ียวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) 
ความหมาย 
       Lipoff & Janice ,1996, p. 45 อางไวใน Suwannapirom, 2003, หนา 22 กลาววา พาณิชย
อิเล็กทรอนิกส คือ  “ธุรกิจที่ดําเนินการทางอิเล็กทรอนิกสในอินเทอรเน็ต อินทราเน็ต หรือระบบ
สวนตัว    ที่จะเชื่อมปฏิสัมพันธจํานวนหนึ่งของมนุษยและกระบวนการทางเอกสารในการคา”  
       นภดล  กมลวิลาศเสถียร (2544)  ไดใหความหมายคําวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไววา เปน 
“การพาณิชยที่ ใชการสื่อสารผานระบบเครือขายอิเล็กทรอนิกสเปนองคประกอบสําคัญใน
กระบวนการตางๆ”  โดยใหกรอบของคําวาเครือขายอิเล็กทรอนิกสครอบคลุมไปถึง ระบบการ
แลกเปลี่ยนขอมูลทางธุรกิจอ่ืนๆ  ที่ไมใชอินเทอรเน็ตดวย เชน โทรศัพท  (หนา 28) 
       ทั้งนี้ เพ่ือใหสอดคลองกับงานวิจัยชิ้นนี้ จะขอจํากัดกรอบความหมายของคําวาเครือขาย
อิเล็กทรอนิคสไวที่เครือขายอินเทอรเน็ต 
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       โดย นภดล  กมลวิลาศเสถียร (2544). แบงประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไวหลายแบบ  
โดยใชเกณฑ 3 ประการที่แตกตางกันในการแบง ดังน้ี 
       ประเภท1 แบงตามลักษณะองคกรหรือบุคคลที่ติดตอทําธุรกิจ 
            - พาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางธุรกิจกับผูบริโภค (Business-to-Consumer) 
            - พาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค (Consumer-to-Consumer) 
            - พาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางธุรกิจกับธรุกิจ (Business-to-Business) 
       ประเภท 2 แบงตามชนิดของผลิตภัณฑ 
            - สินคาที่จับตองไดหรือบริการทางกายภาพ 
            - สินคาหรือบริการดิจิตอล 
       ซ่ึงสินคาทั้งสองประเภทนี้มีความแตกตางกันเชิงเศรษฐศาสตร กลาวคือสินคาทางกายภาพไม
สามารถทําซํ้าไดโดยงาย และตองเวลาในการขนสง  แตสินคาหรือบริการดิจิตอลทําซํ้าได ไมเสียคา
สง โดยมีตนทุนเกือบเปนศูนย 
       ประเภท 3 ตามบทบาทของธุรกิจวาเปนผูผลิตหรือผูใหบริการ หรือตัวกลาง 
            - ผูผลิตหรือผูบริการ (Producers) 
            - ตัวกลางสารสนเทศ (Infomediaries) เปนเพียงผูนําลูกคาไปใหผูผลิตหรือผูบริการ  โดย
จะไมอางความรับผิดชอบตอสินคาในฐานะผูขาย  และไมไดควบคุมการซื้อขายอยางละเอียด  มักจะ
ชวยในการจัดการบางประเภท เชน การใหบริการดานการจายเงิน  ซ่ึงมีจุดเดนคือมีตนทุนแปรผัน
ในการดําเนินการต่ํา  แตตองลงทุนตนทุนคงที่สูง 
 
ความสําคัญของพาณิชยอิเล็กทรอนิคส 
       นภดล  กมลวิลาศเสถียร (2544) ไดกลาวถึงความสําคัญของ  E-commerce ไววา สงผลดีตอ
ธุรกิจ คือ 
            1. ลดจํานวนลําดับชั้น ในการติดตอผานคนกลาง 
            2. ผูขายเขาถึงประชากรผูซ้ือไดกวางขึ้น  
            3. ผูซ้ือสามารถเลือกผูขายไดมากขึ้น 
            4. ผูซ้ือมีสิทธิมีเสียงในการซื้อขายมากขึ้น 
            5. เปนการเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจใหมๆ 
            6. เปนการเพ่ิมประสิทธิภาพการดําเนินงาน 
 
ปญหาของการพาณิชยอิเล็กทรอนิคส 
       นภดล  กมลวิลาศเสถียร (2544)  อภิปรายไววา การทําพาณิชยอิเล็กทรอนิคส ก็เก่ียวของกับ
ปญหาอยางนอย 2 ประการ คือปญหาดานความปลอดภัยและความสามารถในการรักษาความลับ
สวนตัว  และปญหาความเร็วของระบบที่มีจํากัด  ซ่ึงความปลอดภัยน้ีเปนประเด็นที่เผยแพรแก
สาธารณะมากในชวงแรกๆของการดําเนินธุรกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิคส  โดย ปญหาความไม
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ปลอดภัยน้ีที่พบ  เชนการขโมยขอมูลบัตรเครดิต หรือ ขอมูลสวนตัว การเขามาในระบบอินเทอรเน็ต
ของบริษัทโดยไมไดรับอนุญาต และการปลอมแปลงโดยอางเปนพนักงาน บริษัท หรือบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง  
       คนใชอินเทอรเน็ตรับรูวาอินเทอรเน็ตไมใชสื่อที่ปลอดภัยสําหรับการซื้อสินคาหรือบริการ และ
การใชชองทางเครดิตการดในการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตมีความเสี่ยง (นภดล  กมลวิลาศเสถียร 
(2544, หนา 55)  นอกจากน้ี  คนใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยยังกลัวความเสี่ยงแมกระทั่งจะให
ขอมูลสวนตัว เชนเบอรโทรศัพท ในการลงทะเบียนผูใช/ลูกคา เน่ืองจากอาจถูกนําไปซ้ือขายได  จึง
มักจะปฏิเสธที่จะให  หรือใหขอมูลที่ไมถูกตอง 

ความรูเก่ียวกับอินเทอรเน็ต 
       ความเปนมา 
       วนิดา จันทรุจิราการ, 2543 ไดอภิปรายถึงความเปนมาแรกเริ่มของอินเทอรเน็ตไววา 
พัฒนาการมาจากอารพาเน็ต (ARPA net)  ซ่ึงเปนเครือขายคอมพิวเตอรภายใตการรับผิดชอบของ 
อารพา (Advance Research Projects Agency) ในสังกัดกระทรวงกลาโหมของสหรัฐอเมริกา เริ่ม
ใชงานเม่ือปคริสตศักราช 1969 โดยความรวมมือระหวางกระทรวงกลาโหมกับมหาวิทยาลัยในมลรัฐ
แคลิฟอรเนีย ประสงคที่จะศึกษาถึงการทําใหเครือขายการส่ือสารยังคงทํางานตอไปได แมบางสวน
ของเครือขายจะถูกทําลายลงก็ตาม การศึกษาพบวาคอมพิวเตอรจะสามารถติดตอผานเครือขายกัน
ไดโดยใช Internet Protocol (IP) และดวยระบบการดําเนินงานแบบกระจาย (Decentralized) ที่แต
ละเครือขายสามารถดําเนินการไดดวยตนเองตอมา มหาวิทยาลัยตางๆ ไดใหความสนใจและขอเขา
รวมโครงการโดยเชื่อมตอคอมพิวเตอรอารพาเน็ตเพ่ือประโยชนในการศึกษาและวิจัย เม่ือเครือขายมี
ขนาดใหญขึ้นทางทหารจึงขอแยกตัวเปนเครือขายยอย มิลเน็ต (MILNET : Military Network) 
เชื่อมตอเขาเคร่ืองกับเครื่องอารพาเน็ตเดิมดวยเทคนิคทางโตตอบออกแบบพิเศษเรียกวา ทีซีพี/ไอพี 
(TCP/IP : Transmission Control / Internet Protocol) โดยอินเทอรเน็ตโปรโตคอลเปนสวนสําคัญ
ในการเชื่อมโยงเครือขายอารพาเน็ต 
       วิทยา เรืองพรวิสุทธิ์, (2539)  ไดอธิบายความเปนมาตอจากน้ันวา หลังจากน้ัน เครือขายยอย
ของสถาบันและองคกรตาง ทั้งในสหรัฐและประเทศที่มีความสัมพันธทางการทูตกับอเมริกาขอ
เชื่อมตอกับเครือขายอารพาเน็ต ทําใหมีสมาชิกมากขึ้น จากการเช่ือมโยงเครือขายยอยตางๆ ดวย
เทคนิคแบบอินเทอรเน็ต จึงเรียกเครือขายนี้วา “อินเทอรเน็ต” 
       เครือขายอินเทอรเน็ตขยายตัวจากสถาบันการศึกษาเขาสูบริษัทธุรกิจเอกชนทั่วไป และกลุม
บริษัทดานอุตสาหกรรมรวมกันอยูเปนจํานวนมาก การขยายตัวของอินเทอรเน็ตเปนไปอยางรวดเร็ว
ทําใหเกิดปญหาเก่ียวกับการจัดการเครือขาย โดยเฉพาะการดูแลฐานขอมูลชื่อ และที่อยูของเครื่อง
ทุกเคร่ืองที่ตอเขากับอินเทอรเน็ต ซ่ึงเดิมมีการจัดทําฐานขอมูลกลางไว และสงกระจายไปยังโฮสต 
(Host) อ่ืน เม่ือจํานวนโฮสต (Host) เพ่ิมมากขึ้น การจัดทําฐานขอมูลกลางไมสามารถทําไดอยางมี
ประสิทธิภาพ การกระจายฐานขอมูลขนาดใหญไปยังโฮสตอ่ืนผานทางเครือขาย เปนการสรางภาระ
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หนักตอระบบส่ือสารและไมสามารถใชในขอมูล ระบบชื่อโดเมนอาศัยฐานขอมูลที่กระจายอยูในแตละ
เครือขาย การติดตอกับเครื่องอ่ืนๆ จะมีการสอบถามชื่อเรื่องจากฐานขอมูลกระจายจึงไมจําเปนตอง
มีฐานขอมูลรวม 
       สําหรับความเปนมาของอินเทอรเน็ตในประเทศไทยนั้น สํานักเลขานุการคณะกรรมการ
เทคโนโลยีสารสนเทศแหงชาติ, 2543 ไดกลาวไววาอินเทอรเน็ตในประเทศไทยมีจุดกําเนิดมาจาก
เครือขายคอมพิวเตอรระหวางมหาวิทยาลัย เรียกวา แคมปสเน็ตเวอรค (Campus Network) โดย
ไดรับการสนับสนุนจากศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติหรือเนคเทค
(NECTEC) เริ่มมีการเชื่อมตอเครือขายโดยใชไปรษณียอิเล็กทรอนิคส ในป พุทธศักราช 2530 โดย
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทรวิทยาเขตหาดใหญเปนแหงแรก และสถาบันเทคโนโลยีแหงเอเซีย 
(AIT) และมีการพัฒนาอยางตอเน่ืองจนในปพุทธศักราช 2535 มีการกอตั้งเครือขายไทยสาร ภายใต
การดําเนินการของคณะกรรมการไทยสารซึ่งประกอบดวยเนคเทค มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
สถาบันเทคโนโลยีแหงเอเซีย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร และ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาตร ไทยสาร เปนเครือขายเพื่อสนับสนุนการศึกษาคนควา วิจัย มุงใหบริการ
เฉพาะกลุมนักวิชาการ นักวิจัย และผูอยูในแวดวงการศึกษา การใชบริการอินเทอรเน็ตสูประชาชน
ในวงกวางยังไมเกิดขึ้น สําหรับบริการเชิงพาณิชยในประชาชนทั่วไปเกิดขึ้นในป 2538 เปนการรวม
ทุนระหวางเนคเทคและองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย 

 
ความสําคัญทางธุรกิจของอินเทอรเน็ต 
       ความแพรหลายของอินเทอรเน็ตและพัฒนาการทางเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว  ทําให
อินเทอรเน็ตเปนเครือขายที่สําคัญที่สุด (นภดล กมลวิลาศเสถียร (2544, หนา 28). โดยในมุมมอง
ทางการตลาดอินเทอรเน็ตไดใหตลาดขนาดใหญสําหรับการขายสินคาและบริการหลากหลาย
ประเภท (Suwannapirom, 2003,  p. 25)  และใหชองทางการตลาดเปนแบบขับเคลื่อนโดยผูบริโภค
มากกวาที่จะเปนแบบเกาๆ ที่จัดใหโดยนักการตลาด  ทําใหเกิดลักษณะสําคัญของสื่อ 2 ประการคือ  
ทําใหผูบริโภคไดรับปริมาณขอมูลมากมายที่จะสงผลตอการตัดสินใจ  และมีการตอบโตไดทําใหการ
คนหาขอมูลของผูบริโภคทําใหหลายทางและลึกซ้ึง (Suwannapirom, 2003,  p. 23) 
       Naoki Kumagai แปลโดย กุลพงศ  ยูนิพันธ 2549 อธิบายเพ่ิมเติมวาในอดีตผูซ้ือมีชองทางใน
การหาขอมูลเก่ียวกับสินคาไดนอย  ขอมูลดังกลาวมักอยูในมือของผูขาย  การซื้อสินคาผูซ้ือเลือก
จากชื่อยี่หอสินคาที่ขายอยูในหางที่มีชื่อเสียง สินคาที่มีผูนิยมมีสูง  หากผูขายสามารถบริหารจัดการ
ความรูสึกเชื่อม่ันในสินคา ในผูคาและบริการได ถึงแมวาสินคาน้ันจะคุณภาพไมดี ก็จะขายสินคาได
ดี ซ่ึงทําใหผูซ้ืออยูในสถานะที่เสียเปรียบกวาในปจจุบัน  ที่ผูซ้ือสามารถหาขอมูลเก่ียวกับสินคาได
จากอินเทอรเน็ต  ดังแสดงใหเห็นตามแผนภาพตอไปน้ี 
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ภาพประกอบ  7  การพัฒนาของตลาด 

ความสําคัญทางธุรกิจของอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
       ในประเทศไทยจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตภายในประเทศไทยไดเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว อยางไรก็
ตาม ราม ปยะเกตุ และคณะ (2547) กลาววา ประเทศไทยมีมูลคาของตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
เปรียบเทียบกับอัตราการเติบโตของการใชอินเทอรเน็ตของประเทศตางๆทั่วโลก  เปนตัวเลขที่สูง  
นอกจากน้ี NECTEC (2005) พบวาความแพรหลายของการใชอินเทอรเน็ตยังคงคอนขางต่ําเม่ือ
เทียบกับสัดสวนประชากร แตก็มีโอกาสในการขยายตัวในระดับสูงตอไป (ภาพที่ 1 ในบทที่ 1) 
นอกจากนี้ยังพบวาสัดสวนผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญอยูในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อเทียบกับจํานวน
ผูใชอินเทอรเน็ตทั้งหมดในประเทศไทย (ภาพที่ 2 ในบทที่ 1)  

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
       อมราลักษณ วาทหงส (2545) ศึกษาเรื่อง “การรับรูการโฆษณาและประชาสัมพันธมีผลตอ
ทัศนคติในการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
จากผลการศึกษาในประเด็นที่เก่ียวกับการประชากรศาสตรของผูบริโภคนั้น พบวา ผูบริโภคท่ีมี
ปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได แตกตางกันมี
ทัศนคติตอการซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน  
       กรวิจ  แจมจรรยา  (2544) ศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและความ
คิดเห็นที่มีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเทอรเน็ต   พบวา  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต
ของผูใชสวนใหญใชอินเทอรเน็ตที่บาน โดยจะใชอินเทอรเน็ตในชวงเวลา 18.01-24.00 น. มีความถี่
ในการใชอินเทอรเน็ต 11-15 คร้ังตอเดือน และมักใชอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 1-2 ชั่วโมงตอคร้ัง 
โดยในการใชอินเทอรเน็ตสวนใหญไมมีคาใชจายในการใช ซ่ึงวัตถุประสงคหลักในการใชสวนใหญ
เพ่ือสืบคนขอมูล โดยบริการท่ีกลุมตัวอยางใชมากท่ีสุดน้ันคือ เครือขายขาวสารบนอินเทอรเน็ต 
รองลงมาคือบริการไปรษณียอิเล็กทรอนิกส และบริการถายโอนแฟมขอมูล ซ่ึงจากการศึกษา
พฤติกรรมที่มีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสพบวา ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญไมเคยมีประสบการณและ

อดีต 

-ตลาดมีผูผลติเปนผูชี้นํา 

-ผูผลิตเปนผูควบคุมความ
ตองการ 
-ควบคุมตลาดโดยการ
ปรับสตอกสินคา 

อนาคต 

-ตลาดมีผูบริโภคเปนผูชี้นํา 

-ความตองการของผูบริโภคเกิด
และเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 

-มีแรงกดดันตอสตอกสินคาที่
ขายไมได 
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ไมสนใจอยากลองซื้อสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต มีเพียงสวนนอยเทาน้ันที่เคยซื้อสินคาหรือ
บริการผานอินเทอรเน็ต โดยผูที่เคยมีประสบการณในการซื้อสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต สวน
ใหญซ้ือสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ตจํานวน 2-3 คร้ัง ใชจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการ
ผานอินเทอรเน็ตครั้งละ 501-2,000 บาท และจะใชวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิต ซ่ึงกลุมตัวอยาง
สวนใหญเคยซื้อและสนใจอยากลองซื้อสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ตจากเว็บไซตหรือผูขายทั้ง
ภายในและตางประเทศ โดยสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางเคยซื้อและสนใจอยากลองซื้อมากที่สุด 
คือ หนังสือ/นิตยสาร และการเรียน/การอบรมทางไกล นอกจากน้ันการวิจัยในดานความคิดเห็นที่มี
ตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสพบวา ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญใหความสําคัญกับ ความนาเชื่อถือของผู
ใหบริการเปนสิ่งสําคัญ บริการหลังการขายเปนสิ่งสําคัญ เว็บไซตผูใหบริการตองออกแบบโฮมเพจที่
งายตอการใชงาน เว็บไซตผูใหบริการตองแสดงภาษา และขอความที่งายตอความเขาใจ และสวน
ใหญเห็นดวยวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนวิธีซ้ือสินคา และบริการที่สะดวก ชวยใหประหยัดเวลาใน
การเลือกซ้ือสินคาและบริการ มีขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินคาและบริการมากมาย ผูใหบริการจาก
ตางประเทศนาเชื่อถือกวาผูใหบริการจากในประเทศ การทําธุรกรรมบนอินเทอรเน็ตยังขาดกฎหมาย
รองรับ เว็บไซตผูใหบริการตองมีสีสันสวยงาม มีภาพเคลื่อนไหว และมีเสียงดนตรี เปนองคประกอบ 
แตกลุมตัวอยางสวนใหญยังปานกลางวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีขั้นตอนไมยุงยากในการสั่งซ้ือ
สินคาและบริการ สินคาและบริการมีความหลากหลาย สินคามีคุณภาพดี สินคาที่ไดรับมีคุณภาพ
เหมือนที่โฆษณา สินคามีราคาถูกกวาในตลาดทั่วไป สามารถไดรับสินคาและบริการในเวลาที่
รวดเร็วภายหลังจากการสั่งซ้ือ มีความปลอดภัยในการชําระเงินและมีการรักษาขอมูลลูกคา และกลุม
ตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวยวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนเรื่องที่งายตอการเขาใจ    
       สิรินทร ไชยศักดา  กษิติธร  ภูภราดัย  (สารเนคเทค : พฤศจิกายน-ธันวาคม 2547 หนา  35-
39)  ไดสรุปจากการสํารวจของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ วา ในป 
2546มีการทําธุรกรรมผานระบบออนไลน หรือ e-Commerceในประเทศไทย มูลคาโดยรวมประมาณ 
63.4 พันลานบาท (หรือ1,600 ลาน US$) โดยสวนใหญ (รอยละ 91) เปนการคาขายแบบ B2B หรือ
การคาขายระหวางภาคธุรกิจดวยกันเอง โดยมีรอยละ 1 เปนการคาขายแบบ B2C หรือการขายไป
ยังผูบริโภค โดยจากการสํารวจพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ชวงป พ.ศ. 2542- 
2546พบวา มีผูใชอินเทอรเน็ตประมาณรอยละ 20 เทาน้ันที่เคยเขาไปซ้ือสินคา/บริการ หรือส่ังจอง
สินคาบนอินเทอรเน็ต  ทั้งน้ีเหตุผลที่ผูใชอินเทอรเน็ตไมซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตน้ันประกอบไป
ดวย 
            -ไมสามารถเห็นหรือจับตองสินคาได (51.6%) 
            -ความไมไววางใจผูขาย 47.5% 
            -ความไมสนใจ 33.9% 
            -ขั้นตอนการสั่งซ้ือยุงยาก 31.1% 
            -ไมอยากใหหมายเลขบัตรเครดิตผานอินเทอรเน็ต (28.3%) 
            -การไมมีบัตรเครดิต 17.1% 
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            -การกลัวสินคาสูญหายระหวางทาง 16.6% 
            -การไมตองการรอสินคา 12.5% 
            -การที่สินคาแพงกวาการซ้ือตอหนา 9.3% 
            -การไมรูจักเว็บไซตที่ขายสินคา 8.5% 
            -การที่สินคาเปนสินคาตางประเทศ จึงไมตองการซ้ือ 4.9% 
            -การที่ไมมีสินคาที่นาสนใจ 3.9% 
            -สาเหตุอ่ืนๆ 1.4% 
       ปราโมทย ลือนาม (2541:บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ต
ในการซื้อสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต พบวาผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญไมมีวัตถุประสงคในการ
ใชเพ่ือซ้ือสินคาและบริการ   โดยการรับรูขาวสารและโฆษณาบนอินเทอรเนตเปนแรงจูงใจใหสั่งซื้อ
สินคาและบริการจากแหลงอ่ืนๆ ภายหลัง เหตุผลที่สําคัญที่สุดในการซื้อสินคาและบริการผานระบบ
อินเทอรเนตคือ  สะดวก สวนเหตุผลสําคัญที่ผูใชไมซ้ือสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต คือ  ความ
ไมม่ันใจในระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน รายการสินคาและบริการที่มีผูใชบริการอินเทอรเน็ต
มากท่ีสุดคือ ศูนยบริการขอมูล รองลงมาเปนศิลปะ ดนตรี เพลง ภาพยนตร การทองเที่ยว โรงแรม 
และรีสอรท  ตามลําดับ 
       ภูริทัต ไพทักษศรี (2542) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในการเลือกซ้ือ
สินคาและบริการในกรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูเก่ียวกับธุรกิจบน
อินเทอรเน็ต แตไมเคยซ้ือสินคาหรือบริการผานทางระบบอินเทอรเน็ต ซ่ึงเหตุผลสวนใหญเปน
เพราะยังไมม่ันใจในระบบความปลอดภัยเม่ือมีการชําระเงินดวยบัตรเครดิต รวมถึงไมเชื่อม่ันใน
คณุภาพสินคา และยังไมมีความจําเปนจะซ้ือสินคาเหลาน้ันดวย ดังน้ันผูประกอบการควรจะปรับปรุง
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด ใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค เพ่ือความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจประเภทน้ี 
       ชัชพงศ ตั้งมณี และกัลยา วนิชยบัญชา  (2545) ไดทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ ทัศนคติของผู
ถือบัตรเดบิตตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกส พบวา ผูถือบัตรเดบิตนิยมใชอินเทอรเน็ต แตอยางไรก็ตามมี
เพียงรอยละ 15 ที่เคยซื้อสินคาหรือบริการบนเครือขายอินเทอรเน็ต โดยทัศนคติของผูถือบัตรเดบิต
กลุมน้ีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถจําแนกไดหาประเด็นสําคัญ คือ ผูถือบัตรเดบิตให
ความสําคัญกับ (1) สินคาและบริการที่มีหลากหลายชนิด (2) ความปลอดภัยในการใชจายบน
อินเทอรเน็ต (3) นโยบายเกี่ยวกับสินคาที่ชัดเจน (4) ราคาที่ควรยอมเยากวาสินคาลักษณะเดียวกัน
ที่นําเสนอผานชองทางอ่ืน และ (5) ความสะดวกในการซื้อบนอินเทอรเน็ต นอกจากน้ัน ปญหาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ผูถือบัตรเดบิตเห็นวาสําคัญที่สุด 3 ลําดับแรก คือ (1) การไมมีนโยบายที่
ชัดเจนเก่ียวกับสินคาหรือการใหบริการ (2) การท่ีผูซ้ือไมมีโอกาสตอรองหรือสัมผัสสินคา และ (3) 
การเปรียบเทียบราคาแลวพบวาสินคาที่นําเสนอบนอินเทอรเน็ตมีราคาสูงกวาสินคาที่นําเสนอผาน
ชองทางการจัดจําหนายอ่ืน (เชนรานคาปลีก) 
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       ณัฐ ฉันทพิรียพันธุ  บรรจง วิจักขณวงศ และปราโมทย วิรุตมวงศ. (2541) ศึกษาเรื่อง “ความ
ตองการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของผูใชอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร” พบวา
ผูใชอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตมีเปอรเซ็นตต่ํามาก แตสวนใหญมี
ความสนใจที่จะซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต ปจจัยที่สนับสนุนที่สําคัญ คือ คาใชจาย
ในการใชอินเทอรเน็ต การศึกษาวิจัยความตองการของผูบริโภคใหชัดเจน ปรับปรุงวิธีการชําระเงิน
ใหผูบริโภคมีความม่ันใจมากขึ้น รวมทั้งการสนับสนุนจากภาครัฐและภาคเอกชนท่ีเก่ียวของ จะชวย
ใหการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตสามารถดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพ 
       อารีย มยังพงษ ( 2542) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต” พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตมีความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลตอ
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต ในระดับมาก 2 ดาน 
คือ ดานปจจัยจําเปนของผูบริโภค และดานอรรถประโยชนของผูบริโภค สวนดานภาพลักษณสินคา
และบริการ พบวา กลุมที่เคยซื้อสินคาและบริการมีความคิดเห็นดานนี้อยูในระดับปานกลาง และเม่ือ
เทียบความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทั้ง 3 ดานของผูใชบริการอินเทอรเน็ตระหวางกลุมที่เคยซื้อสินคาและ
บริการกับกลุมที่ไมเคยซื้อ พบวามีความคิดเห็นแตกตางกันในดานภาพลักษณของสินคาและบริการ 

กลาวโดยสรุป 
       ในงานวิจัยน้ีผูศึกษาไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของเก่ียวกับทฤษฎีสวนผสมทาง
การตลาด พฤติกรรมการซ้ือ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ  ทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
ความรูเก่ียวกับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ความรูเก่ียวกับอินเทอรเน็ต และงานวิจัย
ที่เก่ียวของ จึงตัดสินใจใชทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อ Online (Cheung, Zhu, Kwong, Chan, 
Limayem : 2003) เปนแนวทางในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดปจจัยตางๆ 3 ดานคือ 
ประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต และทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพ่ือพยากรณ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชทฤษฎีการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค (6Ws และ 1H) เปนหลักในการสรางเครื่องมือในการวิจัยและสรางแบบสอบถาม
ที่เก่ียวของโดยสามารถแบงออกเปนปจจัยดานตางๆ ดังน้ี 
       ดานประชากรศาสตร ใชทฤษฎีการประชากรศาสตรของผูบริโภค (พรรณพิมล กานกนก และ
คณะ : 2548) เปนแนวทางการสรางแบบสอบถามดานประชากรศาสตร 
       ดานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตใชทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws และ 1H ) 
และผลการวิจัยจากการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในการเลือกซ้ือสินคาและ
บริการในกรุงเทพมหานคร  (กรวิจ  แจมจรรยา : 2544) เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
       ดานทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตจะวัดทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาด 4 ดานตามทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดของ Kotler ไดแก
ดานสินคา ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด นอกจากน้ียังใชทฤษฎี
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พฤติกรรมการซ้ือ online ในดาน ลักษณะของสื่อ และลักษณะของตัวกลาง ในการสราง
แบบสอบถามในดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเว็บไซทที่ใหบริการ 
       ดานพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตใชทฤษฎีการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค  (6Ws และ 1H)  และผลการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาและบริการผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต  (อารีย มยังพงษ : 2542 ) และพฤติกรรมของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตในการเลือกซ้ือสินคาและบริการในกรุงเทพมหานคร  (กรวิจ  แจมจรรยา : 
2544) เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 

  



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 
       การวิจัย “ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 

1.  การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
5.  สถิติที่ใชในการวิจัย 

การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
       ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต ซ่ึงทราบจํานวนประชากรที่แนนอน คือ จํานวน 2,009,000คน 

(ที่มา : NECTEC (2005) Thailand ICT Indicators 2005 National Electronics and 
Computer Technology Center National Science and Technology Development Agency 
Ministry of Science and Technology, Thailand. NECTEC) 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
       จากการศึกษาขอมูลการประมาณการของเนคเทค (NECTEC) พบวาในป 2547 ประชากรของ
ประเทศไทยที่ใชอินเทอรเน็ตจะมีประมาณ 7 ลานคน ซ่ึงในจํานวนนี้ประมาณรอยละ 28.7% อยูใน
กรุงเทพมหานคร จะเห็นไดวาในกรณีน้ีทราบจํานวนของกลุมประชากรที่แนนอน ดังน้ันการวิจัยคร้ัง
น้ีจึงใชสูตรของทาโร ยามาเน (ประคอง กรรณสูตร. 2538 : 10-11 อางอิงจาก Taro Yamane. 
1967) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยาง 5% มี
รายละเอียดในการคํานวณดังน้ี 

สูตร      n =   2Ne1
N

+
 

 

แทนคา                n   =   2)05.0)(000,009,2(1
000,009,2

+
 

 

                    =   400 ตัวอยาง 
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โดยที่    n  แทน จํานวนขนาดตัวอยาง 

                    N  แทน จํานวนประชากรทั้งหมด   
           e  แทน ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ยอมรับได 

 
       ดังนั้น  ขนาดกลุมตัวอยางที่ไดตามสูตรคือ 400 ตัวอยาง และไดมีการเผื่อการสูญเสียของ
แบบสอบถาม เน่ืองจากผูตอบแบบสอบถาม ตอบแบบสอบถามไมสมบูรณ ผูวิจัยมีการเผ่ือการ
สูญเสียของแบบสอบถาม 10% จะได (400)(10%) = 40 ดังน้ันจะไดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับ
การวิจัยครั้งน้ีทั้งสิ้น 440 ตัวอยาง 

 
การสุมตัวอยาง 
       การสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
       ขั้นที่ 1 ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมุงเนนไปที่ศูนยการคา 5 
ศูนยที่จําหนายสินคาประเภท IT ในเขตกรุงเทพกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเปนแหลงที่ประชากร
กลุมเปาหมายนิยมไปเลือกซ้ือคอมพิวเตอรและสินคาที่เก่ียวของ ไดแก พันธทิพยพลาซา หาง The 
IT Mall Fortune Town ไอทีสแควร ซอฟตแวรปารค หางซีคอนสแควร และศูนยการคา ตะวันนา 
แลวทําการสุมตัวอยางออกมา        
       ขั้นที่ 2 ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางที่สุม 88 
ตัวอยางจากศนูยการคาแตละแหง 
       ขั้นที่ 3 ทําการสุมเก็บตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenient  Sampling) โดยผูที่ถูกเลือก
มาเปนกลุมตวัอยางจะตองมีประสบการณการใชอินเทอรเน็ต  

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
       เคร่ืองมือที่ใชในการวจัิยน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่ใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 3 ตอน  ดังน้ี 
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       ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง        ซ่ึง
ประกอบดวย 
       แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) จํานวน 1 ขอ 
       แบบคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions)  จํานวน 4 ขอ 
      โดยแบงเปนหัวขอตางๆดังน้ี   

1. เพศ 
1.1 ชาย   
1.2 หญิง 

2.  อายุ  
       เกณฑกําหนดชวงอายุของกลุมประชากรจะเร่ิมตนที่ประชากรตามอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ซ่ึง
นับเปนประชากรที่จบการศึกษาภาคบังคับและอาจเริ่มมีรายไดของตนเองแลว และกําหนดชวงกวาง
ระหวางชั้นอายุ (Interval) 10 ป  จนถึงอายุ 55 ป ซ่ึงเปนวัยใกลเกษียณ หรือเกษียณกอนกําหนด 
เน่ืองจากอายุที่เปลี่ยนแปลงไปมีความสัมพันธกับรายไดที่เพ่ิมขึ้นอันจะสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือ
ตางกัน โดยแบงชวงอายุเปน 5 ชวง ไดแก 

2.1  ตั้งแต  15 – 24  ป 
2.2  25 - 34  ป 
2.3  35 - 44  ป 
2.4  45 – 54  ป 
2.5  55  ปขึ้นไป  

3.  ระดับการศึกษา  
 3.1 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 3.2 อนุปริญญา/ประกาศนียบัตรชั้นสูง (ปวส.) 
 3.3 ปริญญาตรี 
 3.4 สูงกวาปริญญาตรี  

4.  อาชีพ  
4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
4.3 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4.4 ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
4.5 อ่ืนๆ  

5.  รายไดตอเดือน  
       เกณฑในการกําหนดชวงรายไดของกลุมตัวอยางพิจารณาจากชวงอายุและอาชีพของกลุม
ตัวอยาง โดยเริ่มจากอายุตั้งแต 15 ปและอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา ซ่ึงรายไดตอเดือนอาจจะต่ํา
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กวา 5,000 บาท และกําหนดชวงกวางระหวางชั้นรายได 5,000 บาท จนถึงกลุมตัวอยางที่มีรายได
ตอเดือนตั้งแต 20,001 บาทขึ้นไป เน่ืองจากรายไดที่เปลี่ยนแปลงไปจะสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือ
ตางกัน โดยแบงชวงรายไดตอเดือนเปน 5 ชวง ไดแก 

5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
5.2 10,001-20,000 บาท 
5.3 20,001-30,000 บาท 
5.4 30,001-40,000 บาท 
5.5 40,001  บาทขึ้นไป 

       ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต  แบบคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 6 ขอ  
โดยแบงเปนหัวขอตางๆดังน้ี 
1.  สถานที่ทีใ่ชอินเทอรเน็ต 
2.  ระยะเวลาที่มีประสบการณเก่ียวกับอินเทอรเน็ต 
3.  วตัถุประสงคในการใชอินเทอรเน็ต 
4.  ความถีใ่นการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 
5.  ชวงเวลาในการใชอินเทอรเน็ต 
6.  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชอินเทอรเน็ต 
       ตอนที่  3   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต  โดยแบงเปน 5 ดาน ไดแก ดานสินคา  ดานราคา  ดานชองทางการจัด
จําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาดและดานการบริการของเว็บไซด ประกอบดวย 
       คําถามแบบใหผูตอบแสดงความคดิเห็นเปน 5 ระดับ หรือแบบสอบถามที่เปนมาตราสวน
ประมาณคา (Rating scale) เปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุมคนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงผูตอบจะแสดงทัศนะ 5 ระดับดังน้ี 
       แบบคําถามปลายเปดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) ใหผูตอบแสดงความ
คิดเห็น 5 ระดับ ตามวิธีการวัดแบบลิเคิทสเกล (Likert Scale) (สุชาติ, 2534) 

ระดับ  5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ  4 หมายถึง เห็นดวย 
ระดับ  3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับ  2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
ระดับ  1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

       ตอนท่ี  4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต  ประกอบดวย  แบบคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) 
จํานวน 7 ขอ  โดยแบงเปนหัวขอตางๆดังน้ี 
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1. การซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอเดือน 
2. จํานวนเงินที่ใชในการซื้อสินคาผานเครอืขายอินเทอรเน็ตโดยเฉลีย่ตอเดือน 
3. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการเว็บไซทที่เก่ียวกบัการซื้อสินคา 
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
4. จํานวนรายการสินคาโดยเฉลี่ยที่ซ้ือในแตละคร้ัง 
5. ชองทางการชําระคาสินคาหรือบริการ 
6. สินคาหรือบริการที่เคยซือ้ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
7. ความถี่ของสินคาประเภทที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
       ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสารงานวิจัยตางๆท่ีเก่ียวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา ในการสรางเคร่ืองมือวิจัย  ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ  
แลวทําการปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถาม  ที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิด  
และทฤษฎีทีใชในการวิจัย  จากน้ันผูวิจัย  ไดนําแบบสอบถามไปทําการทดลองใชกับกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบวา คําถามในแตละขอ และในแตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อ
ความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการหรือไม  แลวจึงทําการปรับปรุงแบบสอบถามให
มีความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น จากน้ันนําแบบสอบถามไปทําการหาคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใชในการ

วิจัย  โดยการทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือดวยวิธีการคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α = Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (บุญชม  ศรีสะอาด. 2538: 174) 

 

iancearianceK
iancearianceKsAlphaCronbach
var/cov)1(1

var/cov'
−+

=  

 

เม่ือ  α        = สัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 
      K         = จํานวนขอคําถาม 

ariancecov   = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
iancevar      = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมของคําถาม 

 
       คาอัลฟาที่ไดจะแสดงระดับของความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0 ถึง 1 คาที่
ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 49) 
       ซ่ึงพบวาแบบสอบถามในดานทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอสวนผสม
การตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตที่ใชมีคาความเชื่อม่ัน 0.943 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
       ในการเก็บขอมูลการวิจัยน้ี แบงออกเปน 2 ขั้นตอน ดังน้ี 
       ขั้นตอนที่ 1 เก็บรวบรวมขอมูลเบื้องตน (Exploratory) จากกลุมตัวอยางโดยการออก
แบบสอบถามเบื้องตน จํานวน 30 ชุด เพ่ือใหไดขอมูลปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ที่มีความสําคัญที่สุดจํานวนหนึ่งสําหรับนํามาปรับแนวทางการวจัิย
ออกแบบสอบถาม และนํามาปรับปรุงแกไขขอบกพรองในการใชภาษาใหอานไดเขาใจและชัดเจน
ยิ่งขึ้น 
       ขั้นตอนที่ 2 ออกแบบสอบถามสําหรับกลุมเปาหมาย โดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง
เพ่ือจะสามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได และรอรับแบบสอบถามคืน 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
       ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
       1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก คิดแบบสอบถามที่สมบูรณใชสําหรับประมวลผล  
       2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัสไว
ลวงหนา สําหรับแบบสอบถามที่เปนปลายปด (Close-ended) แบบสอบถามที่เปนปลายเปด 
(Open-ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึงนับคะแนนใสรหัส    
       3. การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเคร่ืองคอมพิวเตอร เพ่ือการ
ประมวลผลขอมูล ซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป เม่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package 
for Social Sciences) โดยการแจกแจงความถี่ของทุกตัวแปรแลวคํานวณคารอยละ สําหรับตัวแปร
เชิงปริมาณที่วัดได ใชคําสถิติเชิงบรรยาย ทั้งการวัดแนวโนมเขาสูสวนกลาง และวัดการกระจาย
สวนตัวแปรเชิงคุณภาพ/บรรยาย ใชฐานนิยม 
       4. ขอมูลที่เก่ียวกับทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต มีมาตรวัดแบบลิเคิทสเกล (Likert Scale) (Neuman : 1999) 
ระดับ  5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ  4 หมายถึง เห็นดวย 
ระดับ  3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับ  2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
ระดับ  1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
       เกณฑการประเมินผลโดยใชเกณฑการประเมิน ดังตอไปน้ี 
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ความกวางของอันตรภาคชัน้   =  
ภาคชั้นจํานวนอันตร

 ีคาต่ําสุดขอมูลท่ีม- ีคาสูงสุดขอมูลที่ม
 

    = 
5

15 -
 

    = 0.80 
 

       ดังน้ัน เกณฑเฉลี่ยระดับความสําคญัของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถกําหนดไดดังน้ี 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีทัศนคติในระดับดีมาก 
คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีทัศนคติในระดับดี 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีทัศนคติในระดับไมดี 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีทัศนคติในระดับไมดีอยางยิ่ง 

 
       5. การวิเคราะหขอมูล มีวิธีการดังน้ี 
            5.1 การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา โดยใชการแจกแจงความถี่รอยละในการนําเสนอ
และวเิคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
            5.2 วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภค คิดเปนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
            5.3 วิเคราะหการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคใชสถิต ิt – test และ One – way ANOVA ทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1  
            5.4  วิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย 2 กลุม โดยใช t – test และเปรียบเทียบ 
ความแตกตางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ จึงทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
รายคูโดยใช สตูรตามวิธ ีLeast Significant Difference (LSD) (กัลยา  วานิชยบญัชา, 2546, หนา 
333) 
            5.5 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปร  คือ ปจจัยดานการใชอินเทอรเน็ต และปจจัย
ดานทัศนคตขิองผูบริโภคตอการซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตสามารถทํานายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยใชสถติิสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Equation)  ทดสอบสมมติฐานในขอที่ 2 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550, หนา 173) 
       6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
       การวิเคราะหขอมูลใชสถิติและอักษรยอดังน้ี 
            6.1 คาสถิติพ้ืนฐาน ประกอบดวย 
                 6.1.1  คารอยละ (Percentage) 
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สูตรคาเฉลี่ย / มัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic mean หรือ Χ ) 

    Χ  = 
n
X∑ i     

 เม่ือ     Χ        = คะแนนเฉลี่ยหรือคาเฉลี่ย 

          
n
X∑ i  =        ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

           n =    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
6.1.2  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D) 

 
สูตรสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D) 

 

   S.D = 
1)n(n

X)(Xn∑ ∑ 22

−
 

          เม่ือ  s แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 

(ΣX)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
            6.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
                 6.2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม  โดยใชสูตร  t-test ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กานดา     พูนลาภทวี, 2539, 
หนา 162) 

กรณีความแปรปรวนของประชากรทั้งสองไมเทากัน 
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กรณีความแปรปรวนของประชากรทั้งสองเทากัน 

t  =  
)

n
1

n
1(S

XX

21

2
P

21

+

−  

 

SP  =  
1)(n1)(n
1)S(n1)S(n

21

2
221

2
1

−+−
−+−  

 
เม่ือ t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t – distribution 
Χ 1    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 
Χ 2           แทน คาเฉลี่ยของกลุมตวอยางที ่2 
S2

1  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
S2

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
df  แทน ชั้นความเปนอิสระ (degree of freedom) 
 

            6.2.2  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวาสองกลุม  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA (Analysis 
of Variance) ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กานดา พูนลาภทวี, 2539,    หนา 231) 
 

F  =  
W

b

MS
MS  

 
เม่ือ  F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution  
      bMS  แทน ผลรวมกําลังสองเฉลี่ยระหวางกลุม (Between Mean Square) 

      WMS  แทน ผลรวมกําลังสองเฉลี่ยภายในกลุม (Within Mean Square) 

 
ตาราง 2 สรุปผลการวิเคราะหความแปรปรวนรวม 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F 
ระหวางกลุม SSb k-1 MSb MSb 

MSw 
ภายในกลุม SSw N-k MSw  
ทั้งหมด SSt N-1   
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k  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
N  แทน จํานวนสมาชกิทั้งหมด 
df  แทน ชั้นความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 

       กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู     ที่
ระดับระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2546, หนา 333) 

 

LSD = t 1-
2
α ; n-k =  

jnin
2MSE

    

      
โดยที่   ni    ≠  nj 
  r     =  n – k 

เม่ือ LSD   แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
 MSE แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
 k  แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 
 N แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
 α แทน คาความเชื่อม่ัน 
 
            6.3 การทดสอบสมมติฐานขอที่  2 ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร คือ ปจจัยดาน
ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต และทัศนคติของผูบริโภค สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสิน
จัดซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภค  โดยใชสถิติสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression equation) โดยใชสูตรดังน้ี  

   
        Y           =  β 0 + β 1X1 + β 2X2 + … + β KXK + e 
 
เม่ือ Y         แทน  ตัวแปรตาม 

     X1, X2,…,XK   แทน ตัวแปรอิสระ 
e แทน ความคลาดเคลื่อนเชิงสุม 

 β 0 แทน สวนตัดแกน Y เม่ือ  X1 = X2 =…= XK = 0 

        β 1, β 2,…, β K แทน สัมประสิทธิค์วามถดถอยเชิงสวน (Partial Regression 
Coefficient) 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
ดังน้ี 
 x       แทน      คาเฉลี่ย (Mean) 
 S         แทน     คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 n        แทน     จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 t          แทน     การแจกแจงแบบที (t – distribution) 
 df        แทน    ชั้นแหงความเปนอิสระ (degree of freedom) 
 F         แทน     การแจกแจงแบบเอฟ (F – distribution) 
 SS       แทน     ผลบวกของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of square) 
 MS      แทน    คาเฉลี่ยความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง 
 *          แทน    นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **        แทน    นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
       ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลและนําเสนอใน
รูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2   สวนดังน้ี 
       สวนที่  1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน  4   ตอน ดังน้ีคือ 
       ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน 
       ตอนที่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการในการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
       ตอนท่ี 3  การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอสวนผสมการตลาด
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
       ตอนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาสินและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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        สวนที่  2  การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 2 
สมมติฐาน คือ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร (เพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ และรายไดตอ
เดือน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
       สวนที่  1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน  4   ตอน ดังน้ีคือ 
       ตอนท่ี  1  การวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน 

 
ตาราง 3  จํานวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ 
          1.1  ชาย 
          1.2  หญิง 
                          รวม 

 
170 
270 
440 

 
38.6 
61.4 
100.0 

2. อายุ 
          2.1  15 – 24 ป 
          2.2   25 – 34 ป 
          2.3   35 – 44 ป 
          2.4   45 – 54 ป 
          2.5  55  ปข้ึนไป 
                            รวม 

 
361 
54 
20 
3 
2 
440 

 
82.0 
12.3 
4.5 
0.7 
0.5 
100.0 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
          3.1  มัธยมปลาย 
          3.2  อนุปริญญาข้ึนไป 
          3.3  ปริญญาตรี 
          3.4  สูงกวาปริญญาตรี 
                          รวม 

 
306 
14 
107 
13 
440 

 
69.5 
3.2 
24.3 
3.0 
100.0 

4. อาชีพ 
          4.1  นักเรียน/นักศึกษา 
          4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
          4.3  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
          4.4  ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
          4.5  อื่น เชน วางงาน 
                            รวม 

 
363 
32 
28 
14 
3 
440 

 
82.5 
7.2 
6.4 
3.2 
0.7 
100.0 

5. รายได 
          4.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
          4.2  10,001 – 20,000 บาท 
          4.3  20,001 – 30,000 บาท 
          4.4  30,001 – 40,000 บาท 
          4.5  40,001 บาทข้ึนไป 
                            รวม 

 
361 
55 
18 
2 
4 
440 

 
82.0 
12.5 
4.1 
0.5 
0.9 
100.0 

       จากตาราง 3  ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ของ
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ผูตอบแบสอบถาม ที่ใชเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 440 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
       เพศ  ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 38.6 และเปนเพศ
หญิงจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 61.4 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวา
เพศชาย 
       อายุ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 82.0 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป  จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.5   ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 
45-54  ป  จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 และผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 55  ปขึ้นไป  จํานวน 2 
คน คิดเปนรอยละ 0.5โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 15-24 ป รองลงมาคือผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป อายุ 35-44 ป อายุ 45-54  ป และอายุ 55 ปขึ้นไป ตามลําดับ 
       ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยมปลาย มีจํานวน 306 
คน คิดเปนรอยละ 69.5  ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาอนุปริญญาขึ้นไป มีจํานวน 14 คน คิด
เปนรอยละ 3.2  ผูตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 
24.3  และผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 
3.0  โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีการศึกษาระดับมัธยมปลาย รองลงมาคือผูตอบ
แบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ระดับอนุปริญญาขึ้นไป และระดับสูงกวาปริญญา
ตรีขึ้นไป ตามลําดับ 
       อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 363 คน คิดเปนรอยละ 
82.5 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 7.2 
ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.4  ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัวหรืออาชีพอิสระ มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.2 และผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน  3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวน
ใหญมีอาชีพนักเรียนนักศึกษา รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพธุรกิจสวนตัวหรืออาชีพอิสระ และอาชีพอ่ืนๆ ตามลําดับ 
       รายได  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีจํานวน 361 คน คิด
เปนรอยละ 82.0 ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 55 คน คิด
เปนรอยละ 12.5  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอย
ละ 4.1 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และ
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.9  ขึ้นไป โดย
ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  รองลงมาคือผูตอบ
แบบสอบถามมีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท  มี
รายได 40,000 บาทขึ้นไปและมีรายได 30,001-40,000 บาท ตามลําดับ 
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       จากผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก
ตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ในตาราง 3 ประชากรมีการ
กระจายจึงจัดกลุมใหม  
 
ตาราง 4  จํานวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือจัดกลุมใหม 
ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามเมื่อจัดกลุมใหม จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 
          1.1  ชาย 
          1.2  หญิง 
                          รวม 

 
170 
270 
440 

 
38.6 
61.4 
100.0 

2. อายุ*** 
          2.1  15 – 24 ป 
          2.2   25 – 34 ป 
          2.3  35 ปขึ้นไป 
                            รวม 

 
361 
54 
25 
440 

 
82.0 
12.3 
5.7 
100.0 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด*** 
          3.1  มัธยมปลายและอนุปริญญา 
          3.2  ปริญญาตรีขึ้นไป 
                          รวม 

 
320 
120 
440 

 
72.7 
27.3 
100.0 

4. อาชีพ*** 
          4.1  พนักงานบริษัทเอกชน 
          4.2  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
          4.3  นักเรียนนักศึกษา/ธุรกิจสวนตัวหรืออาชีพ
อิสระ 
                            รวม 

 
32 
28 
380 
440 

 
7.3 
6.4 
86.4 
100.0 

5. รายได*** 
          5.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
          5.2   10,001 – 20,000 บาท 
          5.3  20,001 บาท ขึ้นไป 
                            รวม 

 
361 
55 
24 
440 

 
82.0 
12.5 
5.5 
100.0 

 ***ประชากรมีการกระจายจึงจัดกลุมใหม 
       จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน ของ
ผูตอบแบสอบถาม ที่ใชเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 440 คน เม่ือมีการจัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปร
ไดดังน้ี 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 38.6 และเปนเพศ
หญิงจํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 61.4 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวา
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เพศชาย 
       อายุ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 82.0 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 5.7  โดยผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีอายุ 15-24 ป รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป และผูตอบแบบสอบถามมี
อายุ 35 ปขึ้นไป ตามลําดับ 
       ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยมปลายและอนุปริญญา มี
จํานวน 320 คน คิดเปนรอยละ 72.7 ผูตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป มี
จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 27.3  โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีการศึกษาระดับมัธยม
ปลายและอนุปริญญา รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป ตามลําดับ 
       อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 
7.3 ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.4  ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนักศึกษา/ธุรกิจสวนตัวหรืออาชีพอิสระ มีจํานวน 380 คน คิดเปน
รอยละ 86.4 โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีอาชีพนักเรียนนักศึกษา/ธุรกิจสวนตัวหรืออาชีพ
อิสระ รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 
       รายได  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีจํานวน 361 คน คิด
เปนรอยละ 82.0 ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 55 คน คิด
เปนรอยละ 12.5  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 20,001 ขึ้นไป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 5.5 
โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  รองลงมาคือผูตอบ
แบบสอบถามมีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท และมีรายได 20,001 ขึ้นไป ตามลําดับ 
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       ตอนที่  2  การวิเคราะหพฤติกรรมการในการใชอินเทอรเน็ต ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
       จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตามสถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ตมากทีสุ่ด จุดประสงคใน
การใชอินเทอรเน็ต และชวงเวลาทีใ่ชอินเทอรเน็ต 
 
ตาราง 5 จํานวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

1. สถานท่ีท่ีใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด 
          1.1  บาน 
          1.2  ท่ีทํางาน 
          1.3  สถานศึกษา 
          1.4  รานอินเทอรเน็ต 
                            รวม 

 
317 
43 
35 
45 
440 

 
72.0 
9.8 
8.0 
10.2 
100.0 

2. จุดประสงคในการใชอินเทอรเน็ต 
          2.1  คนควาขอมูล 
          2.2  ติดตามขาวสาร 
          2.3  รับสงเมล 
          2.4  สนทนาแลกเปล่ียน 
          2.5  บันเทิง 
          2.6  อ่ืนๆ เชน เก็บขอมูล 
                            รวม 

 
213 
58 
17 
15 
135 
2 
440 

 
48.4 
13.2 
3.9 
3.4 
30.7 
0.4 
100.0 

3. ชวงเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต 
          3.1  08.01 – 12.00  น.  
          3.2  12.01 – 16.00  น.  
          3.3  16.01 – 20.00  น.  
          3.4  20.01 – 24.00  น.  
          3.5  00.01 – 04.00  น.  
          3.6  04.01 – 08.00  น.  
                           รวม 

 
31 
66 
192 
138 
11 
2 
440 

 
7.0 
15.0 
43.6 
31.4 
2.5 
0.5 
100.0 

 
       จากตาราง 5  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการในการใชอินเทอรเน็ต ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด จุดประสงคในการใชอินเทอรเน็ต 
และชวงเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต ของผูตอบแบสอบถาม ที่ใชเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 440 คน จําแนก
ตามตัวแปรไดดังน้ี 
 สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด  ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตที่บาน มีจํานวน 
317 คน คิดเปนรอยละ 72.0 ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตที่ทํางาน จํานวน 43 คน คิดเปน
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รอยละ 9.8 ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตที่สถานศึกษา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ
ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตที่รานอินเทอรเน็ต จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 10.2 โดย
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ตที่บาน รองลงมาคือ ใชอินเทอรเน็ตที่รานอินเทอรเน็ต 
ใชอินเทอรเน็ตที่ทํางาน  และใชอินเทอรเน็ตที่สถานศึกษา ตามลําดับ 
       จุดประสงคในการใชอินเทอรเน็ต  ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการคนควาขอมูล 
จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 48.4  ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตเพ่ือติดตามขาวสาร 
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตเพ่ือรับสงเมล จํานวน 17 คน 
คิดเปนรอยละ 3.9 ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการสนทนาแลกเปลี่ยน จํานวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 3.4 ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตเพ่ือบันเทิง จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 
30.7 และผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการอ่ืนๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.4 โดย
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ตเพ่ือคนควาขอมูล  รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามที่ใช
อินเทอรเน็ตเพ่ือบันเทิง เพ่ือติดตามขาวสาร เพ่ือรับสงเมล เพ่ือสนทนาแลกเปลี่ยน และเพื่อการ
อ่ืนๆ ตามลําดับ 
       ชวงเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต  ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ต ชวงเวลา 08.01-12.00 น. 

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.0  ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ต ชวงเวลา 12.01-16.00 น. 

จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ต ชวงเวลา 16.01-20.00 น. 

จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 43.6 ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ต ชวงเวลา 20.01-24.00 น. 

จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 31.4  ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ต ชวงเวลา 00.01-04.00 น. 

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ผูตอบแบบสอบถามใชอินเทอรเน็ต ชวงเวลา 04.01-08.00 น. 

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 โดยผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญใชอินเทอรเน็ตชวงเวลา 

16.01-20.00 น. รองลงมาคือ ใชอินเทอรเน็ตชวงเวลา ชวงเวลา 20.01-24.00 น. ชวงเวลา 12.01-

16.00 น.  ชวงเวลา 08.01-12.00 น. ชวงเวลา 00.01-12.00 น. และชวงเวลา 04.01-08.00 น. 

ตามลําดับ 
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการในการใชอินเทอรเน็ต ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 6  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต Max Min x   S 
 ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (ป) 20 1 5.71 2.81 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตตอครั้ง 
(ชั่วโมง) 

12 1 3.35 1.90 

เวลารวมในการใชอินเทอรเน็ตในแตละสัปดาห 
(ชั่วโมง) 

110 1 17.60 13.53 

 
       จากตาราง 6   ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการในการใชอินเทอรเน็ต ของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร จําแนกตามประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (ป) ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช
อินเทอรเน็ตตอคร้ัง (ชั่วโมง) และเวลารวมในการใชอินเทอรเน็ตในแตละสัปดาห (ชั่วโมง) ของ
ผูตอบแบบสอบถาม ที่ใชเปนกลุมตัวอยาง จํานวน 440 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
       ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใช อินเทอรเน็ตเก่ียวกับประสบการณในการใช
อินเทอรเน็ต (ป) สูงสุดเทากับ 20 ป ต่ําสุดเทากับ 1 ป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.71 ป ระยะเวลาโดย
เฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตตอคร้ัง สูงสุดเทากับ 12 ชั่วโมง ต่ําสุดเทากับ 1 ชั่วโมง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.35 ชั่วโมง และเวลารวมในการใชอินเทอรเน็ตในแตละสัปดาห สูงสุดเทากับ 110 ชั่วโมง 
ต่ําสุดเทากับ 1 ชั่วโมง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 17.60 ชั่วโมง  
 
       ตอนที่  3   การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอสวนผสมการตลาด
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
       คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ
สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

 
ตาราง 7  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ  
    สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตโดยรวมและรายดาน 

ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ
สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 

x  SD 
การแปลความหมาย 
ทัศนคต ิ

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการขาย 
ดานเว็บไซตที่ใหบริการ 

2.75 
2.94 
2.76 
2.72 
2.67 

0.67 
0.62 
0.61 
0.71 
0.80 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 2.77 0.68 ปานกลาง 

  
       จากตาราง 7 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตโดยรวม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ
ปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.68 ซ่ึงแบงพิจารณาเปนรายดานไดดังน้ี 
       1.  ดานผลิตภัณฑ  ผูตอบแบบสอบถาม มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.75  ซ่ึงแปลความหมายไดวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.67 
       2.  ดานราคา  ผูตอบแบบสอบถาม มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.94  ซ่ึงแปลความหมายไดวา 
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.62.   
       3.  ดานการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถาม มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.76  ซ่ึงแปลความหมาย
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ไดวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.61 
       4.  ดานการสงเสริมการขาย  ผูตอบแบบสอบถาม มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.72  ซ่ึงแปล
ความหมายไดวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
0.71 
       5.  ดานเว็บไซตที่ใหบริการ  ผูตอบแบบสอบถาม มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.67 ซ่ึงแปล
ความหมายไดวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.80 

 
ตาราง 8  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ 
     สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต  ดานผลิตภัณฑ 

ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ
สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 

x  SD 
การแปลความหมาย 
ทัศนคต ิ

ดานผลิตภัณฑ 
1. สินคาที่ขายผานอินเทอรเน็ตมีคุณภาพดีใกลเคียง
กับขายผานรานคา 
2. สินคาที่ขายผานอินเทอรเน็ตมีใหเลือกหลากหลาย
มากกวาการซ้ือผานรานคา 
3.ทานมีความเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต 
4. มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 
5. ทานสามารถประหยัดเวลาและคาใชจายจากการซ้ือ
สินคาและบริการ ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
6. ทานมีความอิสระและความพอใจสวนตัวจากการซื้อ
สินคาและบริการ ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

 
2.86 
 
2.68 
 
2.77 
 
2.78 
 
2.75 
 
2.68 

 
0.82 
 
0.94 
 
0.82 
 
0.85 
 
0.94 
 
0.97 

 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 

รวม 2.75 0.67 ปานกลาง 

 
       จากตาราง 8 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ โดยรวม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.75 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.67 ซ่ึงแบงพิจารณาเปนรายขอได
ดังน้ี 
       1.  สินคาที่ขายผานอินเทอรเน็ตมีคุณภาพดีใกลเคียงกับขายผานรานคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.68 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.94 
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       2.  สินคาที่ขายผานอินเทอรเน็ตมีใหเลือกหลากหลายมากกวาการซ้ือผานรานคา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.86 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.82 
       3.  ทานมีความเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.77 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.82 
       4.  มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.78 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.85 
       5.  ทานสามารถประหยัดเวลาและคาใชจายจากการซื้อสินคาและบริการ ผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.75 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปาน
กลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.94 
       6.  ทานมีความอิสระและความพอใจสวนตัวจากการซ้ือสินคาและบริการ ผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปาน
กลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.97 
 
ตาราง 9  คาเฉลีย่และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ 
     สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต  ดานราคา 
ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอสวนผสม
การตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต x  SD 

การแปลความหมาย 
ทัศนคติ 

ดานราคา 
1. ราคาสินคาถูกและต่ํากวาการซื้อผานชองทางอื่น 
2. มีการใหสินเชื่อในการผอนชําระผานเครดิต โดยไมตอง
จายเงินสดทันที 
3. สามารใชบัตรเครดิตในการชําระเงินได 
4. ทานมีความเชื่อมั่นในระบบชําระเงินผานบัตรเครดิต 
5. ความปลอดภัยในการชําระเงินผานอินเทอรเน็ต 
6. สามารถเปรียบเทียบราคาไดจากสินคาและบริการหลายชนิด 

 
2.93 
2.88 
 
2.84 
3.12 
3.11 
2.74 

 
0.91 
0.76 
 
0.89 
0.95 
0.98 
1.01 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 2.94 0.62 ปานกลาง 

 
       จากตาราง 9 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดานราคา โดยรวม โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.94 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.62  ซ่ึงแบงพิจารณาเปนรายขอ
ไดดังน้ี 
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       1.  ราคาสินคาถูกและต่ํากวาการซ้ือผานชองทางอื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.91 
       2.  มีการใหสินเชื่อในการผอนชําระผานเครดิต โดยไมตองจายเงินสดทันที โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.88 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.76 
       3.  สามารถใชบัตรเครดิตในการชําระเงินได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84 ซ่ึงแปลความหมายวา
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89 
       4. ทานมีความเชื่อม่ันในระบบชําระเงินผานบัตรเครดิต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.95 
       5. ความปลอดภัยในการชําระเงินผานอินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.98 
       6. สามารถเปรียบเทียบราคาไดจากสินคาและบริการหลายชนิด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74 ซ่ึง
แปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.01 
 
ตาราง 10 คาเฉลีย่และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ 
     สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต  ดานการจัดจําหนาย 
ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอสวนผสม
การตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต x  SD 

การแปลความหมาย 
ทัศนคติ 

ดานการจัดจําหนาย 
1. ความเร็วในการแสดงผลของหนาเว็บไซต 
2. ความสะดวกและรวดเร็วในการเชาถึงขอมูลของสินคา 
3. ติดตอผูขายไดงายและโดยตรง 
4. มีกําหนดการสงสินคาท่ีชัดเจน 
5. เว็บไซตมีสีสันสวยงามมีภาพเคล่ือนไหวและมีเสียงดนตรี 
6. ไดรับสินคาและบริการในเวลาท่ีรวดเร็วหลังจากการส่ังซื้อ 
7. มีบริการขอมูลตรวจสอบการสงสินคา 
8. มีความสะดวกจากการมีบริการสงสินคาถึงท่ี 
9. มีความมั่นใจในการไดรับสินคาแนนอน 

 
2.70 
2.66 
2.86 
2.73 
2.44 
3.11 
2.69 
2.67 
2.95 

 
0.92 
0.89 
0.93 
0.88 
0.92 
0.88 
0.79 
0.87 
0.92 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 2.76 0.61 ปานกลาง 

  
       จากตาราง 10 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมการตลาดสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตดานการจัดจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.61 ยกเวนเว็บไซตมีสีสันสวยงาม
มีภาพเคลื่อนไหวและมีเสียงดนตรีที่โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.44 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติไมเห็นดวย และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.92 ซ่ึงแบงพิจารณาเปนรายขอ
ไดดังน้ี 
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       1.  ความเร็วในการแสดงผลของหนาเว็บไซต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70 ซ่ึงแปลความหมาย
วาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.92 
       2.  ความสะดวกและรวดเร็วในการเชาถึงขอมูลของสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89 
       3.  ติดตอผูขายไดงายและโดยตรง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.93 
       4.  มีกําหนดการสงสินคาที่ชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.88 
       5.  เว็บไซตมีสีสันสวยงามมีภาพเคลื่อนไหวและมีเสียงดนตรี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.44 ซ่ึง
แปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติไมเห็นดวย และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.92 
       6.  ไดรับสินคาและบริการในเวลาที่รวดเร็วหลังจากการส่ังซ้ือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 ซ่ึง
แปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.88 
       7.  มีบริการขอมูลตรวจสอบการสงสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.69 ซ่ึงแปลความหมายวา
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79 
       8.  มีความสะดวกจากการมีบริการสงสินคาถึงที่ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.67 ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.87 
       9.  มีความม่ันใจในการไดรับสินคาแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74 ซ่ึงแปลความหมายวา
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.01 
 
ตาราง 11  คาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ 
     สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต  ดานการสงเสริมการขาย 
ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอสวนผสมการตลาด
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต x  SD 

การแปลความหมาย 
ทัศนคติ 

ดานการสงเสริมการขาย 
1. การสงเสริมการขาย(ลด แลก แจก แถม)จูงใจใหทานซื้อ 
2. มีการโฆษณาสินคาท่ีชัดเจน ท่ัวถึงและเขาใจงาย 
3. มีหนาราน (lay-out) นาสนใจและสวยงาม 
4. มีบริการหลังการขายสินคา 
5. มีบัตรกํานัลเพ่ือแลกของรางวัล 

 
2.72 
2.67 
2.68 
2.79 
2.73 

 
0.89 
0.84 
0.90 
0.87 
0.89 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 2.72 0.71 ปานกลาง 

 
       จากตาราง 11 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมการตลาดสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตดานการสงเสริมการขาย โดยรวม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71 ซ่ึงแบง
พิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 
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       1.  การสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม)จูงใจใหทานซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72 ซ่ึง
แปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89   
       2.  มีการโฆษณาสินคาที่ชัดเจน ทั่วถึงและเขาใจงาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.67 ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.84   
       3.  มีหนาราน (lay-out) นาสนใจและสวยงาม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68ซ่ึงแปลความหมายวา
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.90   
       4.  มีบริการหลังการขายสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.87   
       5.  มีบัตรกํานัลเพ่ือแลกของรางวัล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบ
แบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89   
 
ตาราง 12  คาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ 
     สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต  ดานเว็บไซตทีใ่หบริการ 
ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอสวนผสมการตลาด
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต x  SD 

การแปลความหมาย 
ทัศนคติ 

ดานเว็บไซตท่ีใหบริการ 
1. มีการใหผูบริโภคไดลงทะเบียนเปนสมาชิกเว็บไซต  
   โดยมี สิทธิพิเศษ 
2. มีความงายและสนุกเพลิดเพลินในการทองเว็บไซด 
    ซึ่งมีจํานวนมาก 
3. มีการใหบริการขาวสารเกี่ยวกับการพัฒนาการ 
    ของสินคาใหม ๆ อยูตลอดเวลา 
4. ทานมีความเชื่อมั่นในระบบชําระเงินผานบัตรเครดิต 
5. มีการโฆษณาออนไลนเปนการสงขอมูลขาวสารของ  
    สินคาและบริการ ไปยังทาน 

 
2.73 
 
2.60 
 
2.66 
 
2.71 
2.67 

 
0.91 
 
1.01 
 
0.91 
 
0.87 
0.89 

 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 2.67 0.80 ปานกลาง 

 
       จากตาราง 12 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมการตลาดสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตดานเว็บไซตที่ใหบริการ โดยรวม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.67ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80  ซ่ึงแบง
พิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 
       1.  มีการใหผูบริโภคไดลงทะเบียนเปนสมาชิกเว็บไซต  โดยมีสิทธิพิเศษ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.73 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.91   
       2.  มีความงายและสนุกเพลิดเพลินในการทองเว็บไซด ซ่ึงมีจํานวนมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.60ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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1.01   
       3.  มีการใหบริการขาวสารเกี่ยวกับการพัฒนาการของสินคาใหม ๆ อยูตลอดเวลา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.66 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.91   
       4.  ทานมีความเชื่อม่ันในระบบชําระเงินผานบัตรเครดิต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.71 ซ่ึงแปล
ความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.87   
       5.  มีการโฆษณาออนไลนเปนการสงขอมูลขาวสารของสินคาและบริการ ไปยังทาน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.67 ซ่ึงแปลความหมายวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง และมีสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.89   
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       ตอนท่ี  4   การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาสินและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
       จํานวนและรอยละของผูบริโภค จําแนกตามชองทางการชําระคาสินคาและบริการที่ใชบอยที่สุด 
กับสินคาหรือบริการที่เคยซื้อผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต 
 
ตาราง 13  จํานวนและรอยละของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

1. ชองทางการชําระคาสินคาและบริการท่ีใชบอยท่ีสุด 
          1.1  เงินสด 
          1.2  บัตรเครดิต 
          1.3  ธนาคาร 
          1.4  พนักงานเก็บเงินปลายทาง 
          1.5  ธนาณัติส่ังจาย 
          1.6  อ่ืนๆ เชน คูปอง 
                                 รวม 

 
104 
54 
178 
25 
49 
30 
440 

 
23.6 
12.3 
40.5 
5.7 
11.1 
6.8 
100.0 

2. สินคาหรือบริการท่ีเคยซื้อผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต 
          2.1  หนังสือ  
          2.2  สินคาไอที 
          2.3  เส้ือผา 
          2.4  เครื่องสําอาง 
          2.5  อาหาร 
          2.6  อ่ืนๆ  เชน  เฟอรนิเจอร 
                            รวม 

 
194 
58 
61 
36 
38 
53 
440 

 
44.1 
13.2 
13.9 
8.2 
8.6 
12.0 
100.0 

 
       จากตาราง 13  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาสินและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผูตอบแบสอบถาม ที่ใชเปนกลุมตัวอยาง 
จํานวน 440 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
       ชองทางการชําระคาสินคาและบริการที่ใชบอยที่สุด  ผูตอบแบบสอบถามชําระคาสินคา
และบริการดวยเงินสด จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 23.6  ผูตอบแบบสอบถามชําระคาสินคาและ
บริการ ดวยบัตรเครดิต จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 12.3  ผูตอบแบบสอบถามชําระคาสินคาและ
บริการทางธนาคาร จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 40.5  ผูตอบแบบสอบถามชําระคาสินคาและ
บริการทางพนักงานเก็บเงินปลายทาง จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ผูตอบแบบสอบถามชําระ
คาสินคาและบริการทางธนาณัติสั่งจาย จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 11.1 และผูตอบแบบสอบถาม
ชําระคาสินคาและบริการทางอ่ืนๆ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 6.8  โดยผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ ชําระเงินคาสินคาและบริการทางธนาคาร รองลงมาคือ ชําระเงินคาสินคาและบริการดวยเงินสด  
ชําระคาสินคาและบริการ ดวยบัตรเครดิต ชําระคาสินคาและบริการทางธนาณัติสั่งจาย ชําระคา
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สินคาและบริการทางอ่ืนๆ และชําระคาสินคาและบริการทางธนาณัติสั่งจาย ตามลําดับ 
       สินคาหรือบริการที่เคยซื้อผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต  ผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อ
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ประเภทหนังสือ จํานวน  194 คน คิดเปนรอยละ 44.1 
ผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ประเภทสินคาไอที จํานวน  
58 คน คิดเปนรอยละ 13.2  ผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
ประเภทเสื้อผา จํานวน  61 คน คิดเปนรอยละ 13.9 ผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต ประเภทเครื่องสําอาง จํานวน  36 คน คิดเปนรอยละ 8.2  ผูตอบ
แบบสอบถามเคยซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ประเภทอาหาร จํานวน  38 คน คดิ
เปนรอยละ 8.6 ผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ประเภทอ่ืนๆ 
จํานวน  53  คน คิดเปนรอยละ 12.0  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต ประเภทหนังสือ รองลงมาผูตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตประเภทเสื้อผา  ประเภทสินคาไอที ประเภทอ่ืนๆ ประเภทอาหาร และ
ประเภทเครื่องสําอาง ตามลําดับ 
       คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต 

 
ตาราง 14  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานระบบเครือขาย
อินเทอรเน็ต 

Max Min x   S 

จํานวนคร้ังเฉล่ียในการใชบริการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
รอบ 3 เดือน 

50 1 2.73 3.79 

จํานวนเงินเฉล่ียในการใชบริการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
รอบ 3 เดือน 

30,000 100 1,841 2,780 

ระยะเวลาเฉล่ียในการใชอินเทอรเน็ต เกี่ยวกับการซื้อสินคาตอครั้ง 
(ชั่วโมง) 

10 1 1.79 1.06 

 
       จากตาราง 14  พบวา ทัศนคติของผูบริโภคตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
ระบบเครือขายอินเทอรเน็ต ซ่ึงแบงพิจารณาเปนรายขอไดดังน้ี 
       จํานวนคร้ังเฉลี่ยในการใชบริการซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนผูตอบ
แบบสอบถามจํานวนครั้งเฉลี่ยในการใชบริการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน  
สูงสุดเทากับ 50 คร้ัง ต่ําที่สุดเทากับ 1 คร้ัง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.73  คร้ัง และมีสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.91   
       จํานวนเงินเฉลี่ยในการใชบริการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือนผูตอบ
แบบสอบถามมีจํานวนเงินเฉลี่ยในการใชบริการซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน
สูงสุดเทากับ 30,000 บาท  ต่ําสุดเทากับ 100 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1,841 บาท และมีสวน
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน 2,780   
       ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต เก่ียวกับการซื้อสินคาตอคร้ัง (ชั่วโมง) ผูตอบ
แบบสอบถามมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต เก่ียวกับการซ้ือสินคาตอคร้ัง สูงสุดเทากับ 10 
ชั่วโมง ต่ําสุดเทากับ 1 ชั่วโมง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.79  ชั่วโมง และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1.06   
 
       สวนที่  2  การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 2 
สมมติฐาน คือ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร (เพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ และรายไดตอ
เดือน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอที่  1  เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ แตกตางกัน 
 H0 =   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 =   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 ในการวิเคราะหคร้ังน้ี  สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ Independent Samples t-test ซ่ึงใช
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

ทําการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s t-test for 
Equality of  Variances  
 
ตาราง 15  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s t-test for   
    Equality of  Variances  

พฤติกรรมผูบริโภค F p 

จํานวนครั้งทีซ้ื่อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
จํานวนเงินทีซ้ื่อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
ระยะเวลาทีใ่ชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) 
จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ต  ในแตละคร้ัง 

2.806 
19.061** 
4.133* 
8.256* 

.095 

.000 

.043 

.004 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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       จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s 
test for Equality of  Variances พบวาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางในประเด็นที่เก่ียวกับ
จํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน มีความแปรปรวนเทากันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังน้ันการพิจารณาผลการทดสอบ  Independent Samples t-test  
จึงพิจารณาจากกรณีที่ Equal Variance assumed  สวนความแปรปรวนของกลุมตัวอยางใน
ประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  ระยะเวลา
ที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.)  และจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละครั้ง  มีความแปรปรวนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 และ 
.05 ตามลําดับ ดังน้ันการพิจารณาผลการทดสอบ  Independent Samples t-test  จึงพิจารณาจาก
กรณีที่ Equal Variance not assumed 
 
ตาราง 16  ผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
     ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ 

เพศชาย เพศหญิง 
พฤติกรรมผูบริโภค 

x  S x  S 
t df p 

จํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ในระยะเวลา 3 เดือน 
จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
ระยะเวลา 3 เดือน 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคา 
ตอคร้ัง(ชม.) 
จํานวนรายการสินคาท่ีซ้ือผานเครือขาย 
อินเทอรเน็ต  ในแตละคร้ัง 

3.14 
 
2428.42 
 
2.03 
 
66.85 

4.68 
 
3869.82 
 
1.33 
 
543 

2.47 
 
1471.41 
 
1.63 
 
18.05 

3.09 
 
1688.62 
 
0.814 
 
104 

1.80 
 
3.05** 
 
3.51** 
 
1.16 

438.00 
 
210.05 
 
249.49 
 
176.86 

.072 
 
.003 
 
.001 
 
.248 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
       จากตาราง 16  เม่ือพิจารณาผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนคร้ังที่
ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนโดยจําแนกตามเพศ พบวา จํานวนครั้งที่ซ้ือ
สินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของเพศชาย มีคาเฉลี่ย 3.14 คร้ัง และเพศหญิง เทากับ 2.47 คร้ัง 
เม่ือใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา คา Probability (p) มีคาเทากับ 
.072 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึง
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนพบวา จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของเพศ
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ชาย มีคาเฉลี่ย 2,428 บาท และเพศหญิง เทากับ 1,470 บาท เม่ือใชสถิติ Independent Samples t-
test ในการทดสอบ พบวา คา Probability (p) มีคาเทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 
3 เดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ.01 โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยมากกวาเพศหญิง  
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง(ชม.)พบวา ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอครั้ง(ชม.) ของเพศชาย มีคาเฉลี่ย 
2.03 ชั่วโมง และเพศหญิง เทากับ 1.63 ชั่วโมง เม่ือใชสถิติ Independent Samples t-test ในการ
ทดสอบ พบวา คา Probability (p) มีคาเทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ประเด็นที่เก่ียวกับระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ .01 โดยเพศชายมีคาเฉลี่ยมากกวาเพศหญิง  
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในในแตละครั้ง พบวาจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในในแตละ
คร้ังของเพศชาย มีคาเฉลี่ย 66.85 รายการ และเพศหญิง เทากับ 18.05 รายการ เม่ือใชสถิติ 
Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา คา Probability (p) มีคาเทากับ .248 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา 
เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่  2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 H0 =   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 =  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance) เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไปโดยใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) เม่ือ Probability (p) มีคานอยกวา .05 และ
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ถาสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู
ที่แตกตางกัน จะตองนําไปทดสอบสมมติฐานดวยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
       ทําการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ  Levene’s t-test for 
Equality of  Variances   

 
ตาราง 17  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s t-test for  
    Equality of  Variances  

พฤติกรรมผูบริโภค 
Levene 
Statistic df1 df2 p 

จํานวนคร้ังท่ีซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
จํานวนเงินท่ีซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอครั้ง(ชม.) 
จํานวนรายการสินคาท่ีซื้อผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง 

.082 

.048 
1.991 
1.866 

2 
2 
2 
2 

437 
437 
437 
437 

.921 

.953 

.138 

.156 

  
       จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s 
test for Equality of  Variances พบวาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางในประเด็นที่เก่ียวกับ
จํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนเงิน
ที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ประเด็นระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการ
ซ้ือสินคาตอครั้ง(ชม.) และ และประเด็นจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละ
คร้ัง มีความแปรปรวนเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังน้ันการพิจารณาผลการ
ทดสอบของการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) จากตาราง 
ANOVA  
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ตาราง 18  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย 
    อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ 
พฤติกรรมผูบริโภค แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 
จํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผาน 
    เครือขายอินเทอรเน็ต 
    ในระยะเวลา 3 เดือน 
จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผาน 
    เครือขายอินเทอรเน็ต 
    ในระยะเวลา 3 เดือน 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต 
    ในการซ้ือสินคาตอคร้ัง(ชม.) 
 
จํานวนรายการสินคาท่ีซ้ือผาน 
เครือขายอินเทอรเน็ต ในแตละคร้ัง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.35 
6295.04 
6302.36 

4019411.64 
3389421415.90 
3393440827.54 

8.08 
485.64 
493.73 

119010.42 
52784720.38 
52903730.80 

2 
437 
439 
2 

437 
439 
2 

437 
439 
2 

437 
439 

3.68 
14.40 

 
2009705.82 
7756113.08 

 
4.04 
1.11 

 
59505.21 
120788.83 

0.255 
 
 
0.259 
 
 
3.636* 
 
 
0.493 

.775 
 
 
.772 
 
 
.027 
 
 
.661 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
       จากตาราง 18 เม่ือพิจารณาผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-
test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาจํานวนครั้งที่
ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  มีคา Probability(p) เทากับ .775  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีอายุแตกตางกันมีจํานวนครั้งที่ ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Probability(p) เทากับ .772  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 
3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต ในแตละครั้ง มีคา Probability(p) เทากับ .661  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผาน   เครือขายอินเทอรเน็ต ในแต
ละครั้ง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง(ชม.) มีคา Probability(p) เทากับ .027  ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 จึงทดสอบคาเฉลี่ยรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) 
 
ตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบรายคู (LSD)  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน 
    เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอายุ 
อายุ 

x  

15-24 ป 
1.73 

25-34 ป 
1.96 

35 ปขึ้นไป 
2.24 

15-24 ป 1.73 
- 

-.24 
(.126) 

-.51* 
(.019) 

25-34 ป 1.96 
- - 

-.28 
(.278) 

35 ปขึ้นไป 2.24 -         - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
       จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหแสดงวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป กับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป พบวามีคา Sig. เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป มีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.)นอย
กวาผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
.51 
       สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 
สมมติฐานขอที่  3  การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 H0 =   การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 =  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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       ในการวิเคราะหคร้ังน้ี  สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ Independent Samples t-test ซ่ึงใช
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังน้ัน จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Probability (p) มีคานอยกวา .05 
       ทําการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s t-test for 
Equality of  Variances  

 
ตาราง 20  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s t-test for  
    Equality of  Variances  

พฤติกรรมผูบริโภค F p 

จํานวนคร้ังท่ีซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
จํานวนเงินท่ีซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) 
จํานวนรายการสินคาท่ีซื้อผานเครือขายอินเทอรเน็ต  ในแตละคร้ัง 

.027 

.738 

.330 
6.430* 

.686 

.391 

.566 

.012 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
       จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s 
test for Equality of  Variances พบวาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางในประเด็นที่เก่ียวกับ
จํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน และ ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง
(ชม.)  มีคา Probability(p) เทากับ .686 .391 และ .566 ซ่ึงมากกวา .05 แสดงวากลุมตัวอยางมี
ความแปรปรวนเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังน้ันการพิจารณาผลการทดสอบ  
Independent Samples t-test  จึงพิจารณาจากกรณี Equal Variance assumed   
       สวนผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s test for 
Equality of  Variances ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ในแตละครั้งมีคา Probability(p) เทากับ  .012 ซ่ึงนอยกวา .05 แสดงวากลุมตัวอยางมีความ
แปรปรวนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังน้ันการพิจารณาผลการทดสอบ  
Independent Samples t-test  จึงพิจารณาจากกรณี Equal Variance not assumed 
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ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
มั ธ ย ม ป ล า ย /
อนุปริญญา 

สูงกวา 
ปริญญาตรี พฤติกรรมผูบริโภค 

x  S x  S 

t df p 

จํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
ในระยะเวลา 3 เดือน 
จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
ในระยะเวลา 3 เดือน 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) 
จํานวนรายการสินคาท่ีซ้ือผานเครือขาย 
อินเทอรเน็ต  ในแตละคร้ัง 

2.85 
 
1800.97 
 
1.78 
 
50.09 

3.27 
 
3077.63 
 
1.03 
 
407 

2.42 
 
1,948.33 
 
1.80 
 
1.73 

4.92 
 
1,763.40 
 
1.14 
 
1.88 

1.04 
 
-.495 
 
-.176 
 
2.13* 

438 
 
438 
 
438 
 
319.13 

.299 
 
.621 
 
.860 
 
.034 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
 

       จากตาราง 21  เม่ือพิจารณาผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนคร้ังที่
ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนโดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
จํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยม
ปลาย/อนุปริญญา มีคาเฉลี่ย 2.85 คร้ัง และผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี
เทากับ 2.42 คร้ัง เม่ือใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา คา Probability 
(p) มีคาเทากับ .299 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) ซ่ึงหมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวน
คร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ.05   
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนโดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
การศึกษาระดับมัธยมปลาย/อนุปริญญา มีคาเฉลี่ย 1,801 บาท  และผูตอบแบบสอบถามที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีเทากับ 1,948 บาท เม่ือใชสถิติ Independent Samples t-test ในการ
ทดสอบ พบวา คา Probability (p) มีคาเทากับ .625 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 
3 เดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  
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       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง(ชม.)โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอครั้ง
(ชม.) ของผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยมปลาย/อนุปริญญา มีคาเฉลี่ย 1.78 ชั่วโมง 
และผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีเทากับ มีคาเฉลี่ย 1.80 ชั่วโมง เม่ือใชสถิติ 
Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบวา คา Probability (p) มีคาเทากับ .860 ซึ่ง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)ซ่ึงหมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตใน
การซ้ือสินคาตอครั้ง(ชม.) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในในแตละครั้ง พบวาจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในในแตละ
คร้ังของผูมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาถึงอนุปริญญา มีคาเฉลี่ย 50.09 รายการ และผูมีการศึกษา
ปริญญาตรีขึ้นไป เทากับ 1.73 รายการ เม่ือใชสถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ 
พบวา คา Probability (p) มีคาเทากับ .034 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ซ่ึงหมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษามัธยมปลาย/อนุปริญญา  

 
สมมติฐานขอที่  4  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 H0 =   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 =  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
       ทําการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ  Levene’s t-test for 
Equality of  Variances   
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ตาราง 22  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s t-test for  
    Equality of  Variances   

พฤติกรรมผูบริโภค 
Levene 
Statistic df1 df2 p 

จํานวนคร้ังท่ีซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
จํานวนเงินท่ีซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอครั้ง(ชม.) 
จํานวนรายการสินคาท่ีซื้อผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง 

3.672* 
.972 
1.208 
1.360 

2 
2 
2 
2 

437 
437 
437 
437 

.026 

.379 

.300 

.258 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
       จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s 
test for Equality of  Variances พบวาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางในประเด็นที่เก่ียวกับ
จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ประเด็นระยะเวลาที่ใช
อินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) และ ประเด็นจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละครั้ง มีความแปรปรวนเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังน้ันการ
พิจารณาผลการทดสอบของการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) จากตาราง ANOVA  สวนประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน กลุมตัวอยางมีความแปรปรวนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ดังน้ัน การพิจารณาผลการทดสอบของการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance)  จึงใชวิธีของ Brown Forsythe 
 
ตาราง 23  ผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
     ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมผูบริโภค 
แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F p 

จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย 
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน 
 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต 
ในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) 
 
จํานวนรายการสินคาท่ีซ้ือผาน 
เครือขายอินเทอรเน็ต ในแตละคร้ัง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

13964984.78 
3379475842.77 
3393440827.54 
3.22 
490.51 
493.73 
87812.46 
52815918.34 
52903730.80 

2 
437 
439 
2 
437 
439 
2 
437 
439 

6982492.39 
7733354.33 
 
1.61 
1.12 
 
43906.23 
120860.23 

0.903 
 
 
1.434 
 
 
0.363 

.406 
 
 
.239 
 
 
.696 

 
       จากตาราง 23 เม่ือพิจารณาผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ 
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F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาจํานวนเงินที่
ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Probability(p) เทากับ .406 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง มีคา Probability(p) เทากับ .239ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตาง
กัน มีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ังไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามการศึกษา โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต ในแตละครั้งมีคา Probability(p) เทากับ .696  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแต
ละครั้ง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 24  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย 

    อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผาน 

    เครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน จําแนกตามอาชีพโดยวิธีของ Brown Forsythe  
 Statistic df1 df2 p 
Brown-Forsythe .336 2 33.098 .717 

 
       จากตาราง 24  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นจํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน จําแนกตามอาชีพโดยวิธีของ Brown Forsythe พบวามีคา Sig. 
เทากับ .717 ซ่ึงมากกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกันมีจํานวน
คร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  
สมมติฐานขอที่  5 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 H0 =   รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
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เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 =  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ทําการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ  Levene’s Test for 
Equality of  Variances   
 
ตาราง 25  ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตวัอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s Test for  
    Equality of  Variances  

พฤติกรรมผูบริโภค 
Levene 
Statistic df1 df2 p 

จํานวนคร้ังท่ีซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
จํานวนเงินท่ีซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในระยะเวลา 3 เดือน 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอครั้ง(ชม.) 
จํานวนรายการสินคาท่ีซื้อผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง 

.129 

.311 
2.281 
1.868 

2 
2 
2 
2 

437 
437 
437 
437 

.879 

.733 

.103 

.156 

 
       จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง โดยใชการทดสอบ Levene’s 
test for Equality of  Variances พบวาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางในประเด็นที่เก่ียวกับ
จํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนเงิน
ที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ประเด็นระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการ
ซ้ือสินคาตอครั้ง(ชม.) และ และประเด็นจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละ
คร้ัง มีความแปรปรวนเทากันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังน้ันการพิจารณาผลการ
ทดสอบของการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) จากตาราง 
ANOVA  
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ตาราง 26 ผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
    ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายได 

พฤติกรรมผูบริโภค 
แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F p 

จํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย  
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน 
 
จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย 
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน 
 
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต 
ในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) 
 
จํานวนรายการสินคาท่ีซ้ือผาน 
เครือขายอินเทอรเน็ต ในแตละคร้ัง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

5.17 
6297.18 
6302.36 
1378480.07 
3392062347.47 
3393440827.54 
2.47 
491.25 
493.73 
119436.20 
52784294.60 
52903730.80 

2 
437 
439 
2 
437 
439 
2 
437 
439 
2 
437 
439 

2.586 
14.410 
 
689240.04 
7762156.40 
 
1.24 
1.12 
 
59718.10 
120787.86 

0.179 
 
 
0.089 
 
 
1.101 
 
 
0.494 

.836 
 
 
.915 
 
 
.334 
 
 
.610 

 
       จากตาราง 26 เม่ือพิจารณาผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายได โดยใชสถิติ 
F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาจํานวนครั้งที่
ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  มีคา Probability(p) เทากับ .836  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกันมีจํานวนคร้ังที่ ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายได โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน มีคา Probability(p) เทากับ .915 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
ระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายได โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง มีคา Probability(p) เทากับ .334 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตาง
กัน มีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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       ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามรายได โดยใชสถิติ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) พบวาจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต ในแตละครั้งมีคา Probability (p) เทากับ .610  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงหมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแต
ละครั้ง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
2. พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
       ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติตามความมุงหมายของการวิจัย ขอ 2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต โดยใชสถิติการวิเคราะห การถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression) เพ่ือหา
สมการทํานายการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยแยกพิจารณาสมการ
พยากรณซ่ึงใชพยากรณตัวแปรตามจํานวน 3 ตัว คือ  หน่ึงจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  สองจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 
3 เดือน  และสาม จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง เม่ือพิจารณา
จากพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงมี ตัวแปรตาม ดังน้ีคือ 

1y   =  จํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน   
2y   =  เงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน   
3y   =  จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง           

และมีตัวแปรอิสระ ดังน้ีคือ 
1x   =  ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (ป) 
2x   =  ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอคร้ัง (ชม.) 
3x   =  ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห (ชม.) 
4x   =  ดานผลิตภัณฑ 
5x   =  ดานราคา 
6x   =  ดานการจัดจําหนาย 
7x   =  ดานการสงเสริมการขาย 
8x   =  ดานเว็บไซตที่ใหบริการ 
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       เม่ือทําการทดสอบขอมูลโดยใชวิธีทางสถิติ Multiple Regression ไดผลการวิเคราะหดังตาราง 
27 ถึงตาราง 29 
 
       ทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธและคาสัมประสิทธิ์ถดถอย ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามคือ จํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ในขั้นตอนแรกโดย
วิธีการนําตัวแปรอิสระเขาแบบ ENTER  ไดผลดังในตาราง 26 
 
ตาราง 27 คาสัมประสทิธิส์หสัมพันธและคาสัมประสทิธิ์ถดถอย ระหวางตวัแปรอิสระและตวัแปรตามคือ  
      จํานวนครัง้ที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  

ตัวแปรอิสระ ir  ib  iβ  t Sig. 
(คาคงที)่  -.025  -.024 .981 

1x   =  ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (ป) .067 .137 .101 2.110* .035 

2x   =  ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอครั้ง (ชม.)  .078 .066 .033 .484 .629 

3x   =  ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห (ชม.)  .078 .006 .020 .290 .772 

4x   =  ดานผลิตภัณฑ .066 .384 .068 1.010 .313 

5x   =  ดานราคา -.006 -.943 -.154 -2.538* .012 

6x   =  ดานการจัดจําหนาย .169 1.302 .211 2.734** .007 

7x   =  ดานการสงเสริมการขาย .172 .839 .158 2.438* .015 

8x   =  ดานเว็บไซตที่ใหบริการ .006 -.937 -.197 -3.129** .002 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01     * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   Adjusted R2  =  0.7427 
 
หมายเหตุ : 

      ir    คือ  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(Pearson product moment correlation) ของตัวแปรอิสระ
แตละตัวกับตัวแปรตาม 
      *    หมายถึง มีความสัมพันธกับตัวแปรตามทางสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
      **    หมายถึง มีความสัมพันธกับตัวแปรตามทางสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 99% 

     ib   คือ  คาสัมประสิทธิ์การถดถอย ของตัวแปรอิสระในรูปคะแนนดิบหรือคาจริง 

      iβ   คือ  คาสัมประสิทธิ์การถดถอย ของตัวแปรอิสระในรูปคะแนนมาตรฐาน   
       t     คือ  คาสถิติ t ที่ใชทดสอบวาตัวแปรใดบางที่สามารถใชพยากรณได 
      Sig.  คือ ระดับนัยสําคัญ )(α ในการทดสอบดวยคาสถิติ t 
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       จากตาราง 27 พบวา คานํ้าหนักความสําคัญของตัวแปรอิสระที่สงผลตอจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ในรูปคะแนนดิบ มีคาระหวาง -0.943 ถึง 1.302 คา
นํ้าหนักความสําคัญของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
ระยะเวลา 3 เดือน ในรูปคะแนนมาตรฐาน มีคาตั้งแต -0.197 ถึง 0.211 
       ดานการจัดจําหนาย (X6) สงผลในทิศทางเดียวกันกับจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
       ดานเว็บไซตที่ใหบริการ (X8) สงผลในทิศทางตรงกันขามกันกับจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
       ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (X1) ดาสงเสริมการขาย(X7) สงผลในทิศทางเดียวกันกับ
จํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
       ดานราคา (X5) สงผลในทิศทางตรงขามกันกับจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ในระยะเวลา 3 เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สวน ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอคร้ัง (X2) ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห (X3) และดาน
ผลิตภัณฑ (X4) ไมสงผลตอจํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน 
ซ่ึงสามารถเขียนสมการเพื่อพยากรณไดดังน้ี 
        สมการพยากรณจํานวนครั้งที่ซ้ือสนิคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนใน
รูปแบบคะแนนดิบ 

              876511 937.0839.0302.1943.0137.0ˆ xxxxxy −++−=  
 

       สมการพยากรณจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนใน
รูปแบบคะแนนมาตรฐาน           

        876511 197.0158.0211.0154.0101.0 XXXXXY −++−=  

  

       จากสมการพยากรณ จํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  ใน
รูปคะแนนมาตรฐาน (Y1) เห็นไดวา เม่ือผูบริโภคมีประสบการณในการใชอิเทอรเน็ต (X1) เพ่ิมขึ้นจะ
สงผลใหจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน เพ่ิมขึ้น เชนเดียวกับ
เม่ือผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมประสิทธิภาพชองทางการจัดจําหนายสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต (X6) และมีการสงเสริมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
(X7) เพ่ิมขึ้น จะทําใหจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน เพ่ิมขึ้น   
       ในกรณีตัวแปรอิสระดานราคาของสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต (X5) สงผลใน
ทิศทางตรงกันขามกับจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน (Y1) 
เน่ืองจากผูบริโภคมีทัศนคติตอราคาของสินคาหรือบริการท่ีจําหนายผานเครือขายอินเทอรเน็ตวามี
ราคาสูงกวาการสินคาหรือบริการแบบเดียวกันเม่ือซ้ือผานชองทางอ่ืน ถึงแมวาการจําหนายสินคา
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ผานอินเทอรเน็ตจะเปนการซ้ือขายโดยตรงระหวางผูซ้ือและผูขายโดยตรงไมผานตัวกลาง แตโดย
สวนมากผูขายบนอินเทอรเน็ตไมใชผูผลิตโดยตรงเปนเพียงตัวแทนจําหนายรูปแบบหนึ่ง ดังน้ันราคา
ของสินคาหรือบริการที่จําหนายผานเครือขายอินเทอรเน็ตอาจมีราคาสูงกวาราคาสินคาหรือบริการที่
ซ้ือจากผูผลิตโดยตรง ซ่ึงปจจุบันผูผลิตสินคาตางๆก็มีการจัดจําหนายสินคาหรือบริการในราคาต่ํา
เปนพิเศษหลายครั้งตอปในการเขารวมงานมหกรรมแสดงสินคาตางๆที่จัดขึ้นหลายครั้งตอปในเขต
กรุงเทพมหานคร หรือการจัดจําหนายสินคาราคาต่ําของผูผลิตในการสงเสริมการขายตาม
หางสรรพสินคาตางๆในเขตกรุงเทพมหานคร 
       การที่ตัวแปรอิสระดานเว็บไซตที่ใหบริการ (X6) สงผลในทิศทางตรงกันขามกับจํานวนครั้งที่ซ้ือ
สินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน (Y1) เน่ืองจากผูบริโภคขาดความเชื่อม่ันตอ
ระบบการชําระเงินผานบัตรเครดิตในการชําระคาสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต และผูบริโภคมี
ทัศนคติวาเว็บไซตที่จําหนายสินคาหรือบริการไมงายตอการใชงานและไมสรางความเพลิดเพลินแก
ผูบริโภค และการโฆษณาออนไลนและการสงขอมูลขาวสารของสินคาและบริการยังสรางความ
รําคาญตอผูบริโภคในบางครั้ง 
         
       ทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธและคาสัมประสิทธิ์ถดถอย ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามคือ จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ในขั้นตอนแรกโดย
วิธีการนําตัวแปรอิสระเขาแบบ ENTER ไดผลดังในตาราง 27 
 
ตาราง 28 คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธและคาสัมประสิทธิ์ถดถอย ระหวางตวัแปรอิสระและตัวแปรตาม 

    คือ เงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน   

ตัวแปรอิสระ ir  ib  iβ  t Sig. 
(คาคงที่)  3171  4.159* .000 

1x   =  ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (ป) .056 41.86 .042 .867 .386 

2x   =  ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอครั้ง (ชม.) .018 -124.94 -.086 -1.229 .220 

3x   =  ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 
(ชม.) 

.097 29.94 .146 2.076* .039 

4x   =  ดานผลิตภัณฑ -.184 -906.99 -.220 -3.209* .001 

5x   =  ดานราคา -.065 243.64 .054 .882 .378 

6x   =  ดานการจัดจําหนาย -.106 -218.89 -.048 -.618 .537 

7x   =  ดานการสงเสริมการขาย -.058 -3.43 -.001 -.013 .989 

8x   =  ดานเว็บไซตที่ใหบริการ -.053 268.23 .077 1.204 .229 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05                            Adjusted R2  =  0.3463 
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       จากตาราง 28 พบวาคานํ้าหนักความสําคัญของตัวแปรอิสระที่สงผลตอ เงินที่ซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ในรูปคะแนนดิบ มีคาระหวาง -906.99 ถึง 268.23 คา
นํ้าหนักความสําคัญของตัวแปรอิสระที่สงผลตอเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 
3 เดือน ในรูปคะแนนมาตรฐาน มีคาตั้งแต -0.220 ถึง 0.146 
       ดานระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห (X3) สงผลในทิศทางเดียวกันกับเงินที่ซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน (Y2) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ตัว
แปรอิสระดานผลิตภัณฑ (X4) สงผลในทิศทางตรงกันขามกับเงินที่ ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน (Y2) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
       สวน ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (X1) ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอคร้ัง (X2) ดาน
ราคา (X5) ดานการจัดจําหนาย (X6) ดานการสงเสริมการขาย (X7) และดานเว็บไซตที่ใหบริการ (X8) 
ไมสงผลตอเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ซ่ึงสามารถเขียนสมการ
เพ่ือพยากรณไดดังน้ี 

       สมการพยากรณเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนในรูปแบบ
คะแนนดิบ 
                                                  432 99.90694.293171ˆ xxy −+=  
 
       สมการพยากรณเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนในรูปแบบ
คะแนนมาตรฐาน      

                                      432 220.0146.0 XXY −=  
 

       จากสมการพยากรณ เงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  ในรูป
คะแนนมาตรฐาน (Y2) เห็นไดวา เม่ือผูบริโภคมีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห (X3) เพ่ิมขึ้น 
จะสงผลให เงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนดานผลิตภัณฑ (Y1) 
เพ่ิมขึ้น ในขณะที่ตัวแปรอิสระดานผลิตภัณฑ (X4) สงผลในทิศทางตรงกันขามกับจํานวนเงินที่ซ้ือ
สินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน (Y2) เน่ืองจากผูบริโภคมีทัศนคติวาการเลือก
ซ้ือสินคาโดยการไดสัมผัสสินคาโดยตรงสรางม่ันใจตอคุณภาพสินคาที่ซ้ือและสรางความเพลิดเพลิน
ในการซ้ือสินคามากกวาการซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต จึงทําใหการเลือกซ้ือสินคาที่มีราคาสูงที่
ผูบริโภคตองอาศัยวิจารณญาณในการเลือกซ้ือไมเปนที่ นิยมในการซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต  
 
       ทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธและคาสัมประสิทธิ์ถดถอย ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามคือ จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง ในขั้นตอนแรกโดยวิธีการ
นําตัวแปรอิสระเขาแบบ ENTER ไดผลดังในตาราง 29 
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ตาราง 29 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธและคาสัมประสิทธิ์ถดถอย ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

    คือ จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง  

ตัวแปรอิสระ ir  ib  iβ  t Sig. 
(คาคงที่)  234.44  2.445* .015 

1x   =  ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (ป) .071 8.85 .072 1.457 .146 

2x   =  ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอคร้ัง (ชม.)  .019 .58 .003 .045 .964 

3x   =  ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห 
(ชม.)  

.050 1.38 .040 .572 .567 

4x   =  ดานผลิตภัณฑ -.102* -40.90 -.079 -1.150 .251 

5x   =  ดานราคา -.078 -25.27 -.045 -.727 .468 

6x   =  ดานการจัดจําหนาย -.087* 46.14 .081 1.035 .301 

7x   =  ดานการสงเสริมการขาย -.156* -92.20 -.189 -2.863* .004 

8x   =  ดานเว็บไซตที่ใหบริการ -.070 15.74 .036 .562 .575 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05                                         R2  =  0.2452 
 

       จากตาราง 29 พบวาคานํ้าหนักความสําคัญของตัวแปรอิสระที่สงผลตอ จํานวนรายการสินคา
ที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง ในรูปคะแนนดิบ มีคาระหวาง -92.20 ถึง 46.14 คา
นํ้าหนักความสําคัญของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละครั้ง ในรูปคะแนนมาตรฐาน มีคาตั้งแต -0.220 ถึง 0.081 
       ดานการสงเสริมการขาย (X7) สงผลในทิศทางเดียวกันกับจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละครั้ง (Y2)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
       สวน ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต (X1) ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอคร้ัง (X2) ดาน
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาห (X3) ดานผลิตภัณฑ (X4) ดานราคา (X5) ดานการจัดจําหนาย 
(X6) และดานเว็บไซตที่ใหบริการ (X8) ไมสงผลตอจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละครั้ง (Y2) ซ่ึงสามารถเขียนสมการเพื่อพยากรณไดดังน้ี 

       สมการพยากรณจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ังในรูปแบบ
คะแนนดิบ 
                                                  73 20.9244.234ˆ xy +=  
 
       สมการพยากรณจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ังในรูปแบบ
คะแนนมาตรฐาน      

                                      73 189.0 XY −=  
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       จากสมการพยากรณ จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้งในรูป
คะแนนมาตรฐาน (Y3) พบวาตัวแปรอิสระดานการสงเสริมการขาย (X7) สงผลในทิศทางตรงกันขาม
กับจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง เน่ืองจากผูบริโภคมีทัศนคติวา
การเลือกซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตไมมีการสงเสริมการขาย(ลด แลก แจก 
แถม)ที่จูงใจผูบริโภค การโฆษณาสินคาไมชัดเจนและไมทั่วถึง ไมมีการจัดหนารานที่สวยงาม และ
ผูบริโภคไมมีความเช่ือม่ันตอบริการหลังการขายของผูจําหนายสินคาทางอินเทอรเน็ต จึงทําให
สวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตแปรผัน
เชิงลบตอจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
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       จากสมมติฐานในการวิจัยทั้งหมด 5 ขอ สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังน้ี 
ตาราง 30 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1.  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
ใชสถติิ Independent Samples t-test 

2.  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
ใชสถติิ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

3.  การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ใชสถติิ Independent Samples t-test 

4.  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ใชสถติิ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

5.  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ใชสถติิ Brown-Forsythe              

ใชวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) 

 
6.  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนะ
คติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

เปนไปตามสมมติฐาน 
การวิเคราะหการถดถอยเชงิพหุ 

(Multiple regression) 

 
 
 

 

  

 



บทที่ 5 

สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
       การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาถึงความสําคัญของพฤติกรรมที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับการซ้ือสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยพิจารณาจากขอมูลทางประชากรศาสตรและทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอสวนผสมทางการตลาด ที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภครวมทั้งสามารถทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จําแนกตามปจจัย
ดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
 2.  เพ่ือศึกษาการใชพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคที่สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ความสําคญัของการวิจัย 
 1.  สามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจทางเครือขาย
อินเทอรเน็ตและเปนประโยชนแกผูที่เก่ียวของ โดยเฉพาะผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
 2.  เพ่ือนําไปใชกําหนดกลยุทธและแผนการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา
และกลุมเปาหมาย 
 3.  ใชเปนแนวทางสําหรับผูที่จะทําวิจัยในเรื่องที่เก่ียวของตอไป 

ขอบเขตของการวิจัย 
       ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
       ประชากรที่ใชในการวิจัย 
       ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ีไดแก ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือสินคาและ
บริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
       กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยไดจากการสุมตัวอยางผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต ซ่ึงไดจากการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางจากสูตรของทาโร  ยามาเน ที่รับ
ความเช่ือม่ันที่ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยาง 5%  ไดกลุมตัวอยาง 400 
คน เผื่อสํารอง 10%  ดังน้ันในงานวิจัยจะใชกลุมตัวอยางเทากับ 440 คน ผูวิจัยไดใชหลักการสุม
ตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดังน้ี  
       ขั้นที่ 1  ทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling) โดยมุงเนนที่ศูนยการคา 5 
ศูนยที่ จําหนายสินคาประเภท IT ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเปนแหลงที่ประชากร
กลุมเปาหมายนิยมไปเลือกซ้ือคอมพิวเตอรและสินคาที่เก่ียวของ ไดแก พันธทิพยพลาซา หา’ The 
IT Mall Fortune Town ไอทีสแควร ซอฟตแวรปารค หางซีคอนสแควร และศูนยการคาตะวันนา 
แลวทําการสุมตัวอยางออกมา 
       ขั้นที่ 2  ทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางที่
สุม 88 ตัวอยางจากศูนยการคาแตละแหง 
       ขั้นที่ 3  ทําการสุมเก็บตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenient Sampling) โดยผูที่ถูกเลือก
มาเปนกลุมตัวอยางจะตองมีประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต 

สมมติฐานงานวิจัย 
1.  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และ รายได แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
2.  ทัศนคติของผูบริโภคและพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตสามารถทํานายพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
       เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม(Questionnaire) เปนเครื่องมือที่ใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 
       ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ซ่ึงประกอบดวย แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง
(Dichotomous Questions) จํานวน 1 ขอ และแบบสอบถามที่มีใหเลือกหลายคําตอบ(Multiple 
Choice Questions) จํานวน 4 ขอ 
       ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต เปนแบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 6 
ขอ  
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       ตอนที่ 3  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต โดยแบงออกเปน 5 ดาน ไดแก ดานสินคา  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการขาย และดานการใหบริการของเว็บไซต จํานวน 31 ขอ 
       ตอนที่ 4  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต ประกอบดวย แบบคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) 
จํานวน 7 ขอ 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
       ในการเก็บขอมูลของการวิจัยน้ี แบงเปน 2 ขั้นตอน ดังน้ี 
       ขั้นตอนที่ 1  เก็บรวบรวมขอมูลเบื้องตน (Exploratory) จากกลุมตัวอยางโดยการออก
แบบสอบถามเบื้องตน จํานวน 30 ชุด เพ่ือใหไดขอมูลปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ที่มีความสําคัญที่สุดจํานวนหนึ่งสําหรับนํามาปรับแนวทางการวิจัย
ออกแบบสอบถาม และนํามาปรับปรุงแกไขขอบกพรองในการใชภาษาใหอานไดเขาใจและชัดเจน
ยิ่งขึ้น 
       ขั้นตอนที่ 2  ออกแบบสอบถามสําหรับกลุมเปาหมาย โดยมีการเก็บขอมูลดวยตนเอง เพ่ือจะ
สามารถชี้แจงขอสงสัยของผูตอบแบบสอบถามได และรอรับแบบสอบถามคืน 

การวิเคราะหขอมูล 
       การวิเคราะหขอมูล มีวิธีการดังน้ี 
       1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา โดยใชการแจกแจงความถี่รอยละในการ
นําเสนอและวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
       2.  วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภค คิดเปนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
       3.  วิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภค ใชสถิติ t - test และ One-way ANOVA  ทดสอบสมมติฐานที่ 1 
       4.  วิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ย 2 กลุม โดยใช t - test  และเปรียบเทียบความแตกตาง
มากกวา 2 กลุมโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One-way ANOVA  ) ถาพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยรายคูโดยใชสูตรตามวิธี 
Least Significant Difference (LSD)  
       5. วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร คือ ปจจัยดานการใชอินเทอรเน็ต และปจจัยดาน
ทัศนคติของผูบริโภคตอการซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตสามารถทํานายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยใชสถิติสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Equation) 



 84 

ผลการศึกษาคนควา 
       ผลการวิเคราะหขอมูล ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังน้ี 
1.  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
       ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 440 คน พบวา 
       1.1  เพศ  ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน  270 คน คิดเปนรอย
ละ 61.4 
       1.2  อายุ  ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 15-24 ป  คิดเปนรอยละ 82.0 
รองลงมาคือผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป คิดเปนรอยละ 12.3 และผูตอบแบบสอบถามมี
อายุ 35 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ  5.7 ตามลําดับ 
       1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญที่มีการศึกษาระดับมัธยม
ปลายและอนุปริญญา คิดเปนรอยละ 72.7  รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป คิดเปนรอย
ละ 27.3   
       1.4  อาชีพ  ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชีพนักเรียนนักศึกษา/ธุรกิจสวนตัวหรือ
อาชีพอิสระ คิดเปนรอยละ 86.4  รองลงมาเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 7.3 และเปน
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ 6.4  ตามลําดับ 
       1.5  รายได  ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  คิด
เปนรอยละ 82.0 รองลงมามีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.5  และมีรายได 
20,001 ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 
 
2.  ขอมูลดานพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ต 
       ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 440 คน พบวา 
       2.1 สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ตมากที่สุด ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ตที่
บาน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมาใชอินเทอรเน็ตที่รานอินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 10.2 ใช
อินเทอรเน็ตที่ทํางาน คิดเปนรอยละ 9.8 และใชอินเทอรเน็ตที่สถานศึกษา คิดเปนรอยละ 8.0 
ตามลําดับ 
       2.2  จุดประสงคในการใชอินเทอรเน็ต ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ต
เพ่ือการคนควาขอมูล คิดเปนรอยละ 48.9  รองลงมาใชเพ่ือบันเทิง  คิดเปนรอยละ 30.7  ใชเพ่ือ
ติดตามขาวสาร คิดเปนรอยละ 13.2  และใชเพ่ือรับสงเมลและสนทนาแลกเปลี่ยน คิดเปนรอยละ 7.3  
ตามลําดับ 
       2.3  ชวงเวลาในการใชอินเทอรเน็ต ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ต 
ชวงเวลา 16.01-20.00 น. คิดเปนรอยละ 43.6  รองลงมาใชชวงเวลา 20.01-24.00 น. คิดเปนรอย
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ละ 31.4 ใช ชวงเวลา 12.01-16.00 น. คิดเปนรอยละ 15.0 และใช ชวงเวลา 00.01-12.00 น. คิด
เปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 
3.  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอ
สวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
       ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 440 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเก่ียวกับประสบการณใน
การใชอินเทอรเน็ต (ป) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.71  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตตอคร้ัง 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และเวลารวมในการใชอินเทอรเน็ตในแตละสัปดาห มีคาเฉลี่ยเทากับ 17.60 
       3.1  ดานผลิตภัณฑ ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอผลิตภัณฑโดยรวมใน
ระดับปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ย 2.75 โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคสวนมากมี
ทัศนคติวาสินคาที่ขายผานอินเทอรเน็ตมีคุณภาพดีใกลเคียงกับขายผานรานคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.86 รองลงมามีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.78  มีความเพลิดเพลินจากการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77  
สามารถประหยัดเวลาและคาใชจายจากการซ้ือสินคาและบริการ ผานเครือขายอินเทอรเน็ต มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.75 และสินคาที่ขายผานอินเทอรเน็ตมีใหเลือกหลากหลายมากกวาการซ้ือผาน
รานคา คาเฉลี่ยเทากันกับมีความอิสระและความพอใจสวนตัวจากการซื้อสินคาและบริการ ผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 ตามลําดับ 
       3.2  ดานราคา ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอราคาโดยรวมในระดับปาน
กลาง มีคะแนนเฉลี่ย 2.94 โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคสวนมากมีทัศนคติที่เชื่อม่ัน
ในระบบชําระเงินผานบัตรเครดิต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12  รองลงมาคือมีความปลอดภัยในการชําระ
เงินผานอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 ราคาสินคาถูกและต่ํากวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.93   มีการใหสินเชื่อในการผอนชําระผานเครดิต โดยไมตองจายเงินสดทันที มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.88  สามารใชบัตรเครดิตในการชําระเงินได มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84 และสามารถ
เปรียบเทียบราคาไดจากสินคาและบริการหลายชนิด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74  ตามลําดับ 
       3.3  ดานการจัดจําหนาย ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอการจัดจําหนาย
โดยรวมในระดับปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ย 2.76 โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภค
สวนมากมีทัศนคติวาไดรับสินคาและบริการในเวลาที่รวดเร็วหลังจากการสั่งซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.11  รองลงมาคือมีความม่ันใจในการไดรับสินคาแนนอน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.95  ติดตอผูขายได
งายและโดยตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86  มีกําหนดการสงสินคาที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.73   
ความเร็วในการแสดงผลของหนาเว็บไซต มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70  มีบริการขอมูลตรวจสอบการสง
สินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.69  มีความสะดวกจากการมีบริการสงสินคาถึงที่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.67 
และความสะดวกและรวดเร็วในการเชาถึงขอมูลของสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.66 ตามลําดับ ยกเวน
ในขอ เว็บไซตมีสีสันสวยงามมีภาพเคลื่อนไหวและมีเสียงดนตรี ที่มีทัศนคติไมเห็นดวย โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.44 
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       3.4  ดานการสงเสริมการขาย ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอการสงเสริม
การขายโดยรวมในระดับปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.72 โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ผูบริโภคสวนมากมีทัศนคติวามีบริการหลังการขายสินคา มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.79  รองลงมาคือ 
มีบัตรกํานัลเพ่ือแลกของรางวัล มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.73  การสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก 
แถม)จูงใจใหทานซ้ือ มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.72  มีหนาราน (lay-out) นาสนใจและสวยงาม มี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.68 และมีการโฆษณาสินคาที่ชัดเจน ทั่วถึงและเขาใจงาย มีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 2.67 ตามลําดับ 
       3.5  ดานเว็บไซตที่ใหบริการ ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอเว็บไซตที่
ใหบริการโดยรวมในระดับปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ย 2.67 โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ผูบริโภคสวนมากมีทัศนคติตอการใหผูบริโภคไดลงทะเบียนเปนสมาชิกเว็บไซต โดยมีสิทธิพิเศษ มี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.73  รองลงมาคือมีความเชื่อม่ันในระบบชําระเงินผานบัตรเครดิต มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 2.71 มีการโฆษณาออนไลนเปนการสงขอมูลขาวสารของสินคาและบริการไปยังทาน มี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.67 มีการใหบริการขาวสารเกี่ยวกับการพัฒนาการของสินคาใหม ๆ อยู
ตลอดเวลา มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.66 และมีความงายและสนุกเพลิดเพลินในการทองเว็บไซดซ่ึงมี
จํานวนมาก มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.60 ตามลําดับ 
4.  การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาสินและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
       ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาสินและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 440 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจําแนกตามชองทางการชําระคาสินคาและบริการที่ใชบอยที่สุด กับสินคา
หรือบริการที่เคยซื้อผานระบบเครือขายอินเตอรเน็ต พบวา 
       4.1 ชองทางการชําระคาสินคาและบริการที่ใชบอยที่สุด ผูบริโภคสวนมากใชชองทางการชําระ
คาสินคาและบริการผานธนาคาร คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมาคือ เงินสดและพนักงานเก็บเงิน
ปลายทาง/ธนาณัติสั่งจาย/อ่ืนๆ เทากันคือรอยละ 23.6 และบัตรเครดิต รอยละ 12.3 ตามลําดับ 
       4.2  สินคาหรือบริการที่เคยซื้อผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต ที่สุด ผูบริโภคสวนมากซื้อ
สินคาประเภทหนังสือ คิดเปนรอยละ 44.1  รองลงมาเปนสินคาประเภทอาหาร/เคร่ืองสําอาง คิดเปน
รอยละ 16.8   เสื้อผา คิดเปนรอยละ 13.9  สินคาไอที คิดเปนรอยละ 13.2 และอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 
12.0 ตามลําดับ 
       4.3  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาสินและบริการผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาจํานวนคร้ัง
เฉลี่ยในการใชบริการซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 
จํานวนเงินเฉลี่ยในการใชบริการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรอบ 3 เดือน  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 1,841 และระยะเวลาเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ต เก่ียวกับการซื้อสินคาตอคร้ัง (ชั่วโมง) มี
คาเฉลี่ยเทากับ 1.79 
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5.  ขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
       ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาสินและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 440 คน แจกแจงเปนรายขอไดดังน้ี 
       5.1  สมมติฐานขอที่  1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะห
ขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคท่ีเปนชายและหญิง มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.1.1  ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
ระยะเวลา 3 เดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีจํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว   

5.1.2  ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใน
ระยะเวลา 3 เดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีการใชจํานวนเงินที่ซ้ือสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว   

5.1.3  ในประเด็นที่เก่ียวกับระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง
(ชม.) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันใชระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคา
ตอครั้ง(ชม.) แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

5.1.4  ในประเด็นที่เก่ียวกับจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
ในระยะเวลา 3 เดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันมีจํานวนรายการที่ซ้ือสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
       5.2  สมมติฐานขอที่  2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะห
ขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา  

5.2.1  ในประเด็นจํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  

5.2.2  ในประเด็นจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
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5.2.3  ในประเด็นจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละครั้งไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
  5.2.4  ในประเด็นระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.) ผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันใชระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง(ชม.)  
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และจากการวิเคราะห
เปรียบเทียบรายคูโดยวิธี LSD พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15-24 ป มีระยะเวลาที่ใช
อินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอครั้ง (ชม.) นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้น 
       5.3  สมมติฐานขอที่  3 การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน จากการ
วิเคราะหขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา 

5.3.1  ในประเด็นจํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาแตกตางกันมีจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

5.3.2  ในประเด็นจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

5.3.3  ในประเด็นระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ังไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

5.3.4  ในประเด็นจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง  
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละครั้ง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
       5.4  สมมติฐานขอที่  4 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน จากการวิเคราะห
ขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา  
  5.4.1 ในประเด็นจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  5.4.2 ในประเด็นจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.4.3  ในประเด็นระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง  ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ังไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.4.4  ในประเด็นจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง  
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละครั้ง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
       5.5  สมมติฐานขอที่  5 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน จากการ
วิเคราะหขอมูลในการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา 

5.5.1  ในประเด็นจํานวนคร้ังที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกันมีจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

5.5.2  ในประเด็นจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

5.5.3  ในประเด็นระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

5.5.4 ในประเด็นจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแตกตางกัน มีจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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6.  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคที่สามารถทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
       ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาสินและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 440 คน  แยกพิจารณาสมการพยากรณ
ซ่ึงใชพยากรณตัวแปร พบวา 
       6.1  จํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน ความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติที่มีตอจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน กับตัวแปรพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา ผูบริโภคมีจํานวนครั้งที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน  สัมพันธกับราคาสินคาและบริการ  การจัดจําหนายสินคา การสงเสริมการขาย และเว็บไซตที่
ใหบริการ น่ันหมายความวาหากมีการปรับปรุงดานราคาสินคาและบริการ ระบบการจัดจําหนาย 
รูปแบบการสงเสริมการขายและเว็บไซตที่ใหบริการ คาดวาจะสงผลใหผูบริโภคมีจํานวนครั้งที่ซ้ือ
สินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน มากขึ้น 
       6.2  จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 เดือน  ความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรที่เปนทัศนคติที่มีตอจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน  กับตัวแปรพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวาผูบริโภคมีการใชเงินซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน  สัมพันธกับผลิตภัณฑ น่ันหมายความวา หากมีการปรับปรุงผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคแลว คาดวาผูบริโภคจะมีใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาและบริการมากขึ้น 
       6.3  จํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง ความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรที่เปนทัศนคติที่มีตอจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้งกับตัว
แปรพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอร เ น็ต  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวาจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือผานเครือขายอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง สัมพันธ
กับการสงเสริมการขาย น่ันหมายความวา หากมีการจัดการดานการสงเสริมการขายใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภคแลว  คาดวาผูบริโภคจะมีการซ้ือสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตในหลายรายการเพิ่มขึ้น 
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อภิปรายผล  
       จากการวิเคราะหผลการวิจัย สามารถสรุปประเด็นสําคัญ มาอภิปรายผลไดดังน้ี 
       1.  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ
รายได ที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
ดังน้ี 
       ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน มีทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน ในดานของจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาและระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อ
สินคา โดยเพศชายจะมีการใชเงินและระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตมากกวาเพศหญิง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอมราลักษณ  วาทหงส(2545) ที่พบวา
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีทัศนคติในการซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตตางกัน เชน 
ทัศนคติตอการส่ังซ้ือสินคาและบริการที่หายากได ตอคนหาสินคาที่ตรงกับความตองการไดงาย     
สวนในดานของจํานวนครั้งที่ซ้ือในระยะเวลา 3 เดือนและจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตน้ันการวิจัยน้ีพบวาเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อไมตางกัน ดังน้ันควรเพ่ิมกลยุทธ
ทางดานการตลาดใหกับเพศหญิง เชนประเภทของสินคาและการสงเสริมการจําหนาย รวมทั้งการ
ใหบริการของเว็บไซตที่จะสรางความสนใจและสรางการตัดสินใจใหกับเพศหญิงมากขึ้น 
       ผูบริโภคที่มีอายุ ที่แตกตางกัน  มีทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของอมราลักษณ  วาทหงส(2545) ที่พบวา
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีทัศนคติในการซ้ือสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตตางกัน เชน
ทัศนคติตอการประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินคา ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา 
       ผูบริโภคที่มีการศึกษา แตกตางกัน มีทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 น่ันหมายความวา ระดับ
การศึกษาของผูบริโภคไมมีสวนสัมพันธกับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของระพีพรรณ ถาวรวันชัย (2546) ที่พบวาระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันของผูใชระบบ Value Online ซ่ึงเปนระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ 
Business-to-Business (B2B) แบบหนึ่ง มีผลทําใหพฤติกรรมการใชระบบดังกลาวไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
       ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 น่ันหมายความวา อาชีพของ
ผูบริโภคไมมีสวนสัมพันธกับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุภัทรา ทฤษฏีคุณ (2545) ที่พบวาอาชีพที่แตกตางกันของผูใช
อินเทอรเน็ตไมมีความสัมพันธกับความรูความเขาใจ ความคิดเห็น ความเชื่อม่ัน และการรับรูปญหา
เก่ียวกับการประมูลสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
       ผูบริโภคที่มีรายได แตกตางกัน มีทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 น่ันหมายความวา รายไดของ
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ผูบริโภคไมมีสวนสัมพันธกับทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุภัทรา ทฤษฏีคุณ (2545) ที่พบวารายไดที่แตกตางกันของผูใช
อินเทอรเน็ตไมมีความสัมพันธกับความรูความเขาใจ ความคิดเห็น ความเชื่อม่ัน และการรับรูปญหา
เก่ียวกับการประมูลสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
       2.  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต จากการศึกษาพบวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนครั้งในการซื้อไดรับอิทธิพล
จากราคาสินคาและบริการ  การจัดจําหนายสินคา การสงเสริมการขาย และเว็บไซตที่ใหบริการ   
สวนจํานวนเงินที่ซ้ือสินคาไดรับอิทธิพลจากผลิตภัณฑ และจํานวนรายการสินคาที่ซ้ือสัมพันธกับการ
สงเสริมการขาย น่ันหมายความวา การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครขึ้นอยูกับผลิตภัณฑ ราคาสินคา การสงเสริมการขาย และการ
บริการของเว็บไซต  แตไมมีอิทธิพลตอการจัดจําหนาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกรวิจ  แจม
จรรยา (2544)  ที่พบวาผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญใหความสําคัญกับความนาเชื่อถือของผูใหบริการ
เปนสําคัญ บริการหลังการขายเปนสําคัญ เว็บไซตผูใหบริการตองออกแบบโฮมเพจที่งายตอการใช
งาน เว็บไซตผูใหบริการตองแสดงภาษาและขอความที่งายตอความเขาใจ และสวนใหญเห็นดวยวา
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนวิธีการซื้อสินคาและบริการที่สะดวก ชวยใหประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือ
สินคาและบริการ มีขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินคาและบริการมากมาย ทําใหแนวโนมของจํานวน
คร้ังในการซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตสูงขึ้น และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ปราโมทย  ลือนาม (2541) ที่พบวาเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการซ้ือสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตคือ สะดวก รวมทั้งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัชพงศ  ตั้งมณีและกัลยา  วานิชยบัญชา 
(2545) ที่พบวาทัศนคติของผูถือบัตรเดบิตในการซื้อสินคาหรือบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ให
ความสําคัญกับ 1) สินคาและบริการที่มีหลากหลายชนิด 2) ความปลอดภัยในการใชจายบน
อินเทอรเน็ต 3) นโยบายเก่ียวกับสินคาที่ชัดเจน 4) ราคาที่ยอมเยากวาสินคาลักษณะเดียวกันที่
เสนอขายผายชองทางอ่ืน และ 5) ความสะดวกในการซื้อบนอินเทอรเน็ต  น่ันคือ ผูบริโภคท่ีซ้ือ
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตจะใหความสําคัญในเรื่องของความสะดวกในการคนหา
ขอมูลกอนการซ้ือสินคาหรือบริการ รวมทั้งการมีสินคาและบริการท่ีหลากหลายใหเลือกซ้ือ  น่ัน
หมายความวาผูใหบริการเว็บไซตควรมีการปรับปรุงความสะดวกในการใชบริการคนหาขอมูลสินคา
และบริการ รวมทั้งการปรับปรุงและเพิ่มขอมูลของสินคาและบริการ และเพิ่มการสรรหาสินคาและ
บริการที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอารีย  
มยังพงษ (2542) ที่พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตมีความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระดับมาก 2 ดานคือ ดานปจจัยจําเปนของผูบริโภค 
และดานอรรถประโยชนของผูบริโภค น่ันหมายความวา ผูบริโภคสามารถเลือกสรรสินคาและบริการ
จากเครือขายอินเทอรเน็ตที่สอดคลองกับความตองการสินคาและบริการที่หลากหลายได นอกจากน้ี
ยังพบวา ราคาสินคาที่ยอมเยาวกวาการเสนอขายชองทางอื่น และมีความปลอดภัยในการจายบน
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อินเทอรเน็ต เปนปจจัยที่สําคัญที่สรางความตองการซ้ือสินคาและบริการใหกับผูบริโภคได  โดยจาก
ผลการวิเคราะหการวิจัยพบวา 
       1.จํานวนครั้งในการซื้อมีการแปรผันเชิงลบตอปจจัยดานราคาสินคาและบริการซ่ึงประกอบดวย 
ราคาสินคาต่ํากวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน การใหบริการดานสินเชื่อผอนชําระผานบัตรเครดิต 
สามารถใชบัตรเครดิตในการชําระเงินได ความปลอดภัยในการชําระเงินผานอินเทอรเน็ต และ
สามารถเปรียบเทียบราคาจากสินคาและบริการไดหลากหลายชนิด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สิริ
นทร ไชยศักดา  กษิติธร  ภูภราดัย (2547) ที่พบวาเหตุผลที่ผูใชอินเทอรเน็ตไมซ้ือสินคาทาง
อินเทอรเน็ตน้ันประกอบไปดวย ความไมไววางใจผูขาย ไมอยากใหหมายเลขบัตรเครดิตผาน
อินเทอรเน็ต การไมมีบัตรเครดิต การที่สินคาแพงกวาการซ้ือตอหนา การไมรูจักเว็บไซตที่ขาย
สินคา และจํานวนคร้ังในการซื้อแปรผันเชิงลบตอปจจัยดานเว็บไซตที่ใหบริการ ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของกรวิจ แจมจรรยา  (2544) พบวาผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญมีความเห็นวาผูใหบริการ
จากตางประเทศนาเชื่อถือกวาผูใหบริการจากในประเทศ การทําธุรกรรมบนอินเทอรเน็ตยังขาด
กฎหมายรองรับ เว็บไซตผูใหบริการตองมีสีสันสวยงาม มีภาพเคล่ือนไหว และมีเสียงดนตรี เปน
องคประกอบ 
       2.จํานวนเงินที่ซ้ือมีการแปรผันเชิงลบตอปจจัยดานผลิตภัณฑซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของกร
วิจ แจมจรรยา  (2544) พบวาผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญยังปานกลางวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมี 
สินคาและบริการมีความหลากหลาย สินคามีคุณภาพดี สินคาที่ไดรับมีคุณภาพเหมือนที่โฆษณา 
สินคามีราคาถูกกวาในตลาดทั่วไป สามารถไดรับสินคาและบริการในเวลาที่รวดเร็วภายหลังจากการ
สั่งซ้ือ มีความปลอดภัยในการชําระเงินและมีการรักษาขอมูลลูกคา และกลุมตัวอยางสวนใหญไมเห็น
ดวยวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนเรื่องที่งายตอการเขาใจ    
       3.จํานวนรายการที่ซ้ือมีการแปรผันเชิงลบตอปจจัยดานการสงเสริมการขายซึ่งสอดคลองกับ 
ชัชพงศ ตั้งมณีและกัลยา วนิชยบัญชา (2545) ที่พบวาปญหาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ผูถือบัตร
เดบิตเห็นวาสําคัญที่สุด 3 ลําดับแรก คือ (1) การไมมีนโยบายที่ชัดเจนเก่ียวกับสินคาหรือการ
ใหบริการ (2) การที่ผูซ้ือไมมีโอกาสตอรองหรือสัมผัสสินคา และ (3) การเปรียบเทียบราคาแลว
พบวาสินคาที่นําเสนอบนอินเทอรเน็ตมีราคาสูงกวาสินคาที่นําเสนอผานชองทางการจัดจําหนายอ่ืน 
(เชนรานคาปลีก) 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
       จากผลการวิจัย ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 
       1.  ผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ไดแก ผูบริโภค
เพศหญิง มีอายุ 15 – 24 ป มีระดับการศึกษาระดับมัธยมปลาย มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา และ
มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ผูประกอบการควรนําขอมูลลักษณะทางประชากร
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ดังกลาวไปประกอบการพิจารณาปรับปรุงและพัฒนาสินคาหรือบริการท่ีจําหนายบนเครือขาย
อินเทอรเน็ต เพ่ือใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น 
       2. ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอสวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตทั้ง 5 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย 
และดานเว็บไซตที่ใหบริการ ซ่ึงแสดงวาผูบริโภคยังไมเห็นความแตกตางระหวางการเลือกซ้ือสินคา
และบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตกับการเลือกซ้ือสินคาผานชองทางการขายเดิม ดังน้ัน
ผูประกอบการยังสามารถเพิ่มมูลคาการขายสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตไดหาก
พัฒนาสวนผสมการตลาดในดานตางๆ ไดแก  

    2.1 ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรสรางความเช่ือม่ันตอผูบริโภคในดานคุณภาพ
ของสินคาที่ขายและเพ่ิมความหลากหลายของสินคาใหผูบริโภคเลือกซ้ือไดตามตองการ 

    2.2 ดานราคา ผูประกอบการควรปรับปรุงการตั้งราคาจําหนายใหสรางแรงจูงใจในการ
ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตใหมากขึ้น และสรางความเชื่อม่ันตอผูบริโภคในดานความ
ปลอดภัยในการชําระคาสินคา 

     2.3 ดานการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรพัฒนาระบบการเขาถึงขอมูลสินคาของ
ผูบริโภคใหสะดวกรวดเร็ว และพัฒนาระบบการจัดสงสินคาใหรวดเร็วและเชื่อถือได 

     2.4 ดานการสงเสริมการขาย ผูประกอบการควรปรับปรุงการสื่อสารการตลาดใหเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง ชัดเจน และทั่วถึง พัฒนาบริการหลังการขาย 

     2.5 ดานเว็บไซตที่ใหบริการ ผูประกอบการควรมีการสรางระบบสมาชิกเพ่ือสิทธิใน
การซ้ือสินคาในราคาพิเศษใหแกสมาชิก ปรับปรุงเว็บไซตใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาไดอยาง
เพลิดเพลินยิ่งขึ้น 
       3. จากการวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตพบวา ผูประกอบการควร
ปรับปรุงสวนผสมการตลาดดานราคาและพัฒนาเว็บไซตที่ใหบริการใหตรงความตองการของ
ผูบริโภค เน่ืองจากมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพ่ือเพ่ิมจํานวน
คร้ังในการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภค และพัฒนาคุณภาพของสินคาใหเปนที่
เชื่อถือไดตอผูบริโภคเพื่อสามารถเพิ่มมูลการซ้ือสินคาของผูบริโภคในแตละครั้งใหมากย่ิงขึ้น 
นอกจากน้ียังควรปรับปรุงรูปแบบการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) ใหสอดคลองกับ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายเพ่ือเพ่ิมจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาในแตละครั้งใหมากยิ่งขึ้น  โดยหากใชผล
จาการวิจัยน้ีอาจกําหนดใหเปนกลุมผูบริโภคที่มีลักษณะดังน้ี 

3.1 ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 35 ปขึ้นไป เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคในชวงอายุน้ี มี
ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอคร้ัง (ชม.) มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป   

3.2 ผูบริโภคเพศชาย เน่ืองจากใชเงินซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน และมีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาตอครั้ง (ชม.) มากกวาเพศหญิง  

3.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป เน่ืองจากมีระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตใน
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การซ้ือสินคาตอคร้ัง (ชม.) และจํานวนรายการที่ซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 3 
เดือน มากกวากลุมที่มีการศึกษาระดับมัธยมปลาย/อนุปริญญา  

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
       1.  ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหครอบคลุมกลุมตัวอยางในพื้นที่สวนอ่ืนๆ เชน จังหวัด
ใหญในเขตภาคตางๆ  เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางดานประชากรในแตละพ้ืนที่และศึกษา
ภาพรวมของผูบริโภคเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเทอรเน็ต 
       2.  ควรมีการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาผานการขายระบบตรง
(Direct Advertising) เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคกับการซ้ือสินคาและ
บริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
       3. ควรมีการศึกษาเชิงลึกเก่ียวกับองคประกอบของปจจัยใน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
เว็บไซทที่ใหบริการ และดานการสงเสริมการขาย เพ่ือสามารถปรับปรุงปจจัยตางๆดังกลาวให
สามารถสงอิทธิพลเชิงบวกตอจํานวนคร้ัง จํานวนเงิน และจํานวนรายการในการซื้อสินคาผาน
เครือขายอินเทอรเน็ต  
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง  ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินคาผานเครือขาย 

อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดน้ี จัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เปนการรวบรวมขอมูลเก่ียวกับ ปจจัยสวนบุคคล 
ที่ มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ขอความกรุณาทานตอบแบบสอบถามนี้ทุกขอ ตามความคิดเห็นของทาน ทั้งน้ีคําตอบจาก
แบบสอบถามของทานจะถือเปนความลับและนําไปใชประโยชนในการศึกษาเทาน้ัน 
 

ตอนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย     ในชอง   ที่ตรงกับตวัทานมากที่สุดในแตละคําถาม 
 
1. เพศ    1.  ชาย     2.  หญิง                                 
  
2. อายุ        1.  อายุระหวาง 15 - 24 ป       2.  25 – 34 ป                                 
    3.  35 – 44 ป               4.  45 – 54  ป 
    5.  55  ปขึ้นไป 
 

3. ระดับการศกึษา   1. มัธยมศึกษาตอนปลาย     
 2. อนุปริญญา/ประกาศนียบัตรชั้นสูง (ปวส.) 

    3. ปริญญาตรี           4. สูงกวาปริญญาตรี  
 

4. อาชีพ     1.  นักเรียน/นักศึกษา   2.  พนักงานบริษัทเอกชน  
     3.  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   4.  ธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ 
     5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………………….. 
 

5. รายได    1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท    
  2.  10,001-20,000 บาท 

     3.  20,001-30,000 บาท   
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  4.  30,001-40,000 บาท 
     5.  40,001  บาทขึ้นไป   
ตอนที่  2   ขอมูลพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ต  

คําชี้แจง  โปรดกรอกขอมูล หรือทําเคร่ืองหมาย  ในชองที่ตรงกบัตวัทานมากที่สุดในแตละ
คําถาม 
 
1.  ทานมักใชอินเทอรเน็ตในสถานที่ใดมากที่สุด 
   1.  บาน     2.  ที่ทํางาน 
   3.  สถานศึกษา    4.  รานใหบริการอินเทอรเน็ต 
 
2.  ทานเร่ิมใชอินเทอรเน็ตมาเปนเวลานาน……………………….ป 
 
3.  ทานใชอินเทอรเน็ตเพ่ือจุดประสงคใดมากที่สุด ดังตอไปน้ี 
   1.  เพ่ือคนควาขอมูล   2.  เพ่ือติดตามขาวสาร 
   3.  เพ่ือรับ-สงจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
   4.  เพ่ือสนทนาแลกเปลี่ยน 
   5.  เพ่ือความบันเทิง  เชน  เลนเกมส/ดาวนโหลดเพลง 
   6.  อ่ืน ๆ (ระบุ)....................................................... 
 
4.  สวนใหญเวลาทีท่านใชอินเทอรเน็ตคอื 
   1.  08.01-12.00  น.    2.  12.01-16.00  น. 
   3.  16.01-20.00  น.   4.  20.01-24.00  น. 
   5.  00.01-04.00  น.   6.  04.01-08.00  น. 
 
5. โดยเฉลี่ยในการใชบริการอินเทอรเน็ตทานใชเวลาประมาณ…….. ชั่วโมง… …นาที ตอคร้ัง 
 
6. โดยเฉลี่ยในการใชบริการอินเทอรเน็ตทานใชเวลาประมาณ…….. ชั่วโมง… …นาที ตอสัปดาห 
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ตอนที่  3   ทัศนคตขิองผูบริโภคตอสวนผสมการตลาดสินคาและบริการผานเครอืขายอินเทอรเน็ต 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย   ในชองที่ตรงกับ ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตของทาน ในแตละคําถาม 

 
ระดับความคิดเห็น 

ขอ 
ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมการตลาด 
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห็
นด

วย
 

เฉ
ยๆ

 

เห็
นด

วย
 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

   ดานสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต      

1  สินคาท่ีขายผานอินเทอรเน็ตมีคุณภาพดีใกลเคียงกับขายผานรานคา      

2 
 สินคาท่ีขายผานอินเทอรเน็ตมีใหเลือกหลากหลายมากกวาการซื้อผาน
รานคา 

     

3  ทานมีความเพลิดเพลินจากการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต      

4  มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต      

5   ทานสามารถประหยัดเวลาและคาใชจายจากการซื้อสินคาและบริการ 
 ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

     

6  ทานมีความอิสระและความพอใจสวนตัวจากการซื้อสินคาและบริการ 
 ผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

     

   ดานราคาของสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต      

7  ราคาสินคาถูกและต่ํากวาการซื้อผานชองทางอ่ืน      

8  มีการใหสินเชื่อในการผอนชําระผานเครดิต โดยไมตองจายเงินสดทันที      

9  สามารใชบัตรเครดิตในการชําระเงินได      

10 ทานมีความเชื่อมั่นในระบบชําระเงินผานบัตรเครดิต      

11   ความปลอดภัยในการชําระเงินผานอินเทอรเน็ต      

12  สามารถเปรียบเทียบราคาไดจากสินคาและบริการหลายชนิด      

ดานชองทางการจัดจําหนายสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต      

13  ความเร็วในการแสดงผลของหนาเว็บไซต      

14  ความสะดวกและรวดเร็วในการเชาถึงขอมูลของสินคา      

15  ติดตอผูขายไดงายและโดยตรง      
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16  มีกําหนดการสงสินคาท่ีชัดเจน      

17  เว็บไซตมีสีสันสวยงามมีภาพเคล่ือนไหวและมีเสียงดนตรี      

ระดับความคิดเห็น 

ขอ 
ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนผสมการตลาด 
สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห็
นด

วย
 

เฉ
ยๆ

 

เห็
นด

วย
 

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

18  ไดรับสินคาและบริการในเวลาท่ีรวดเร็วหลังจากการส่ังซื้อ      

19  มีบริการขอมูลตรวจสอบการสงสินคา      

20   มีความสะดวกจากการมีบริการสงสินคาถึงท่ี      

21  มีความมั่นใจในการไดรับสินคาแนนอน      

 ดานการสงเสริมการตลาดสินคาและบริการผานเครือขาย  
 อินเทอรเน็ต 

     

22  การสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม)จูงใจใหทานซื้อ      

23  มีการโฆษณาสินคาท่ีชัดเจน ท่ัวถึงและเขาใจงาย      

24  มีหนาราน (lay-out) นาสนใจและสวยงาม      

25  มีบริการหลังการขายสินคา      

26  มีบัตรกํานัลเพ่ือแลกของรางวัล      

   ดานเว็บไซดท่ีใหบริการสินคาและบริการผานเครือขาย 
   อินเทอรเน็ต 

     

27  มีการใหผูบริโภคไดลงทะเบียนเปนสมาชิกเว็บไซต โดยมี สิทธิพิเศษ      

28  มีความงายและสนุกเพลิดเพลินในการทองเว็บไซดซึ่งมีจํานวนมาก      

29  มีการใหบริการขาวสารเกี่ยวกับการพัฒนาการของสินคาใหม ๆ อยู
ตลอดเวลา 

     

30  มีการโฆษณาออนไลนเปนการสงขอมูลขาวสารของสินคาและบริการ  
 ไปยังทาน 

     

31  การโฆษณาออนไลนทําใหเกิดความรับรูและบริการมากกวาการโฆษณา 
 จากส่ืออ่ืน ๆ 
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ตอนที่ 4  พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
คําชี้แจง โปรดกรอกขอมูล  หรือทําเคร่ืองหมาย ในชองที่ตรงกับตัวทานมากทีสุ่ดในแตละคําถาม 
 
1. ทานใชบรกิารซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย………………………คร้ัง / 3 เดือน 
    
2. ทานใชบรกิารซ้ือสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตเปนเงินโดยเฉลี่ยประมาณ……………….บาท/ 
3 เดือน 
 
3. ทานใชเวลาโดยเฉลี่ยในการใชบริการเว็บไซทที่เก่ียวกับการซ้ือสนิคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต
เปนเวลา…………ชั่วโมง……………..นาที ตอครั้ง    
 

4.   จํานวนรายการสินคาโดยเฉลี่ยทีท่านซือ้ในแตละคร้ังเปนจํานวน………………………รายการ 
 

5.   ทานชําระคาสินคาหรือบริการผานชองทางใดบอยทีสุ่ด 
  1.  เงินสด     2.  บัตรเครดิต 

   3.  ธนาคาร    4.  พนักงานเก็บเงินปลายทาง 
   5.  ธนาณัติสั่งจาย      6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................ 
 

6.   สินคาหรือบริการใดที่ทานเคยซ้ือผานอินเทอรเน็ต 
  1.  หนังสือ เอกสาร โปรแกรมคอมพิวเตอร เพลง ภาพยนตร หรือขอมูล 
  2.  อุปกรณคอมพิวเตอร หรือเคร่ืองใชไฟฟา 
  3.  เสื้อผา เคร่ืองแตงกาย เคร่ืองแตงบานหรือของใชในบาน 
  4.  เคร่ืองสําอาง และน้ําหอม หรืออัญมณีและเครื่องประดับ 
  5.  อาหาร อาหารเสริมสุขภาพ ยาบํารุง หรือยารักษาโรค  
  6.  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………….. 

ขอคิดเห็นอ่ืนๆ เพิ่มเติม 
..................................................................................................................................................... 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
 
                                                  ขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก 
ข 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ                                                                               ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1.รศ.สุพาดา สิริกุตตา                                ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

                                                       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
                                                       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2.รศ.ศิริวรรณ เสรีรันต                                       กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
                                                       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
                                                       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อผูวิจัย       นายกรีฑาพล ปนทวังกูร 
 
วันเดือนปเกิด        7 ธันวาคม 2513 
 
สถานที่เกิด       จังหวัดขอนแกน 
 
สถานที่อยูปจจุบัน      12/66-67 อินทามาระ42 ดินแดง กรุงเทพฯ 
 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน             R&M Manager 
 
สถานที่ทํางานในปจจุบัน         The Minor Food Group 
                                                     99 อาคารเบอรลีจุกเกอรเฮาส ซอยรูเบีย สุขุมวิท42 
                                                     แขวงคลองเตยเหนือ เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 
 
ประวตัิการศึกษา 
 
2533      วิทยาศาสตรบัณฑิต(ฟสิกส)  
                                                    จากมหาวิทยาลัยรามคําแหง 
 
2545                                             วิศวกรรมศาสตรมหาบัณฑิต(มาตรวิทยาทางอุตสาหกรรม)  
                                                    จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี 
 
2551                                             บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต(การจัดการ) 
                                                    จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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