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 การวิจัยครั้งน้ีมุงหมายศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภควัยทํางานที่มี
อายุตั้งแต 20 - 59 ป ที่ซื้อสินคาผานลาซาดา ประเทศไทย โดยใชแบบสอบถามซึ่งมีมีความคาความ
เชื่อม่ัน 0.943 เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการทดสอบความแตกตาง 2 กลุม สถิติการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว สถิติกรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน และสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน  

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 30 - 39 ป ระดับอาชีพ
ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 
24,999 บาท สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยโดยรวมอยูใน
ระดับดีมาก และความไววางใจของลูกคาโดยรวม อยูในระดับดีมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
ผูบริโภควัยทํางาน ที่มี เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ ดานความสะดวกมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ย ระดับต่ํามาก ทิศทาง
เดียวกัน อีกทั้งมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานแนะนําและชักชวนผูอ่ืน และดานการซื้อซํ้า ระดับ
ปานกลาง ทิศทางเดียวกัน ในขณะเดียวกันสวนประสมทางการตลาดดานตนทุน ความสะดวก และ
การติดตอสื่อสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานแนะนําและชักชวนผูอ่ืน และดานการซื้อซํ้า ระดับ
คอนขางต่ํา ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ปจจัยดานความไววางใจดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต และดานความไววางใจใน

ธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานจํานวนเงิน

ตอครั้งโดยเฉลี่ย ระดับต่ํามาก ทิศทางเดียวกัน ในขณะที่ปจจัยความไววางใจ ดานความไววางใจใน

ตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต และดานความไววางใจในธุรกิจกฎระเบียบของสภาพแวดลอมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต 

แอพพลิเคชั่น และ ดานการซื้อซํ้า ระดับปานกลาง ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

และมีความสัมพันธกับปจจัยดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตระดับคอนขางต่ํา ทิศทาง

เดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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This research aimed to study factors relating to consumer buying behavior of 

Lazada Thailand products in the Bangkok metropolitan area. The sample consisted of four 
hundred Lazada Thailand customerss. A questionnaire with a reliability 0.943 was 
constructed and used as a tool to collect data. The data was analyzed with statistical 
methods including percentage, mean, standard deviation, independent t-test, one-way 
analysis and the Pearson product moment correlation coefficient. The results found that 
most of the respondents were female, aged between thirty to thirty-nine years old, with a 
Bachelor's degree, who were self-employed and had a monthly income of between 15,000 
to 24,999 Baht. The overall marketing mix for customers were at the most level. The overall 
trust of consumers were at a most level as well. The results of the hypothesis can be 
concluded as follows : consumers of different genders, ages, occupations, educational 
levels, and average income per month show different buying behaviors of Lazada Thailand 
products in the Bangkok metropolitan area at a statistically significant level of 0.05. The 
marketing mix regarding customers in terms of customer value and convenience, 
demonstrated a very low positively relationship with consumer buying behavior of Lazada 
Thailand products at average purchase amounts per time and also showed a positively 
medium relationship at recommended Lazada Thailand to other people and made repeat 
orders through Lazada Thailand website and application at a statistically significant level of 
0.05. Also, the marketing mix on customers in terms of cost to customer convenience and 
communication showed a moderately low positive relationship with consumer buying 
behavior of Lazada Thailand products in view of recommended Lazada Thailand to other 
people and made repeat orders through the Lazada Thailand website and application at a 
statistically significant level of 0.05 

The trust of consumers in terms of trustworthiness of the Internet and the 
trustworthiness of internet shopping regulations showed a positively very low relationship 
with consumer buying behavior in Lazada Thailand products regarding average purchase 
amounts per time. However, the trust of customers in terms of the trustworthiness of 
internet merchants and the trustworthiness of internet shopping regulations show a medium 
positively relationship with consumer  buying behavior of Lazada Thailand products in view 
of recommended Lazada Thailand to others people and made repeat  orders through the 
Lazada Thailand website but customer trust in terms of trustworthiness of the internet and 
their  system showed a positively moderate low relationship with consumer buying behavior 
from Lazada Thailand product at a statistically significant level of 0.05. 
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ประกาศคณูุปการ 
 

 การวิจัยในครั้งนี้สามารถสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ผูวิจัยตองขอขอบพระคุณ อ.ดร.

เศรษฐวัสภุ พรมสิทธิ์ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เปนอยางสูงในความกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาใน

การใหคําปรึกษา คําแนะนําที่มีคุณคา และแกไขขอบกพรองตางๆในการจัดทํางานวิจัยครั้งน้ีจนเสร็จ

สมบูรณ และขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการผูเชี่ยวชาญอันประกอบไปดวย อาจารย ดร.ธนภูมิ 

อติเวทิน และ อาจารย ดร.วสันต สกุลกิจกาญจน ที่ไดกรุณาใหคําแนะนํา เสนอแนะ ตลอดจนแกไข

ขอบกพรองของสารนิพนธ และใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของ

แบบสอบถาม อันเปนประโยชนอยางยิ่งในการทําวิจัยชิ้นนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหคําแนะนําและประสบการณที่ดีแก

ผูวิจัย อันทําใหผูวิจัยสามารถนําความรูตางๆ มาประยุกตใชเพ่ือเปนประโยชนตอไป 

เหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณบิดาและมารดาของผูวิจัยที่ใหกําลังใจและใหการ
สนับสนุนในทุกๆ ดานอยางดีที่สุดเสมอ ขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่สละเวลา ใหความ
รวมมือในการตอบแบบสอบถาม รวมถึงขอขอบคุณผูมีสวนชวยเหลือทุกทานที่มิไดเอยถึงมา ณ ที่นี้
ดวย 

             
ยอดขวัญ คชฤทธิ ์
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือ E-Commerce มีการดําเนินการอยู 3 ประเภทไดแก B2B 
(Business to Business) คือการทําธุรกิจระหวางภาคธุรกิจดวยกัน B2C (Business to Customer) คือ
ระหวางภาคธุรกิจกับผูบริโภค B2G (Business to Government) คือระหวางธุรกิจกับภาครัฐ สําหรับ
ตลาด E-Commerceของประเทศไทยนั้นไดรับการตอบรับเปนอยางดี มีผูเลนในตลาดทั้งเกาและใหม
แขงขันในตลาดอยางคึกคัก มูลคาตลาดรวมลาสุดกวา 4.2 หม่ืนลานบาทและมีอัตราเติบโตรอยละ 
20 ตอป ถือวาอยูในระดับที่สูงมาก แตนี่เปนตัวเลขสัดสวนนอยกวารอยละ 1 ของมูลคาตลาดคา
ปลีกโดยรวม แสดงวาโอกาสเติบโตยังมีอีกมหาศาล การคาดการณจากผูใหบริการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ใหความเห็นวา ภายใน 5 ปจากนี้ สัดสวนมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในไทยจะ
เพ่ิมขึ้นเปนรอยละ 7 ถึงรอยละ 8 ของตลาดคาปลีก เนื่องจากเมื่อมีการเริ่มตนใชพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสอยางแพรหลาย การเติบโตจะเปนไปแบบกาวกระโดด โดยเฉพาะปจจัยจาก Mobile
หรือตลาดออนไลน ยิ่งกวานั้นตลาดจะไมไดถูกจํากัดอยูแคในประเทศไทยเทานั้น เพราะจะเปดกวาง
ดวยระบบอินเทอรเน็ต ทําใหการรุกตลาดตางประเทศไมใชเร่ืองยาก โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต ซึ่งปจจัยที่ทําใหคนไทยซื้อของออนไลนโซเชียลเน็ตเวิรก ทางเทสโก โลตัส ให
ขอมูลที่นาสนใจวา ชั้นวางสินคาในหางตางๆ มีจํากัด ทําใหหางกลายเปนขอจํากัดในการขายสินคา 
และถายังไมทําระบบ E-Commerce ผลคือจะเสียลูกคาไปอยางรวดเร็ว (Marketingoops. 2558: 
ออนไลน) 
 จากผลการสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซไทยปพ.ศ.2559 และการ
คาดการณมูลคาอีคอมเมิรซไทยป พ.ศ.2560 ซึ่งศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลโดยสํานักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (สพธอ.) หรือ EDTA กระทรวงดิจิตอลเพ่ือเศรษฐกิจ
และสังคม พบวา ในปพ.ศ.2559 ไทยมีมูลคาอีคอมเมิรซทั้งสิ้น 2,560,103.36 ลานบาท ซึ่งคิดเปน
มูลคาอีคอมเมิรซประเภท B2B ประมาณรอยละ 60.24 รองลงมาคือมูลคาอีคอมเมิรซประเภท B2C 
ประมาณรอยละ 27.47 และสวนที่เหลือเปนมูลคาอีคอมเมิรซประเภท B2G ประมาณรอยละ 12.29 
เม่ือเทียบมูลคาอีคอมเมิรซของป พ.ศ.2559 กับปพ.ศ.2558 จะพบวามูลคาของประเภท B2B มีการ
เติบโตเพ่ิมขึ้นรอยละ 15.53 เชนเดียวกับประเภท B2C มีการเติบโตเพิ่มขึ้นรอยละ 37.91%           
แตประเภท B2G มีอัตราการเติบโตที่ลดลง ทั้งน้ีสืบเน่ืองจากการยกเลิกวิธีการจัดซื้อจัดจางแบบ          
e-Auction ของภาครัฐน่ันเอง 
 ในสวนของการแบงมูลคาอีคอมเมิรซตามประเภทอุตสาหกรรม พบวาอุตสาหกรรมที่มี
มูลคาอีคอมเมิรซสูงที่สุด ไดแก อันดับที่1อุตสาหกรรมการคาปลีกและการคาสงมีมูลคาอีคอมเมิรซ 
713,690.11 ลานบาท (รอยละ 31.78) อันดับที่ 2 อุตสาหกรรมการใหบริการที่พักมีมูลคาอีคอมเมิรซ 
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607,904.89 ลานบาท (รอยละ 27.07) อันดับที่ 3 อุตสาหกรรมการผลิตมีมูลคาอีคอมเมิรซ 
428,084.73 ลานบาท (รอยละ 19.06) อันดับที่ 4 อุตสาหกรรมขอมูลขาวสารและการสื่อสารมีมูลคา 
อีคอมเมิรซ 384,407.71 ลานบาท (รอยละ 17.12) อันดับที่ 5 อุตสาหกรรมการขนสงมีมูลคา         
อีคอมเมิรซ 83,929.05 ลานบาท (รอยละ 3.74) อันดับที่ 6 อุตสาหกรรมศิลปะความบันเทิงและ
นันทนาการมีมูลคาอีคอมเมิรซ 15,463.46 ลานบาท (รอยละ   0.69) อันดับที่7 อุตสาหกรรมการ
บริการอื่นๆ มีมูลคาอีคอมเมิรซ 9,622.77 ลานบาท (รอยละ0.43) และอันดับที่8 อุตสาหกรรมการ
ประกันภัยมีมูลคาอีคอมเมิรซ 2,396,69 ลานบาท (รอยละ 0.11) สําหรับการคาดการณอัตราการ
เติบโตของมูลคาอีคอมเมิรซไทยป พ.ศ.2560 เม่ือเทียบกับป พ.ศ.2559 พบวามูลคาอีคอมเมิรซ 
ของไทยมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเน่ืองโดยจะมีมูลคารวมประมาณ 2,812,592.03 ลานบาทใน 
ป พ.ศ. 2560 เติบโตเพ่ิมขึ้นรอยละ 9.86 ซึ่งมูลคาขายนั้นสวนใหญยังเปนมูลคาอีคอมเมิรซประเภท 
B2B เพ่ิมขึ้นประมาณรอยละ 8.63 รองลงมาคือมูลคาอีคอมเมิรซประเภท B2C เพ่ิมขึ้นประมาณ 
รอยละ15.54 และมูลคาอีคอมเมิรซประเภท B2G เพ่ิมขึ้นประมาณรอยละ 3.24 
 ทั้งน้ีการคาดการณมูลคาอีคอมเมิรซตามประเภทอุตสาหกรรมจะไมแตกตางมากนักจาก  
ปพ.ศ.2559 โดยอุตสาหกรรมที่มีมูลคาอีคอมเมิรซสูงที่สุดเปนอันดับที่ 1 ยังคงเปนอุตสาหกรรมการ 
คาปลีกและการคาสงที่มีมูลคาอีคอมเมิรซ 869,618.40 ลานบาท (รอยละ 34 .96) อันดับที่ 2 
อุตสาหกรรมการใหบริการที่พักมีมูลคาอีคอมเมิรซ 658,131.15ลานบาท (รอยละ 26.45) อันดับที่ 3 
อุตสาหกรรมการผลิตมีมูลคาอีคอมเมิรซ 417,207.07 ลานบาท (รอยละ16.77) อันดับที่ 4 อุตสาหกรรม
ขอมูลขาวสารและการสื่อสารมีมูลคาอีคอมเมิรซ 404,280.00 ลานบาท (รอยละ16.25) อันดับที่ 5 
อุตสาหกรรมการขนสงมีมูลคาอีคอมเมิรซ 104,904.28 ลานบาท (รอยล ะ4.22) อันดับที่ 6 อุตสาหกรรมศิลปะ
ความบันเทิงและนันทนาการมีมูลคาอีคอมเมิรซ 19,716.04 ลานบาท (รอยละ 0.79) อันดับที่ 7 
อุตสาหกรรมการบริการอ่ืนๆ มีมูลคาอีคอมเมิรซ 11,280.33 ลานบาท (รอยละ 0.45) และอันดับที่ 8 
อุตสาหกรรมการประกันภัยมีมูลคาอีคอมเมิรซ 2,729,65 ลานบาท (รอยละ 0.11) 
 ทั้งน้ีการเติบโตของมูลคาอีคอมเมิรซของไทยอาจเปนผลมาจากปจจัยสนับสนุน 4 ประการ 
ไดแก การสนับสนุนและสงเสริมของภาครัฐเพ่ือผลักดันธุรกิจอีคอมเมิรซภายในประเทศ ปจจัยที่ 2 
คือการที่ผูประกอบการหันมาเพิ่มชองทางการขายสินคาและบริการผานชองทางอีคอมเมิรซมากขึ้น
เน่ืองจากสามารถเขาถึงลูกคาไดงายและตรงกลุมเปาหมายมากขึ้น ปจจัยที่ 3 พฤติการรมการใช
อินเตอรเน็ตของไทยมีแนวโนมการใชงานที่ เพ่ิมมากขึ้นซ่ึงจากผลสํารวจพฤติกรรมการใช
อินเตอรเน็ตของไทยป พ.ศ.2560 พบวาชั่วโมงการใชอินเตอรเน็ตเพิ่มสูงขึ้นกวาปพ.ศ.2559 และ
กิจกรรมการใชงานผานอินเตอรเน็ตเพื่อซ้ือสินคาและบริการผานอีคอมเมิรซมีมากขึ้น ปจจัยที่ 4 ที่
สนับสนุนการเติบโตของอีคอมเมิรซคือการที่นักลงทุนจากตางประเทศเขามาลงทุนในธุรกิจอี
คอมเมิรซมากขึ้น เชน การลงทุนดาน e-Payment ทําใหเพ่ิมความสะดวกสบายและสรางความ
เชื่อม่ันใหแกผูบริโภคอีกดวย 
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 Lazada Thailand เปนสวนหนึ่งของ Lazada Group ซึ่งมีอยูในทั้ง 5 ประเทศในเอเซีย
ตะวันออกเฉียงใตไดแก มาเลเซีย อินโดนีเซีย เวียดนาม ฟลิปปนสและไทย ซึ่งกอตั้งขึ้นดวยทุน           
จดทะเบียน 100 ลานบาท โดย Rocket Internet GmbHซึ่งเปนบริษัทผูบุกเบิกธุรกิจออนไลนมา
ตั้งแตป ค.ศ.1999 (Lazada. 2559: ออนไลน)  ลาซาดาประเทศไทยเปนผูนําดานแพลตฟอรมการช
อปปงและพ้ืนที่ขายของออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต เว็บไซตถูกพัฒนาขึ้นมาภายใต
แนวคิดการเปนแหลงชอปปงออนไลนที่มีสินคาใหเลือกซื้อหลากหลาย ทั้งน้ี โมเดลธุรกิจของ
ลาซาดาแตกตางจากผูใหบริการอีคอมเมิรซรายอ่ืนโดยจะเปนเหมือนพลาซาใหคนนําของมาวางขาย 
โดยจะไมไดขายของเฉพาะที่ เปนลักชัวรี หรือพรีเมียม แตจะมีสินคาขาวของเครื่องใชใน
ชีวิตประจําวันดวย ตั้งแตอุปกรณอิเล็กทรอนิกส เครื่องใชภายในบาน ของเลน และอุปกรณกีฬา 
และนําเสนอการซื้อสินคาออนไลนแบบไรกังวลในกรณีที่ลูกคัาไมมีบัตรเครดิตก็สามารถซื้อไดดวย
เงินสดซึ่งจายโดยตรงเมื่อรับสินคาหนาบานคุณ (Cash on Delivery) จึงเปนอีกสวนหนึ่งที่จะทําให
ลาซาดาประสบความสําเร็จในชวงที่ผานมา รวมกับกระแสความนิยมและการเติบโตที่มีมากขึ้นอยาง
ตอเนื่องของสมารทโฟน และแท็บเล็ตในประเทศไทย รวมถึงลาซาดาไดปลอยแอพพลิเคชันที่
สามารถรองรับทั้งระบบแอนดรอยดและ iOSเพ่ือทําใหการซื้อของลูกคาสะดวกมากขึ้นกวาเดิมไดทุก
ที่ทุกเวลาทั้งน้ีความสําเร็จดังกลาว อาจจะเปนเพราะ ลาซาดาประเทศไทย เขาใจถึงพฤติกรรม
ผูบริโภคเปนอยางดี (ASTV ผูจัดการออนไลน. 2556: ออนไลน) อีกทั้งการประกาศควบรวมกิจการ
ระหวางบริษัทลาซาดาและบริษัทอาลีบาบาเมื่อวันที่ 12 เมษายน พ.ศ.2559 อาจสงผลในการเพิ่ม
โอกาสการเติบโตทางธุรกิจ E-commerce ของลาซาดาใหเพิ่มสูงมากขึ้นในอนาคต 
 จากเหตุผลดังกลาว ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศไทยของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อนําผล
การศึกษาใชเปนขอมูลและแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาบริการ ใหสามารถตอบโจทยพฤติกรรม
การใชบริการของผูบริโภคไดและเพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการในธุรกิจ E-commerceสามารถ
นําขอมูลมาประกอบการวางแผนกลยุทธทางธุรกิจเพ่ือพัฒนาขีดความสามารถใหสามารถแขงขันกับ
คูแขงรายอ่ืนในตลาด E – commerce ไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 

ความมุงหมายของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา 
ไดแก คุณคาที่จะไดรับ ตนทุน ความสะดวก การติดตอสื่อสาร กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน 
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของงานวิจัย 

 1. เปนขอมูลและแนวทางในการพัฒนาทางธุรกิจแกผูประกอบการที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ปจจัยความไววางใจ และพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงการวางแผน            
กลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคในปจจุบัน 
 2. ใชเปนขอมูลใหผูประกอบการเพื่อพัฒนาขีดความสามารถใหสามารถแขงขันกับคูแขง
ไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 3.  นําผลการวิจัยไปเปนแนวทางในการศึกษางานวิจัยดานอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษางานวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไดกําหนดขอบเขตในการศึกษา
ดังตอไปน้ี 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 20 – 59 ปที่ซื้อสินคา
ผานลาซาดา ประเทศไทยอยางนอย 2 ครั้งซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 20 - 59 ป ที่ซื้อ

สินคาผานลาซาดา ประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้งซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนดังน้ันจึงใช
การคํานวณกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรของ ทาโร ยามาเน 
(ประคอง กรรณสูตร. 2538: 10-11) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการ
เลือกตัวอยาง 5%   

 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% 
ของกลุมตัวอยาง (385x4% = 15.4) หรือสํารอง 15 คน โดยนับรวมเปนกลุมตัวอยาง ดังน้ันขนาด
ของกลุมตัวอยางในการวิจัยนี้เทากับ 400 คน  
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยดําเนินวิธีการเลือกกลุมตัวอยางของการวิจัยแบบหลายขั้นตอน
(Multi-stage Samling) ดังน้ี 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยใชเกณฑการ
แบงเขตตามการบริหารงานในการเลือกสุมตัวอยาง โดยเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร
แบงเปน 6 กลุมการปกครอง รวมทั้งสิ้น 50 เขต ดังน้ี 
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  1.1 กลุมรัตนโกสินทร ประกอบดวยเขตบางซื่อ ดุสิต พญาไท ราชเทวี ปทุมวัน 
พระ-นคร ปองปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ บางรัก  
  1.2 กลุมบูรพา ประกอบดวย เขตดอนเมืองหลักสี่ สายไหม  เขต จัตุจักร ลาดพราว 
บึงกุม บางกะปวังทองหลาง  
  1.3 กลุมศรีนครินทร ไดแกเขต สะพานสูง มีนบุรี คลองสามวา หนองจอก 
ลาดกระบัง ประเวศ สวนหลวง คันนายาว  
  1.4 กลุมเจาพระยา ประกอบดวยเขตดินแดง หวยขวาง วัฒนา คลองเตย บางนา 
พระโขนง สาธร บางคอแหลม ยานนาวา 
  1.5 กลุมกรุงธนใต ประกอบดวยเขตบางขุนเทียน บางบอน จอมทอง ราษฎรบูรณะ 
ทุงครุ ธนบุรี คลองสาน บางแค  
  1.6 กลุมกรุงธนเหนือ ประกอบดวย เขตบางพลัด ตลิ่งชัน บางกอกนอย 
บางกอกใหญ ภาษีเจริญ หนองแขม และเขตทวีวัฒนา  
 โดยจะเลือกสุมตัวอยางอยางงายดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนกลุมละ 1 เขต ใหได
จํานวน 6 เขต  
 ข้ันที่ 2 การกําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดขนาดของ
กลุมตัวอยางแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Sample Random 
Sampling) ใหมีจํานวนเทากันจึงไดจํานวนตัวอยางเขตละ 67 คน  
 ข้ันที่ 3 การกําหนดตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสุมกลุม
ตัวอยาง ในพื้นที่ยาน Office Building ยานธุรกิจสําคัญ สถานที่ชุมชน หางสรรพสินคา รานคา  
 ข้ันที่ 4 การเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ (Accident Sampling) โดยการสุมเลือกกลุม
ตัวอยางตามความเต็มใจของผูบริโภคที่จะใหขอมูล โดยทําการเก็บขอมูลในสถานที่ที่ไดกําหนดไวใน
ขั้นที่ 3และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูล เน่ืองจากเปนพ้ืนที่ Office Building พ้ืนที่ธุรกิจ
สําคัญ สถานที่ชุมชน หางสรรพสินคา รานคา ทําใหมีผูตอบแบบสอบถามจํานวนมาก โดยผูวิจัยจะ
สอบถามกลุมตัวอยางทุกครั้งวา เคยซื้อสินคาผานลาซาดา ประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้ง หรือไม 
ถาตอบวาใช จึงใหกรอกแบบสอบถามจนครบจํานวน 400 คน 
 
ตัวแปรที่ทําการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
   1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง 
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   1.1.2 อายุ 
     1.1.2.1 20 - 29 ป 
     1.1.2.2 30 -39 ป 
     1.1.2.3 40 -49 ป 
     1.1.2.4 50 - 59 ป 
   1.1.3 อาชีพ 
     1.1.3.1 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.1.3.2 ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.3.3 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
     1.1.3.4 แมบาน/พอบาน 
     1.1.3.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 
   1.1.4 ระดับการศึกษา 
     1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.1.4.2 ปริญญาตรี 
     1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5 รายไดตอเดือน 
     1.1.5.1 นอยกวา 15,000 บาท 
     1.1.5.2 15,000 – 24,999 บาท 
     1.1.5.3 25,000 – 34,999 บาท 
     1.1.5.4 35,000 – 44,999 บาท 
     1.1.5.5 45,000 – 54,999 บาท 
     1.1.5.6 55,000 บาทขึ้นไป 
  1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา  
   1.2.1 คุณคาที่จะไดรับ  
   1.2.2 ตนทุน  
   1.2.3 ความสะดวก  
   1.2.4 การติดตอสื่อสาร  
  1.3 ปจจัยความไววางใจ 
   1.3.1 ความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต 
   1.3.2 ความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต  
   1.3.3 ความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา 
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 

 ในงานวิจัย ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดใชคําศัพทเฉพาะบางคําที่จําเปนใน
การศึกษาเพื่อใหการใชภาษาที่มีความชัดเจนและรัดกุมดังน้ันผูวิจัยจึงขอกําหนดนิยามศัพทเฉพาะ
เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันในการอานการวิจัยฉบับนี้ 
 1.  ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภควัยทํางานที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและซื้อหรือ
เคยซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้ง 
 2.  ลาซาดา ประเทศไทยหมายถึง หางสรรพสินคาออนไลนที่ใหบริการทั้งเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น 
 3.  สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา หมายถึงการประเมินความความคิดเห็น
ตอสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ของการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย 
ประกอบดวย  
  3.1 คุณคาที่จะไดรับ หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวกับความหลากหลายของ
สินคาลาซาดา ประเทศไทย ระบบการสั่งซื้อ ความปลอดภัย ความแมนยํา คุณภาพ 
  3.2 ตนทุน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวกับราคาของสินคาที่ขายผานลาซาดา 
ประเทศไทย ความประหยัดจากการสั่งซ้ือสินคา เชน สงฟรี ไมเสียคาเดินทาง และรายการสงเสริม
การขาย 
  3.3 ความสะดวก หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวกับชวงเวลาที่สามารถซื้อสินคา
ผานลาซาดา ประเทศไทย ระบบการชําระเงิน รวมถึงบริการคืนสินคาไดภายใน 7 วัน 
  3.4 การติดตอสื่อสาร หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวกับการติดตามสถานะสินคา 
ผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่นลาซาดา ประเทศไทย Call-center และบริการศูนยชวยเหลือดวนผาน
เว็บไซต 
 4.  ปจจัยดานความไววางใจ ความรูสึกอันสามารถเกิดขึ้นไดจากความสัมพันธที่ใกลชิด
ที่เกิดโดยการติดตอสื่อสารระหวางผูใหบริการกับลูกคา ลูกคาที่เกิดความไววางใจ จะทําใหเกิด
ความรูสึกที่ม่ันใจหรือเชื่อม่ันตอองคประกอบตางๆของสินคาหรือบริการรวมไปถึงผูใหบริการ โดย
ไดแบงปจจัยหลักของความไววางใจออกเปน 3 ปจจัยหลัก ไดแก ความไววางใจในตัวผูขายสินคา
ทางอินเทอรเน็ต ความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต และความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของ
สภาพแวดลอม 
 5. พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ 
และการใชของผูบริโภคผาน ลาซาดา ประเทศไทย ทั้งเว็บไซตและแอพพลิเคชั่น ในเรื่องความถี่ใน
การซื้อสินคา จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้ง การแนะนําชักชวนผูอ่ืน ประเภทสินคาที่ซื้อ วิธีการชําระ
เงินคาสินคาหรือบริการบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
 ในการศึกษาวิจัยปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีกรอบงานวิจัย ดังน้ี 
 
               ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
 

• ความถี่ในการซื้อสินคา  

• จํานวนเงินโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

• การแนะนําชักชวนผูอ่ืน 

• การซื้อซํ้า 

ลักษณะประชากรศาสตร  
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคา  

1. คุณคาที่จะไดรับ  
2. ตนทุน  
3. ความสะดวก  
4. การติดตอสื่อสาร  

 

ปจจัยความไววางใจ  
1.  ความไววางใจในตัวผูขายสินคา

ทางอินเทอรเน็ต 
2. ความไววางใจในระบบ

อินเทอรเน็ต  
3. ความไววางใจในธุรกิจและ

กฎระเบียบของสภาพแวดลอม 
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สมมติฐานของการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยกําหนดสมมติฐาน ดังน้ี 
 1.  ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน 
 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจจัยความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดศึกษาขอมูลตางๆ จากเอกสาร 
ตํารา แนวคิด ทฤษฎีตางๆ ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจของผูใชงาน (Trust) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
5. ประวัติและความรูทั่วไปเกี่ยวกับ ลาซาดา ประเทศไทย  
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
7. แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาใชในงานวิจัย 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 
2529: 312) 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ศาตรที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับขนาดหรือจํานวนคนที่มีอยูในแต
ละสังคม ภูมิภาค และระดับโลก นอกจากนี้ยังศึกษาเกี่ยวกับการกระจายตัวของประชากรศาสตร 
องคประกอบตางๆ ของประชากร (วิไลพร สุตันไชยนนท. 2550: 60) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2542: 38-39) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตรรวมถึง เพศ อายุ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด 
เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึง การเกิดขึ้นของตลาดใหมและตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ 
เพศ ขนาดครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ
และสถิติที่วัดไดของประชากร ชวยในการกําหนดเปาหมายในขณะที่ ลักษณะดานจิตวิทยาและ
สังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอ
การวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญ มีดังน้ี 
 



11 
 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาดได 
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมายและเปนผูบริโภคที่มี
อํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชายหรือเด็ก ก็มักจะ
สังเกตไดวา ผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศอื่น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะให
ความสนใจกับจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง เพ่ือใชในการพัฒนา
กลยุทธการตลาดใหเหมาะกับผูบริโภคกลุมน้ี 
 4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึ่งนับเปนตัวแปร
ที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย มี
อํานาจซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งอาจมีความสามารถใน
การซื้อก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญได นอกเหนือจากปจจัย
ดานรายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนมความสัมพันธ
กันอยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงทํา
ใหมีรายไดต่ํา เปนตน 
 Solomon (ปณิศา มีจินดา. 2553: 18; อางอิงจาก Solomon. 2002) กลาววา การแบงสวน
ตลาด (Market segmentation) บริษัทที่ประสบความสําเร็จจะใหความสําคัญกับขอมูลของผูบริโภค 
โดยทําความเขาใจความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคจึงจะสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาด
ใหตอบสนองความตองการและพฤติกรรมนั้นได ในการทําความเขาใจผูบริโภคนั้น นักการตลาด
จําเปนตองทราบถึงขอมูลตางๆ เพ่ือนําไปใชประโยชนในการแบงสวนตลาดผูบริโภค โดยสามารถ
แบงออกตามลักษณะความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ี 
 1. อายุ กลุมผูบริโภคที่มีชวงอายุที่แตกตางกันยอมมีความตองการที่แตกตางกันดังเชน 
ผูบริโภควัยรุนจะตองการเครื่องแตงกายตามแฟชั่น กลุมวัยกลางคนจะซื้อสินคาที่จําเปนสําหรับ
ครอบครัวและชุดทํางาน 
 2. เพศ ความแตกตางดานเพศนั้นมีอิทธิพลตอสินคาตั้งแตชวงแรกเกิด เชน เครื่องใชเด็ก
สีชมพูจะผลิตสําหรับเด็กหญิง สวนเครื่องใชสีฟาผลิตสําหรับเด็กผูชาย เปนตน 
 3. โครงสรางครอบครัว ลักษณะการบริโภคของผูบริโภคยอมแตกตางกันออกไปตาม
โครงสรางของครอบครัว เชน ผูบริโภคที่แตงงานและมีบุตรแลว จะใชจายเกี่ยวกับอาหาร เครื่องใช
สําหรับบุตร คาเดินทางและที่อยูอาศัย สวนผูบริโภคที่ยังไมมีครอบครัว คาใชจายสวนใหญจะหมด
ไปกับการทองเที่ยว การหาความบันเทิงนอกบาน เชน ชมภาพยนตรหรือการไปเที่ยวกลางคืน 
 4. ระดับชนชั้นทางสังคมและรายได ชนชั้นทางสังคมเปนตัวชี้วัดของรายไดอยางหนึ่ง 
ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพเหมือนกันมีแนวโนมที่จะมีรสนิยมคลายคลึงกัน เชน ดนตรี เสื้อผา 
กิจกรรมตางๆ 
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 5. เชื้อชาติหรือชนชาติ ในประเทศไทยจะมีกลุมคนหลายเชื้อชาติ เชน จีน ไทย ลาว 
อินเดีย ดังน้ันผูผลิตจะตองพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความเหมาะสมและตอบสนองตอวัฒนธรรมที่
แตกตางกัน 
 6. สภาพทางภูมิศาสตร ที่มีความแตกตางกัน เชน ภูมิอากาศ ภูมิประเทศ ดังน้ันสินคา
และบริการที่ผูบริโภคตองการยอมแตกตางกันออกไป 
 ในการแบงสวนการตลาดมีขั้นตอนที่สําคัญ 4 ประการคือ (1) ระบุความตองการใน
ผลิตภัณฑ (2) จัดกลุมผูบริโภคออกตามกลุมความตองการที่คลายกัน (3) อธิบายลักษณะของแตละ
กลุม (4) เลือกสวนตลาดที่ดึงดูดใจเปาหมาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41-42) อธิบายวาลักษณะทางดานประชากรศาสตร (Demographic) 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑใชบอยมากในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะ
สามารถเขาถึงและมีประสิทธิภาพตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัว
แปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน
ของสวนการตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก (Niche market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรน้ีอยางรอบคอบเพราะในปจจุบันตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค 
เน่ืองจากเหตุจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึ้นในสวนที่
เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด
สินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่
เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เปนตัวแปรที่สําคัญ
ในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แตอยางไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบง
สวนการตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถใน
การจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะ
โยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรอยางอ่ืน เพ่ือใหกําหนดเปาหมายไดชัดเจน
ยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยขออางอิงจาก อดุลย จาตุรงคกุล (2542: 38-39) 
กลาววา ลักษณะประชากรศาสตรรวมถึง เพศ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน 
ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค ในตัวสินคา และเพื่อ
ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา 
คอทเลอร และอามสตอง (Kotler; & Armstrong.1996: 6) กลาววา สวนประสมทางการตลาด

บริการ หมายถึง กลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถทํางานรวมกันใหเกิดผลในตลาด
เปาหมาย 
 เม่ือจะกลาวถึงกลยุทธของการผลิตสินคาแลวน้ัน นักการตลาดสวนใหญมักจะใชสวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซึ่งจะประกอบดวย ดานสินคาและบริการ, ดานราคา, 
ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตตามหลักการจริงของการบริการจะ
เกี่ยวกับปจจัยความตองการของลูกคาและมีเวลาเขามาเกี่ยวของ ดังน้ันเราจึงตองนําหลักการของ
“8P’s” ของการบริหารสําหรับธุรกิจการบริการแบบบูรณาการซึ่งองคประกอบตางๆ เหลานี้จะมีสวน
เกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูจัดการดานการบริการก็เปนได 
 ซึ่งหลักการอธิบายนี้เราจะใชภาพของเรือในการอธิบาย เพ่ือที่จะทําใหเราสามารถไดเห็น
หลักการของ “8P’s” ไดโดยการอาศัยเพียงหลักการที่วา ไมใชเพียงแคความเร็วอยางเดียวที่จะ
สามารถทําใหเรือแขงแลนเร็วได หากแตยังตองอาศัยความเปนน้ําหนึ่งใจเดียวกัน ในการที่จะไดรับ
ความสําเร็จน้ันกรรเชียงพายแตละสวนยอมมีสวนสําคัญที่จะทําใหสิ่งตางๆ ดําเนินไปอยางมีทิศทาง
ซึ่งทั้งนี้สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจการบริการมีดังน้ีคือ (Lovelock   Wright. 2002: 13 - 15) 
 1. Products Element เราตองเลือกคุณภาพของผลิตภัณฑหลัก รวมถึงการบริการที่
สามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคา และสามารถแขงกับคูแขงขันได 
 2.  Place ตามหลักการของการจัดสงสินคาถึงลูกคานั้น สวนใหญมักจะเกี่ยวของกับเรื่อง
ของสถานที่และเวลาเขามาเกี่ยวของ ซึ่งการที่จะสามารถกระจายสินคาใหไปถึงลูกคาไดนั้น              
เราจําเปนตองทําการวางหลักการของการบริการกอน การบริการดานขอมูล และการใหขอมูลผาน
อินเตอรเน็ตน้ัน จะทําใหเกิดการลดชองวางการติดตอจากลูกคาได การยืนยันการจัดสงสินคาให
ลูกคานั้นจะสามารถสรางความพึงพอใจแกลูกคาได ซึ่งทั้งนี้จะเปนผลดีตอองคกร เน่ืองจากลูกคา
คาดหวังวาจะไดรับสินคาตามกําหนดและตรงเวลา 
 3.  Promotion and Education ไมมีนักการตลาดคนไหนที่จะละเลยการสงเสริมการตลาด
เน่ืองจากการสงเสริมการตลาดสามารถที่จะสรางแรงจูงใจใหลูกคาทําการซื้อสินคาได ซึ่งนับวาเปน
ขอดีที่องคกรตางๆ นั้นมักจะทําการสงเสริมการตลาดสื่อสารไปยังลูกคา ไมวาจะผานสื่อโทรทัศน
วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา โบชัวร และอินเตอรเน็ต  
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 4.  Price and Other User Outlays ราคาเปนสิ่งที่ทั้งองคกรและลูกคาตางใหความสําคัญ
ซึ่งทางองคกรเองก็ตองการทําใหตนทุนในการผลิตตํ่าที่สุดเทาที่จะทําได และทางดานลูกคาเองนั้น 
ก็ตองการที่จะซ้ือในราคาที่ถูกเชนเดียวกัน บางครั้งทางองคกรอาจจะตองเพ่ิมรายไดโดยอาจจะมี
การสรางลูกคาที่เปนการซื้อสินคาเปนเงินเชื่อ หรือไมวาจะเปนการใหสวนลดราคา 
 5.  Process การสรางสรรคผลิตภัณฑรวมทั้งกระบวนการจัดสงสินคาถึงลูกคาเปนกระบวนการ  
ที่ตองทําใหเกิดประสิทธิภาพที่สูงสุด กระบวนการนั้นจะหมายถึง ตั้งแตลําดับการคิดการบริการใน
ระบบงานตางๆ ซึ่งถาหากกระบวนการใดกระบวนการหนึ่งของขั้นตอนเกิดความลาชาจะสงผลทําให
งานเกิดผิดพลาดและอาจจะสรางความไมพอใจแกลูกคาได 
 6. Productivity and Quality การเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานใหไดผลดีนั้น จะทําใหองคกร
สามารถลดตนทุนการผลิตได นอกจากนี้คุณภาพการบริการนั้นจะสามารถสรางความแตกตางกับ
คูแขงขัน และสรางความภักดีตอสินคาได อยางไรก็ตามการที่จะลงทุนเกี่ยวกับการปรับปรุงคุณภาพ
นั้น หากปราศจากความเขาใจในเรื่องเก่ียวกับการเพิ่มขึ้นของตนทุนและการเพิ่มขึ้นของรายไดแลว
จะทําใหเกิดผลทางดานความเสี่ยงขึ้นมา 
 7.  People การบริการขึ้นอยูกับบุคคล ซึ่งในที่นี้หมายถึง ลูกคาและพนักงาน ซึ่งจะมีอิทธิพล
ตอลูกคาในดานการบริการ ลูกคามักจะตัดสินคุณภาพของการบริการจากสิ่งที่ลูกคาไดรับการบริการ
ที่ประสบความสําเร็จน้ันขึ้นอยูกับการคัดสรร การฝกฝน การสรางแรงจูงใจแกพนักงานเปนสําคัญ 
 8.  Physical Evidence ลักษณะของอาคาร ทําเลที่ตั้ง พาหนะ การตกแตงภายใน อุปกรณ
สมาชิก สัญลักษณ วัสดุทางการพิมพ และบริการอ่ืนๆ ขององคกรที่สามารถจับตองได และปรากฏ
ในสายตาของลูกคาสิ่งตางๆ เหลานี้จะมีผลกระทบตอความประทับใจของลูกคา และในดานการ
บริการที่มีองคประกอบที่จับตองไดนอยน้ัน เชน การประกันภัย การโฆษณา มักจะมีการสราง
สัญลักษณที่มีความหมายเพื่อแทนบริการนั้นๆ 
 สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเครื่องมือทางการตลาดประกอบดวย
ปจจัยสําคัญ 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการติดตอสื่อสาร หรือ
การสงเสริมการตลาด แตสําหรับธุรกิจการบริการน้ันเราจะนําหลักการของ 8P’sเขามาใช ซึ่งปจจัย
ทั้ง 8 ตางก็มีความสําคัญไมนอยไปกวากัน ดังน้ันปจจัยทั้ง 8 จะเกี่ยวของซึ่งกันและกัน สวนประสม
ทางการตลาดจะเปนตัวกระตุนทางการตลาดในการสรางความตองการซื้อในตัวผลิตภัณฑ ทั้งน้ี
เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของเปาหมายทางการตลาด ซึ่งหมายถึงการตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคน่ันเอง 
 Kotler (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 434-436; อางอิง Kotler.1997) กลาววาธุรกิจ
ที่ใหบริการจะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s เชนเดียวกับธุรกิจขายสินคา
ซึ่งประกอบดวย 
 (1) ผลิตภัณฑ (Product) (2) ราคา (Price) (3) สถานที่ (Place) (4) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม ประกอบดวย (5) บุคคล 
(People) หรือ พนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม
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(Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือ
คูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มี
ความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท (6) การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
(Total Quality Management (TQM)) ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบ
การใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความ
สะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ (7) กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพใน 
การใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) 
 จากที่กลาวมาขางตน สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด นอกจาก ผลิตภัณฑ ราคา 
สถานที่ การสงเสริมการตลาดแลว ยังจะตองมี ปจจัยดานบุคคล การสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และกระบวนการเพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว 
 
 สวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา 
 ดังไดกลาวแลววาธุรกิจจะตองตอบสนองความตองการของลูกคา สวนประสมทางการตลาด 
ทั้ง7 ตัว ที่กลาวมาเปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบริการ การที่จะบริหารการตลาดของ ธุรกิจใหประสบ
ความสําเร็จน้ัน จะตองพิจารณาถึงสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 
และคณะ. 2541: 81) 
 1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกับใคร   
สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเม่ือเทียบกับเงินที่จาย 
ดังน้ันธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 
 2. ตนทุน (Cost to Customer) ตนทุนหรือเงินลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้น ตอง
คุมคากับบริการที่จะได หากลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้น ยอมสูง
ดวย ดังน้ันในการตั้งราคาคาบริการ ธุรกิจจะตองหาราคาที่ลูกคายินดีที่จะจายใหได เพ่ือนํา ราคานั้น
ไปใชในการลดคาใชจายตางๆ ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 
 3. ความสะดวก (Convenience) ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจน้ันจะตองสรางความ
สะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไปติดตอใช 
บริการไดไมสะดวก ธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงที่บานหรือที่ทํางาน
ลูกคา 
 4. การติดตอสื่อสาร (Communication) ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชน
จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพื่อใหขอมูล ความเห็น หรือขอรองเรียน 
ธุรกิจจะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพ่ือการใหและรับขอมูลความเห็นจากลูกคา 
ดังน้ันการสงเสริมการตลาดทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 
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 5. การดูแลเอาใจใส (Caring) ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปนหรือบริการ
ที่ฟุมเฟอย เชน ดานความงาม ลูกคาตองการการเอาใจใสดูแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแตเร่ิม
กาวเทาแรกเขามาจนถึงกาวออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือครั้งใดของการใชบริการก็ตาม 
หรือไมวาจะเปนพนักงานผูใดที่ใหบริการก็ตาม 
 6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวังใหไดรับการ
ตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมีความ
เรียบรอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษาอาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการ
ปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการ แมขั้นตอนการใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด ตองจาง
พนักงานจํานวนมากมายเพียงใด ลูกคาไมมีสวนมารับรู รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตอง
ตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 
 7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอร
บริการ หองนํ้า ทางเดิน ปายประชาสัมพันธตางๆ จะตองสรางความสบายตาและความสบายใจให
ลูกคา โดยเฉพาะหากลูกคามาใชบริการประเภทหรูหราฟุมเฟอย สิ่งเหลานั้นจะตองทําใหความทุกข
ใจบรรเทาเบาบางลงเชนการนั่งฟงเพลงของลูกคา 
 จากที่อธิบายมา สามารถเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและ
ของลูกคาไดดังนี้ 

 
ตาราง 1 แสดงการเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจและของลูกคา 

 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ธุรกิจ 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมอง 
ของลูกคา 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. พนักงาน (People) 
6. กระบวนการใหบริการ (Process) 
7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical 
Evidence)  

1. คุณคาที่จะไดรับ (Customer Value)
2. ตนทุน (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 
5. การดูแลเอาใจใส(Caring) 
6. ความสําเรจ็ในการตอบสนองความ
ตองการ (Completion) 
7. ความสบาย (Comfort)  

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 82. 
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ทั้งน้ี ผศ. ดร. วิชิต อูอน คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคําแหงไดวิเคราะหในหัวขอ
เร่ืองมุมมองทางการตลาด ซึ่งสามารถสรุป และอธิบายรายละเอียด (warinrampaidba4.blogspot. 
2556 สืบคนเม่ือ 21 เมษายน 2560) ดังน้ี 

 
มุมมองทางการตลาด 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดง 7Ps vs. 7Cs 
 

  ที่มา: warinrampaidba4.blogspot. (2556: ออนไลน). 
 
มุมมองทางการตลาดแบงออกเปน 2 มุมมอง ไดแก  

1. มุมมองของผูขาย ประกอบไปดวยมุมมองในดานตางๆ 7 มุมมอง (7Ps) ไดแก  
           P ตัวที่ 1 คือ มุมมองดานผลิตภัณฑ หรือบริการ (Product and Service) 
        P ตัวที่ 2 คือ มุมมองดานราคา (Price) 
           P ตัวที่ 3 คือ มุมมองดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) 
           P ตัวที่ 4 คือ มุมมองดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 
           P ตัวที่ 5 คือ มุมมองดานบุคคล หรือพนักงานในองคกร (People) 
           P ตัวที่ 6 คือ มุมมองดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Environment) 
           P ตัวที่ 7 คือ มุมมองดานกระบวนการตางๆ ในการจัดการดานสินคาและบริการ (Process) 

2.  มุมมองของลูกคา ประกอบไปดวยมุมมองในดานตางๆ 7 มุมมอง (7Cs) ไดแก 
C ตัวที่ 1 คือ มุมมองดานผลิตภัณฑสามารถใชแกปญหาได หรือตอบสนองความตองการได 

(Customer Solution / Customer Needs) 
 C ตัวที่ 2 คือ มุมมองดานราคา คือลูกคาตองการซื้อิสนคาในราคายอมเยา เหมาะสม 
(Customer Cost)  
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C ตัวที่ 3 คือ มุมมองดานความสะดวกในการหาซื้อสินคา (Convenience Choice) 
C ตัวที่ 4 คือ มุมมองดานการสื่อสารรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน (Communication) เชน 

บอกรายละเอยีด คุณสมบัตคิรบถวน ถูกตอง ชัดเจน 
C ตัวที่ 5 คือ มุมมองดานการดูแลลูกคา, กิริยา มารยาทของพนักงาน (Caring / Competence 

Courtesy) 
C ตัวที่ 6 คือ มุมมองดานความสะดวกสบาย (Comfortable / Comfort Cleanliness) 
C ตัวที่ 7 คือ มุมมองดานความสมบรูณ, การตอเน่ืองในการประสานงาน (Complete / 

Coordination Continuity) 
 ซึ่งหากพิจารณาจากภาพโมเดลดานบนจะพบวามุมมองของผูขาย และมุมมองของลูกคา
นั้นมีความสัมพันธกัน โดยมุมมองเกี่ยวกับความสัมพันธของ 7Ps กับ 7Cs สามารถอธิบายได ดังน้ี 
 1.  Customer Solution การสรางผลิตภัณฑตางๆ ขึ้นมา ก็เพ่ือตอบสนองตอความตองการ
ของมนุษย หรือเพ่ือตอบโจทยการแกปญหาในดานตางๆ ใหแกลูกคา ดังน้ันในการคิดสรางผลิตภัณฑ
ตางๆ ขึ้นมา โจทยจึงอยูที่วาลูกคาตองการอะไร อยางไร หรือมีปญหาอะไรบาง 
 2.  Customer Cost การตั้งราคานั้น แมวาผูผลิตหรือผูขาย จะเปนผูกําหนดราคา แตหาก
เราพิจารณาใหครบทั้งกระบวนการแลว จะพบวาราคาจะถูกหรือแพง ลูกคาจะเปนผูพิจารณาวา
ตนทุนที่แทจริงควรอยูที่เทาไหรแลวจึงสะทอนออกมาใหเห็นวาราคานั้นสมเหตุสมผลแคไหน        
ถูกหรือแพง ซึ่งก็จะแตกตางกันตามขอมูลประกอบการพิจารณาของลูกคาแตละคน 
 3. Convenience Choice สิ่งที่จะเปนตัวบอกวาสถานที่ หรือชองทางการจัดจําหนายดี
หรือไมนั้น จะถูกวัดโดยความรูสึกของลูกคาวาไดรับความสะดวกสบายแคไหน พอใจหรือไม และที่
สําคัญมีความเหมาะสมกับ รูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ของกลุมเปาหมายแตละกลุมหรือไม 
 4.  Communication ในการจัดโปรโมชั่นใดๆ ก็ตาม การสื่อสารไปยังลูกคาถือเปนสิ่งที่มี
ความสําคัญอยางมาก เน่ืองจากหากไมสามารถสื่อสารไปยังกลุมลูกคาเปาหมายไดแลว ในมุมมอง
ของลูกคาก็ไมไดตางอะไรกับการที่ไมจัดโปรโมชั่นเลย 
 5.  Caring / Competence Courtesy บุคคลในองคกร หรือพนักงานในองคกรที่ใหบริการ
แกลูกคา ตองเปนบุคคลที่ดี มีคุณภาพ ใสใจและดูแลลูกคา รวมทั้งตระหนักถึงความพอใจของลูกคา 
 6.  Comfortable / Comfort Cleanliness ผูขายควรมองถึงสิ่งแวดลอมในการใหบริการ 
หรือปจจัยใดๆ ที่ลูกคาสามารถจับตองไดที่สรางความสะดวกสบาย หรือ สรางบรรยากาศที่ดีใหแก
ลูกคา 
 7.  Complete / Coordination Continuity ผูผลิต หรือผูใหบริการตองพิจารณาวาจะมีกระบวนการใด
ที่จะใหบริการแกลูกคาไดดี มีประสิทธิภาพ รวมถึงกระบวนการที่มีความถูกตอง และสมบูรณแบบ 
 ชูเดช หาญทองชวง และคณะ (2546) กลาวถึง สวนประสมทางการตลาดบริการในมุมมอง
ของลูกคา  ดังนี้ 
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 คุณคาที่ลูกคาไดรับ (Customer Value) หมายถึง คุณคาหรือคุณประโยชน ที่ลูกคาไดรับ
เม่ือเปรียบเทียบกับเงินที่จายไป ซึ่งธุรกิจจําเปนตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองกับความตองการ
ของลูกคาไดอยางแทจริง 
 ตนทุน (Cost to Customer) หมายถึง เงินที่ลูกคายินดีจายสําหรับบริการนั้น ๆ หากลูกคา
ยินดีที่จะจายในราคาสูงนั้นแสดงความคาดหวังในบริการก็จะสูงตามไปดวย  
 ความสะดวก (Convenience) หมายถึง ความสะดวกในแงของการรับบริการของลูกคา 
ธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงบาน หรือที่ทํางาน หากลูกคาไมสามารถ
มาใชบริการตามสถานที่ที่เรากําหนดได  
 การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึง ขอมูลตาง ๆ ที่ถูกตองครบถวนและรวดเร็ว
ที่ลูกคาจะไดรับ ดังน้ันธุรกิจจึงจําเปนตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย ทั้งน้ี เพ่ือประโยชน
ในการใหและรับขอมูลจากลูกคา  
 การดูแลเอาใจใส (Caring) ลูกคาที่เขามารับบริการไมวาจะเปนบริการประเภทใด ก็ยอม
ตองการการดูแลเอาใจใสจากผูใหบริการ ซึ่งการดูแลเอาใจใสนั้นจะสงผลถึงการมาใชบริการในครั้ง
ตอไป รวมทั้งการนําไปบอกตอกับบุคคลใกลชิดดวย  
 ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) เม่ือลูกคาตัดสินใจเขามารับ
บริการแลวก็ยอมตองมุงหวังใหไดรับการตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ แมขั้นตอนการ
ใหบริการจะซับซอนและยุงยากเพียงใด ลูกคาไมไดมีสวนมารับรู จะรับรูเพียงวากระบวนการ
ใหบริการนั้น ๆ ตอบสนองความตองการอยางครบถวนหรือไม  
 ความสบาย (Comfort) หมายถึง สิ่งแวดลอมตาง ๆ ของการใหบริการจะตองสรางความ
สบายใหแกลูกคา ไมวาจะเปนในสวนของตัวอาคาร เคานเตอรบริการ หองน้ํา ทางเดิน ปายบอก
ทิศทางตาง ๆ เปนตน 
 สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวน้ัน ทุกตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง จะขาดตัวใดตัว
หนึ่งไปไมได พนักงานที่ใหบริการจะทําหนาที่สําคัญในการเชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดตัว
อ่ืนๆ ใหกลมกลืนกันเปนเนื้อเดียวในการสงมอบบริการใหลูกคาจากแนวคิดดังกลาวขางตน  
 Lauterborn (เฉลิมเกียรติ เตียงนอย. 2557; อางอิงจาก Lauterborn. 1990) ไดใหความหมาย
ของสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดังน้ี 
 C: Convergence การรวมเขาดวยกันทั้งน้ีก็เพราะวาความสําเร็จของกลยุทธทางการตลาด 
สมัยใหมผลิตภัณฑโดดๆ หรือการขาดพันธมิตรผลิตภัณฑนั้นมีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จยาก 
 C: Customer Value คุณคาสูลูกคาการตลาดสมัยใหมจะเปนอะไรที่มากกวาเดิมอาทิใน
อดีตนักการตลาดจะพูดถึงการทําอยางไรใหลูกคาพึงพอใจแตนับจากนี้ไปนักการตลาดจะตองคิด
วิธีการใน การสรางคุณคาใหลูกคาแทนการคิดเพียงวาทําใหลูกคาพึงพอใจเทานั้น 
 C: Channels หมายถึง ชองทางการจัดจําหนายซึ่งแตเดิมจะหมายถึงสถานที่ (Place) แตใน
การตลาดสมัยใหมเปนเรื่องการบริหารชองทาง (Channel Management) ทั้งน้ีเพราะวาปจจุบัน มี
ชองทางการจัดจําหนายเกิดขึ้นมากมายและบางครั้งผลิตภัณฑหน่ึงๆ สามารถที่จะนําสงใหถึงลูกคา 
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เปาหมายไดหลายชองทาง อาทิชองทางการจําหนายแบบดั้งเดิม ชองทางจําหนายผานโมเดิรนเทรด 
ชองทางดานขายตรง ชองทางอินเทอรเน็ต ชองทางดานโรดโชว หรือการแสดงสินคา ฯลฯ ดังนั้น 
แนวคิดสมัยใหมจึงถือวาการบริหารชองทางเปนเรื่องสําคัญ 
 C: Communication หรือ Integrated Marketing Communication: IMC เปนการบูรณาการ
การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรหมายถึงจะใชเครื่องมือทางการตลาดทั้งหมด 
 การบริการที่ดีตองมีกระบวนการที่ดีในทางปฏิบัติเพ่ือเกิดความพึงพอใจ ตามความ
ตองการของผูบริโภคได โดยใชสวนประสมการตลาดเขาชวย ประกอบไปดวยสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของธุรกิจ และมุมมองของลูกคาดังน้ัน สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด
บริการ มีปจจัยประกอบมากมายที่จะชวยใหธุรกิจประสบผลสําเร็จการศึกษาหาความรูเพ่ิมเติม 
การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคและเขาใจความตองการของเขาจะชวยใหผูประกอบการสามารถวาง
แผนการใชกลยุทธที่เหมาะสมไดเปนอยางดี 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยขออางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 
81) การที่จะบริหารการตลาดของ ธุรกิจให ประสบความสําเร็จนั้น จะตองพิจารณาถึงสวนประสม
การตลาดในมุมมองของลูกคาดวย ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมุงเนนศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคผานลาซาดาประเทศไทย โดยปจจัยหลักเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา
ที่ผูวิจัยมุงศึกษาในครั้งนี้ประกอบดวย คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ตนทุน ความสะดวก การติดตอสื่อสาร 
ทั้งน้ีเน่ืองจากผูวิจัยมีความเห็นวาปจจัยทั้ง 4 ที่กลาวมาขางตนมีความเกี่ยวของโดยตรงตอกิจกรรม
ตางๆที่เกิดขึ้นในการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภค ทําใหสามารถสื่อความหมาย
ใหผูบริโภคเขาใจนึกภาพตามไดอยางชัดเจน  
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจของผูใชงาน (Trust) 
 ความไววางใจของผูใชงาน (Trust) 

มีนา อองบางนอย (2553: 34) กลาวไววา ความไววางใจ คือ ความสัมพันธที่ใกลชิดอัน
เกิดจากการติดตอระหวางผูใหบริการกับลูกคา ลูกคาที่เกิดความสัมพันธที่ใกลชิดจะเกิดความไววางใจ
สงผลใหเกิดความรูสึกม่ันใจตอสินคาหรือบริการ ความไววางใจกลายเปนตัววัดทางสัมพันธภาพที่
สามารถจับตองยากระหวางองคการกับลูกคา 
 McKnight et al. (ปยะดา ทองมาก; และคณะ. 2558; McKnight et al. 2002) ไดศึกษา
และพัฒนาเครื่องมือวัดความไววางใจที่เที่ยงตรงสําหรับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Developing and 
Validating Trust Measures for E-Commerce) โดยแบบจําลองแสดงวาความไววางใจเกิดขึ้นได
จาก องคประกอบ 2 ดาน คือความเชื่อในการไววางใจ (Trusting Belief) และเจตนาในการไววางใจ 
(Trusting Intention) กอนที่จะนําไปสูการแสดงพฤติกรรมของผูใชบริการ  
 1) ความเชื่อในการไววางใจ (Trusting Belief) คือ การที่บุคคลแสดงความเชื่อม่ันใน บุคคลอื่น
หรือสถานการณใดๆ ซึ่งจะตองมีองคประกอบดังนี้  
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  1.1) ความมีประสิทธิภาพ (Competence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งมีความสามารถ 
ที่จะกระทําในสิ่งที่ผูอ่ืนตองการไดสําเร็จลุลวง  
  1.2)  ความหวังดี (Benevolence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งใสใจตอความเปนอยูที่
ดี  
  1.3) ความซื่อสัตย (Integrity) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีเจตนาปฏิบัติตาม ขอตกลง
โดยบอกความจริงและกระทาํตามสัญญาที่ไดใหไว  
 2) เจตนาในการไววางใจ (Trusting Intention) คือ การที่บุคคลเกิดความเชื่อในการไววางใจ 
(Trusting Belief) ในบุคคลอื่นหรือสถานการณใดๆ และยินดีที่ปฏิบัติตามหากไดจะรับความแนะนํา 
จากบุคคลนั้นหรือตัดสินใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยใชขอมูลจากสถานการณนั้นๆ 
 Morgan and Hunt (พิศุทธิ์ อุปถัมภ. 2556: 11; อางอิงจาก Morgan; & Hunt. 1994) กลาววา 
ความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งในการกําหนดลักษณะขอผูกมัดเพื่อแสดงสัมพันธภาพระหวาง
ลูกคาและองคกรความไววางใจ คือ สภาพ ความเปนจริงเม่ือคนจํานวนหนึ่งเกิดความเชื่อม่ันโดย
เปนผูที่มีสวนรวมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตยจริงใจ (Integrity) 
โดยมีความสัมพันธใกลชิดและขนานกับกรอบ แนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพ และ
จิตวิทยา มูรแมน เดสชแพนด และซอลทแมน กลาววา ความไววางใจ คือ ความเต็มใจที่จะวางใจตอ
หุนสวนการแลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งดวยความ เชื่อม่ัน ซึ่งมีกรอบแนวคิด คือ การรับรูวาผูบริโภค
ตองมีความเชื่อม่ันตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจ อยางที่สุดในระหวางการใชบริการอยูนั้น ความเชื่อม่ัน
ดังกลาวจะเกิดขึ้น เม่ือผูบริโภคพิจารณาผู ใหบริการที่เปนทางเลือก 2 ประการ คือ ความนาเชื่อถือ
มากที่สุดและมีความซื่อสัตยจริงใจอยางสูง (ธีรพงษ เที่ยงสมพงษ. 2551: 29; อางอิงจาก Moorman, 
Deshpande; & Zaltman. 1992: 314) สเติรน กลาววา ความไววางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ
ทางการติดตอสื่อสารในการ ใหบริการแกลูกคา องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฏีความสัมพันธใกลชิด
ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา (วรารัตน สันติวงษ. 2549: 18; Stern. 1997: 7-17) ซึ่งประกอบดวย 
5 C ไดแก  
 1. การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening พนักงาน
ควรจะสื่อสารกับลูกคาในลักษณะที่ทําใหลูกคาอบอุนใจได พนักงานควรแสดงความเปดเผย จริงใจ
และพรอมใหความชวยเหลือลูกคาเพื่อใหทั้งสองฝายเต็มใจแสดงความรูสึกและความคิดรวมกัน  
 2. ความใสใจ และการให (Caring and Giving) ความเอาใจใสและความพรอมที่จะใหนั้น 
กลายเปนคุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดที่ประกอบดวยความเอื้ออาทร ความอบอุน และ 
ความรูสึกปกปอง ซึ่งมีผลใหลูกคารูสึกดี 
 3. การใหขอผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกคา องคกรควรจะยอมเสียผลประโยชน 
เพ่ือคงไวซึ่งความสัมพันธอันดีกับลูกคา  
 4. การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) ความเอาใจ
ใสลูกคาจะทําใหลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบาย 
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 5. การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust) ถาองคกร 
สามารถทําใหลูกคารูสึกสบายใจได จะดีกวาการที่องคกรตองแกไขสถานการณความขัดแยงกับลูกคา 
นั่นคือ องคกรควรจะแสดงความรับผิดชอบดวยการออกตัวไวกอนวา ถาลูกคาพบสิ่งใดที่สงสัย
หรือไมชอบใจในสินคาหรือบริการที่ลูกคาคิดวาตนจะเสียเปรียบ ขอใหลูกคารีบถามเพ่ือใหพนักงาน
ไดรีบ ชี้แจงโดยเร็ว กอนที่ลูกคาจะรูสึกโกรธหรือไมพึงพอใจในสินคาและบริการ 
 Bourdeau (พัชรีภรณ นวลนอย. 2557; อางอิงจาก Bourdeau. 2005) ศึกษาพบวาองคประกอบ
ของความไววางใจจะเกี่ยวของกับความสามารถของผูใหบริการที่จะสรางความม่ันใจใหกับลูกคา 
การเปนที่พ่ึงพาอาศัยได ความซื่อสัตยจริงใจ ความมีสมรรถนะในการใหบริการ การใหบริการอยาง
ตรงไปตรงมาและเปนประโยชน รวมทั้งความสามารถในการปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการใหทันตอ
ความตองการตอไปในอนาคตได โดยองคประกอบทั้งหมดนี้มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีเชิง
ทัศนคติในดานความเขาใจ ความรูสึก พฤติกรรม และการกระทํา 
 
 ความไววางใจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 Luhmann (วรรณิดา กลิ่นดี. 2551; อางอิงจาก Luhmann. 1998) ไดกลาววาความไววางใจ 
เปนกลไกทางจิตที่ชวยลดความซับซอนและความไมแนใจ ชวยพัฒนาและรักษาความสัมพันธ
ระหวางบุคคลถึงแมอยูในสถานการณความเสี่ยงหรือ อีกความหมายหนึ่งก็คือ ความเชื่อม่ันเม่ือตอง
เผชิญกับสถานการณความเสี่ยง สําหรับความเสี่ยงที่เกิดขึ้นบนระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้นมี          
2 รูปแบบ (Araujo, IIdemaro and Araujo. 2003) คือ 1) ความเสี่ยงที่ เกิดขึ้นกอนทําธุรกรรมกับ
ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เชน ความเสี่ยงที่ลูกคา ไมสามารถติดตอสอบถามรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินคาจากพนักงานขายไดโดยตรง 2) ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นหลังทําธุรกรรมกับระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส เชน ความเสี่ยงในการรอรับสินคา สาเหตุของความเสี่ยงที่กลาวมานั้นเกิดขึ้นไดจาก 
2 สาเหตุ Wongrawee (2005) คือ 1) ความเสี่ยงที่มาจากเทคโนโลยีเชน ความถูกตองในการทํา
ธุรกรรม และความปลอดภัยของเทคโนโลยีที่ทํางาน รวมกับระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 2) ความ
เสี่ยงที่มาจากธุรกิจ เชน การที่ผูขายไมรักษาขอมูลสวนตัวของลูกคาและนําขอมูลของลูกคาไปใช
ในทางที่ไมถูกตองความกังวลใจของผูซื้อสินคาบนระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถปรับใหทุเลา
ลงไดโดยการสรางความเชื่อม่ันและความไววางใจใหกับผูซื้อสินคา จากการศึกษาของ Luhmann 
(1998) ไดกลาววาความเสี่ยงและความไววางใจมีความสัมพันธกัน สถานการณใดที่มีความเสี่ยงสูง
ยอมตองการความเชื่อม่ัน  ความไววางใจสูงเชนกัน 

Lee and Turban (วิภาวรรณ มโนปราโมทย. 2556; อางอิงจาก Lee; Turban. 2001) ได
กลาววารูปแบบความไววางใจในพาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือสถานะในดานจิตวิทยาของทั้งสองฝายที่
กําลังติดตามปฏิสัมพันธระหวางกัน เพื่อทําใหแผนการที่ไดวางไวประสบความสําเร็จ หรือสามารถ
พูดไดอีกอยางหนึ่งวา ทั้งสองฝายมีความเสี่ยงในการทําการคาและการสั่งซื้อขายผานระบบอินเทอรเน็ต 
เน่ืองจากผูขายและผูซื้อไมไดมีการพบหนากัน ผูซื้อไดเห็นเพียงแครูปภาพของสินคาแตไมเห็นตัว
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สินคาจริงๆ การรับรองคุณภาพและการใหคําสัญญาในการจัดสงถูกพูดอยางงายดาย แตผูคาจะ
รักษาสัญญาหรือไมไมมีใครสามารถตอบได ดังนั้นการคาเชนน้ีจะตองมีความไววางใจของทั้งสอง
ฝายในระดับสูง คือทั้งผูซื้อและผูขายซึ่งเปนเรื่องยากของผูที่ทําธุรกิจทางดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ที่จะสามารถสรางความไววางใจใหเกิดขึ้นกับลูกคาได รูปแบบความไววางใจในพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ตามแบบของ Lee and Turban (2001) ไดแบงปจจัยหลักของความไววางใจออกเปน 3 ปจจัยหลัก 
ไดแก 
 1.  ความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต เม่ือผูขายมีความสัมพันธที่ดีกับผูซื้อ 
มีความซื่อสัตยสุจริต จะสงผลใหผูซื้อเกิดความเชื่อถือในตัวผูขาย ซึ่งจะสรางความไววางใจตอตัว
ผูขายดวย 
 2.  ความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตวาเปนชองทางหนึ่งของการซื้อขาย ระบบงาน
คอมพิวเตอรเปนสื่อกลางและสําคัญตอการพาณิชยอิเล็กซทรอนิกส โดยที่ผูซื้อจะติดตอผูขายในการ
ซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ตแทนการติดตอพนักงานขายที่หนาราน ดังน้ันการสรางความไววางใจ
ในระบบอินเทอรเน็ต จึงมีสวนประกอบดังน้ี การมีเสถียรภาพและความนาเชื่อถือของระบบ
อินเทอรเน็ตรวมไปถึงความเขาใจในระบบอินเทอรเน็ตและความปลอดภัยในการชําระเงิน 
 3. ความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม การทําธุรกรรมผาน
อินเทอรเน็ตถือเปนภัยคุกคามในความเปนสวนตัว เน่ืองจากผูซื้อจําเปนตองเปดเผยขอมูลสวน
บุคคลบางสวน ดังนั้นการรักษาความปลอดภัยและการเก็บความลับในความเปนสวนตัวของผูซื้อ
เปนปจจัยที่สําคัญที่จะสรางความไววางใจระหวางผูซื้อกับผูขายซึ่งมีวิธีปองกันไดโดยองคประกอบ
ตางๆ เชน กฎหมายในการปกปองผูบริโภค และวัฒนธรรมของธุรกิจ 
 สรุปไดวา ความไววางใจ หมายถึง ความรูสึกอันสามารถเกิดขึ้นไดจากความสัมพันธที่
ใกลชิดที่เกิดโดยการติดตอสื่อสารระหวางผูใหบริการกับลูกคา ลูกคาที่เกิดความไววางใจ จะทําให
เกิดความรูสึกที่ม่ันใจหรือเชื่อม่ันตอองคประกอบตางๆ ของสินคาหรือบริการรวมไปถึงผูใหบริการ
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยขออางอิงจาก Lee and Turban (วิภาวรรณ มโนปราโมทย. 
2556; อางอิงจาก Lee; & Turban. 2001) ซึ่งไดแบงไดแบงปจจัยหลักของความไววางใจออกเปน   
3 ปจจัยหลัก ไดแก ความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต ความไววางใจในระบบ
อินเทอรเน็ต และความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอมนํามาใชเปนหลักในการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี ้
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมาย 
 Schiffman and Kanuk (1994) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)
หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหาการซื้อการใชการประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑและ
การบริการซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา 
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 Engel Kollat and Blackwell (1968) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววาการ
กระทําของบุคคลที่เกี่ยวของกับการไดรับและการใชสินคาและบริการรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ
ที่มีอยูกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 Schiffman and Kanuk (1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววาเปน
พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหาซื้อใชประเมินผลหรือการบริโภคผลิตภัณฑ
บริการและแนวคิดตางๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดเปน
การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยูทั้งเงินเวลาและกําลังเพื่อบริโภคสินคา
และบริการตางๆ อันประกอบดวยซื้ออะไรทําไมจึงซื้อซ้ือเม่ือไรอยางไรที่ไหนและบอยแคไหน 
 ศิริวรรณเสรีรัตนและคณะ (2546) ไดกลาวถึง ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer 
Behavior) วาหมายถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหาการคิดการซื้อการใชการประเมินผลในสินคา
และบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขาหรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับ
ความคิดประสบการณการซื้อการใชสินคาและบริการ 
 ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท (2538: 86) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
การแสดงออกของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลตอการแสดงออก 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 126) ไดกลาวไววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการ และพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถ
จัดกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใช
เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Wsและ 1H  ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, 
WHO?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Osซึ่งประกอบดวย 
OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and 
OPERATIONS มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคทั้งการใช กลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคแสดงการ
ประยุกตใช 7s ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อวิเคราะห
พฤติกรรมดังกลาว 
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ตาราง 2 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 

 
 
 
 
 
 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย  
(Who is in the 
target market?) 

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

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

2. ผูบริโภคซือ้อะไร       
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย  
1). ผลิตภัณฑหลัก   
2). รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม   
3). ผลิตภัณฑควบ 
4). ผลิคภัณฑที่คาดหวัง   
5). ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน  

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

(Competitive Differentiation) 
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซือ้สินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  
1). ปจจัยภายในหรอืปจจัยทางจิตวิทยา  
2). ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม   
3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1). กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
2). กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนกังานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาวสาร ประชาสัมพันธ  
3). กลยุทธดานราคา  
4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย  
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ตาราง 2 (ตอ) 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541: 126). 

 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยขออางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541) 
กลาววา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะ
ความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซึ่งประกอบดวย 
1). ผูริเริ่ม 2).ผูมีอิทธิพล 3). ผูตัดสินใจ
ซื้อ  4). ผูซื้อ  5). ผูใช 

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

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

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรอื ชวงฤดูใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซือ้ 

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

ชองทางหรอืแหลง (Outlets) ที่ผูบรโิภค
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาจะผานคนกลางอยางไร 

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

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

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 
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5. ประวัติและความรูทั่วไปเกี่ยวกับ ลาซาดา (Lazada) ประเทศไทย  
 ประวัติความเปนมา 
 ลาซาดา คือ แหลงชอปปงออนไลนที่รวมสินคาไวมากที่สุด อาทิ หนังสือ ของแตงบาน 
เฟอรนิเจอร เครื่องใชไฟฟาในบาน อุปกรณอิเล็กทรอนิกส และอีกหลากหลายแบรนดสินคาชั้นนํา
ของโลกมารวมไวที่เดียว เพื่อใหคุณสามารถเลือกซื้อและสงตรงถึงบานคุณไดทันที 

เปนสวนหนึ่งของลาซาดากรุป หางสรรพสินคาชอปปงออนไลนที่ใหญที่สุดในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต ดําเนินธุรกิจในประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟลิปปนส สิงคโปร ไทย และ
เวียดนาม ลาซาดายังเปนผูบุกเบิกตลาดอีคอมเมิรซในภูมิภาคนี้ โดยมอบประสบการณการชอปปง
และชองทางการขายปลีกที่สะดวกสบายสําหรับผูบริโภคและมอบแพลตฟอรมสําหรับผูคาใหสามารถ
เขาถึงฐานลูกคาที่ใหญที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใตไดอยางงายดาย 

 
 วิสัยทัศน  

 การมอบประสบการณใหมในการชอปออนไลนที่เหนือชั้นใหกับกลุมผูบริโภคชาวไทย 
 

 พันธกิจ  ลาซาดา (Lazada) ประเทศไทย 
 1.  การมอบประสบการณการชอปปงที่งายและสะดวกสบายอยางแทจริงใหกับลูกคา 
 2.  การสรางเว็บไซตที่ไดแรงบันดาลใจจากหางสรรพสินคาเพื่อใหลูกคาสามารถเลือก

จับจายสินคาตางๆ ไดอยางรวดเร็วและงายดาย 
 3.  สามารถเขาถึงลาซาดาไดจากทุกที่ผานเว็บมือถือหรือแอ็พ (LAZADA App) ทั้งใน

ระบบ iOS และ Android อีกทั้งยังเลือกชําระสินคาดวยบริการเก็บเงินสดปลายทางเมื่อรับสินคา 
(Cash on delivery payment) 

 4.  การคืนสินคาโดยไมเสียคาใชจาย 
 

 ลักษณที่สําคัญของ ลาซาดา (Lazada) ประเทศไทย  
 มีทุกอยางสําหรับทุกคนในครอบครัว 
 ลาซาดาเราไดรวบรวมสินคาคุณภาพ ตั้งแตสินคาแบรนดดังระดับโลกสินคาคุณภาพใน

ระดับทองถิ่นของประเทศไทยในราคาสุดพิเศษ สินคาถูกจัดเปนหมวดหมูงายตอการเลือกหา ไมวา
จะเปนอุปกรณอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ หรืออุปกรณเสริมสําหรับ techie อยางคุณ หรือแหลง
รวมกลองดิจิตอลสําหรับชางถายภาพระดับมืออาชีพและมือสมัครเลน ถาหากคุณพอบานแมบาน
มองหาตัวชวย หรืออุปกรณเครื่องใชไฟฟาภายในบาน หรือเครื่องใชและของตกแตงบาน ลาซาดาได
ยกรวมหางทุกหางมาไวใหคุณเลือก 
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 เชื่อถือไดเหมือนซื้อหนาราน 
 เม่ือเลือกสินคาที่ตองการลงในตะกราไดแลว คุณสามารถชําระเงินผานทางชองทางที่

ปลอดภัยไดหลายชองทาง ไมวาจะเปนการชําระ ณ จุดรับสินคา (Cash on Delivery) หรือการชําระ
เงินดวยบัตรเครดิต. 

 บริการลูกคา 
 คุณสามารถติดตอเราไดหลากหลายชองทาง ไมวาจะเปนทางโทรศัพท ทางอีเมล แฟกซ 

หรือจะเปนการแชตโตตอบกับเจาหนาที่บริการลูกคาผานหนาเว็บ ซึ่งเราจะพยายามใหดีที่สุดเพื่อ
ตอบคําถามและชวยเหลือทาน เพ่ือใหทานไดรับประสบการณการซื้อสินคาที่นาพึงพอใจที่สุด 

 หางสรรพสินคาชอปปงออนไลนแบบครบวงจร 
 ดวยผลิตภัณฑหลากหลายประเภท ครอบคลุมทั้งผลิตภัณฑสุขภาพและความงาม เครื่องใช

และของตกแตงบาน แฟชั่น โทรศัพทมือถือและแท็บเล็ต อุปกรณอิเล็คทรอนิคสและเครื่องใชไฟฟา
ภายในบาน และอ่ืนๆ อีกมากมาย ลาซาดาจึงเปนแหลงชอปปงออนไลนที่รวมผลิตภัณฑที่คุณมอง
หาไวในที่เดียว นอกจากผลิตภัณฑที่หลากหลายจากแบรนดสินคาทั้งในประเทศและตางประเทศแลว 
คุณยังจะไดพบกับผลิตภัณฑเอ็กซคลูซีฟที่มีจําหนายที่ลาซาดาเทานั้นอีกดวย 

 ชอปปงไดสะดวกสบายจากทุกที่ 
 หมดปญหารถติด เบียดเสียดกับผูคน และรอตอคิวอันยาวเหยียด เพียงคุณมีคอมพิวเตอร

หรือโทรศัพทมือถือ ก็สามารถชอปปงผานลาซาดาไดจากทุกที่ทุกเวลาที่คุณตองการ ดวยระบบ
บริการจัดสงสินคาที่รวดเร็วและเชื่อถือได ผลิตภัณฑที่คุณสั่งจะสงตรงถึงหนาบานคุณ 

 ระบบการจายเงินที่ปลอดภัย ไรกังวล 
 ลาซาดาตระหนักถึงความปลอดภัยของระบบการจายเงินออนไลน เราจึงมีวิธีการชําระเงิน

ที่หลากหลายใหลูกคาไดเลือก ซึ่งรวมถึงการชําระเงินสดเมื่อสงสินคา (Cash-on-Delivery) โดยคุณ
จะชําระเงินตอเม่ือไดรับสินคาเทานั้น นอกจากนี้ ลาซาดายังมีระบบรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ โดย
ผลิตภัณฑทุกชิ้นบนเว็บไซตลาซาดาไดรับการรับรองวาเปนของแท ใหม ไมชํารุดหรือแตกหัก 
อยางไรก็ตาม หากเกิดขอผิดพลาดใดๆ คุณสามารถคืนสินคาไดภายใน 7 วัน โดยไดรับเงินคืนเต็ม
จํานวน ภายใตนโยบาย Lazada Buyer Protection Guarantee 
 ประสบการณการขายที่สะดวกสบายบนเว็บไซตลาซาดาประเทศไทย 

 เขาถึงฐานลูกคาที่ใหญที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใตผานระบบที่ครอบคลุมทั้ง
กระบวนการขาย  

 ฝายบริการลูกคา 
หากทานมีคําถามหรือขอเสนอแนะใดๆ โปรดติดตอฝายบริการลูกคาของลาซาดาได ทางเจาหนาที่
จะรีบดําเนินการตรวจสอบ และติดตอกลับภายใน 24 ชั่วโมง 
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6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พิชชานันท ฐิติอักษรศิลป (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ

ลูกคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาออนไลนของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกคา โดยรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา มีระดับความคิดเห็นของสวน
ประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา อยูในระดับมากทุกดาน เรียงจากมากไปนอย ไดแก ดานความ
สะดวก ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ดานการติดตอสื่อสาร และดานตนทุน ตามลําดับ 

 ชิตษณุพงศ ศรีประเสริฐ (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการในมุมมอง
ของลูกคาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา
พบวา ผูใชบริการคารแครที่มีเพศ อายุ ประเภทรถยนตที่ใช และอายุการใชงานรถยนตแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ดานคาใชจายในการใชบริการคารแครตอครั้งแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 ผูใชบริการคารแครที่มีระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ คารแคร ดานคาใชจายในการใชบริการคารแครตอครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูใชบริการคารแครที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการคารแคร ดานจํานวนครั้งในการ ใชบริการคารแครตอเดือนแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูใชบริการคารแครที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการคารแคร ดานจํานวนครั้งในการใช บริการคารแครตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 สวนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของลูกคา คือ ดานความสบาย ดาน
การดูแลเอาใจใส และ ดานการติดตอสื่อสาร มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของ
ผูบริโภค ในจังหวัดนนทบุรี ดานคาใชจายใน การใชบริการคารแครตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 11.6 สวนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของ
ลูกคา คือ ดานการดูแลเอาใจใส มีอิทธิพลตอพฤติกรรม การใชบริการคารแครของผูบริโภค ใน
จังหวัดนนทบุรี ดานจํานวนครั้งในการใชบริการคารแครตอเดือน อยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 2.2 

 ธัญลักษณ สินธัญญาธรรม (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอยของผูใชบริการมือถือสมารท
โฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นบนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดานความถี่
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน   
มีพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นบนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดานคาใชจายแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .01 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
โมบายแอพพลิเคชั่นบนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดานระยะเวลาในการใชงานแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .05 สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
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กับพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นบนระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูใชโทรศัพทมือถือ
สมารตโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ดานระยะเวลาในการใชงาน และดานคาใชจาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ .05 และ .01 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับตํ่า สวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่น
บนระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูใชโทรศัพทมือถือสมารตโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ระยะเวลาในการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
อยูในระดับตํ่า 
 ภาวิณี แจงสรรพกิจ (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนแตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส ในขอแนวโนมที่จะซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีเพศ และสถานภาพแตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส ในขอใชเวลาในการตัดสินใจซื้อหนังสือ
อิเลคทรอนิกสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานความสะดวกสบายในการซื้อ และดานตนทุนของผูบริโภคสามารถรวมทํานายแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสแนวโนมที่จะซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสไดรอยละ 11.9 อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความตองการของผูบริโภค 
และดานตนทุนของผูบริโภคสามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสใช
เวลาในการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสไดรอยละ 1.2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ณัฐชยา พิบูลยไพโรจน (2557) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัวและความ
ปลอดภัย ปจจัยดานการ ใหบริการแบบเจาะจง ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ตามลําดับความสําคัญจากมากที่สุดไปนอยที่สุด สวนปจจัยดานราคาและปจจัยดานการสงเสริม           
การขายไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟน 

 จรุมาส ชัยถิรสกุล (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่ มีผลตอพฤติกรรมการใชพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่
มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ดานความถี่ และดานจํานวนครั้งที่สั่งซ้ือ
สินคาแตกตางกัน ผูใชบริการอินเทอรเน็ตที่มีอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานความถี่แตกตางกัน ทัศนคติตอองคประกอบทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถทํานายพฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ต ดานความถี่ในการใชงานอินเทอรเน็ต แรงจูงใจในการใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ดานเหตุผล มีความสัมพันธพฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ดานความถี่ในการใชงาน
อินเทอรเน็ต โดยมีความสัมพันธระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน พฤติกรรมการใชพาณิชย
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อิเล็กทรอนิกส ดานความถี่ในการใชงานมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ดานการซื้อสินคาผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอนาคต โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน 
 ทิฆัมพร เพทราเวช (2556) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค 
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการที่ มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจเลือกใชบริการโรง
ภาพยนตรเนวาดา จังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัยพบวา ลักษณะสวนบุคคลในดานเพศ อายุ 
รายได และระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของโรง
ภาพยนตรเนวาดา จังหวัดอุบลราชธานีการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 อิทธิพล
ของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภคมีผลตอความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ 
อิทธิพลของความพึงพอใจในคุณภาพการบริการมีผลตอกระบวนการการตัดสินใจเลือกใชบริการโรง
ภาพยนตรเนวาดา อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภคมีผลตอกระบวนการการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการโรงภาพยนตรเนวาดา และอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผูบริโภค ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการมีผลตอกระบวนการการตัดสินใจเลือกใชบริการ
โรงภาพยนตรเนวาดา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 23- 30 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี
และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน ที่ 20,001 - 30,000 บาท โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อเสื้อผา เครื่องแตงกายผานสังคม ออนไลน (อินสตาแกรม) และสวน
ใหญของผูตอบแบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อสินคาผาน อินสตาแกรมเดือนละ 1 ครั้ง และสวนใหญ
ซื้อสินคาครั้งละ 500-1,000 บาท ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานความไววางใจ และปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ สําคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ปจจัยดานทัศนคติปจจัยดานความไววางใจ และ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 กรวิทย หินหมื่นไวย (2555) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา 
(7C’s) ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงแรมในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ผลการวิจัย
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31-40 ป สวนใหญสําเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรีสถานภาพโสด มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท และสวนใหญประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยที่สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา(7C’s) ทั้ง 7 ดาน สงผล
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงแรมในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ในภาพรวมอยูในระดับมาก
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาอยูในระดับมากเรียงตามลําดับ ไดแก ดานความสบายดานตนทุน 
ดานความสะดวกดานคุณคาของลูกคาที่จะไดรับ ดานการดูแลเอาใจใส ดานความสําเร็จในการตอบสนอง
ความตองการและดานการติดตอสื่อสาร ดังน้ัน ผูประกอบธุรกิจโรงแรมในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา 
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ควรใหความสําคัญในการพัฒนาสวนประสมทาง การตลาดในมุมมองของลูกคาในทุกๆ ดาน ควร
ปรับปรุงหองพักของโรงแรมใหมีสภาพหองพัก ที่สะอาด ปลอดภัย ปรับปรุงอุปกรณตางๆ ภายใน
หองพักใหนาดูนาใชอยูเสมอเพ่ือใหลูกคาที่เขามาใชบริการรูสึกถึงการดูแลเอาใจใสและสนองตอบตอ
ความตองการของลูกคาไดดีที่สุด 
 สุนิฎฐา ภูพงศพันธ (2555) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคา
และบริการผานเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือคูปองสวนลดสินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคม
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการซื้อดีลตางๆจากเว็บไซตพาณิชยกรรมทาง
สังคมออนไลนในครั้งถัดไป การไดรับคําแนะนําจากเพื่อนสนิท โดยมีความสัมพันธระดับสูงมาก 
คอนขางสูง และปานกลางในทิศทางเดียวกัน  
 สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน
แบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซต ENSOGO ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหนาคร ผลการศึกษาพบวา 
ลูกคาที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซต ENSOGO แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ดานกระบวนการ และ
ดานสถานที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซต 
ENSOGO ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหนาคร และปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดาน
ประชาสัมพันธ ดานโฆษณา ดานกิจกรรม และดานการบอกตอมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซต ENSOGO ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหนาคร 
 อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนิยมของประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ
ประเทศไทยแตกตางกัน ในดานความถี่และดานพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการอีกครั้ง 
เม่ือไดรับขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการใหมจากเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยอดนิยมของ
ประเทศไทย ปจจัยดานองคประกอบเว็บไซต 7C  ดานสวนประกอบเนื้อหามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานเว็บไซตอิเล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย ดาน
ความถี่ตอป สวนดานการเชื่อมโยงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานทาง
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย ดานพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินคาหรือใช
บริการอีกครั้ง เม่ือไดรับขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการใหม 

 อภิชาติ เทศสวัสดิ์วงศ (2553) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการธุรกรรม
ทางการเงินบนมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาเพศ 
อายุ และอาชีพของผูใชบริการธุรกรรมทางการเงินบนมือถือตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
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ธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทัศนคติของลูกคาที่
มีตอกลยุทธทางการตลาดบริการธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ ดานขั้นตอนการใชงานธุรกรรมทาง
การเงินบนมือถือ ดานความถูกตองในการทําธุรกรรม ดานความปลอดภัย ดานภาพลักษณ              
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ 
 

7. แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาใชในงานวิจัย 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ผูวิจัยขออางอิงจาก อดุลย จาตุรงคกุล (2542: 38-39) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตร
รวมถึง เพศ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอ
นักการตลาด เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค ในตัวสินคา และเพื่อศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา 

 ผูวิจัยขออางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 81) กลาววา เปนมุมมองของธุรกิจ
ที่ใหบริการในมุมมองของลูกคาที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจใหประสบความสําเร็จ ประกอบดวย 
คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ตนทุน ความสะดวก การติดตอสื่อสาร ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความไววางใจของผูใชงาน (Trust) 
 ผูวิจัยขออางอิงจาก Lee and Turban (วิภาวรรณ มโนปราโมทย. 2556; อางอิงจาก Lee; 
& Turban. (2001) ซึ่งไดแบงปจจัยหลักของความไววางใจออกเปน 3 ปจจัยหลัก ไดแก ความไววางใจ
ในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต ความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต และความไววางใจในธุรกิจ
และกฎระเบียบของสภาพแวดลอมนํามาใชเปนหลักในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 ผูวิจัยขออางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 กลาววา เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ และ
พฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
ทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม และเพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวความคิด
ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการทํางานวิจัย โดยไดกําหนดประเด็นใน
การศึกษา ดังน้ี  
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเครื่องมือเพ่ือใชในการวิจัยและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. จัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษา ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 20 - 59 ป ที่ซื้อสินคา
ผานลาซาดา ประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้งซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 20 - 59 ป ที่ซื้อ
สินคาผานลาซาดา ประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้งซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ัน จึง
ใชการคํานวณกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรของ ทาโร ยามาเน 
(ประคอง กรรณสูตร. 2538: 10-11; อางอิงจาก Taro Yamane. 1967) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยาง 5% มีรายละเอียดในการคํานวณดังนี้ 

 

݊ ൌ
ܼଶpq
ଶܧ  

 

เม่ือ n แทน จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
Z แทน  ระดับความเชือ่ม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96ที่

ระดับความเชือ่ม่ัน 95% (ระดับ 0.05) 
P แทน สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากร 
  ในที่นี้กําหนดความนาจะเปนของประชากร เทากับ 0.5 

  q  แทน 1 – p 
  E แทน คาความคลาดเคลื่อนของกลุมที่ยอมใหเกิดขึ้นไดในทีน่ี้ 

กําหนด E = 0.05 
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 จากสูตรขางตนแทนคาไดดังน้ี 

  n = 
ሺଵ.ଽ଺ሻమሺ଴.ହሻሺଵି଴.ହሻ

ሺ଴.଴ହሻమ
 

   = 385 คน 
 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงเพิ่มจํานวนตัวอยาง 4% 

ของกลุมตัวอยาง (385x4% = 15.4) หรือสํารอง 15 คน โดยนับรวมเปนกลุมตัวอยาง ดังน้ันขนาด
ของกลุมตัวอยางในการวิจัยนี้เทากับ 400 คน  
 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 

 จากการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน(Multi-stage 
Sampling) ดังตอไปน้ี 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยใชเกณฑการ
แบงเขตตามการบริหารงานในการเลือกสุมตัวอยาง โดยเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร
แบงเปน 6 กลุมการปกครอง รวมทั้งสิ้น 50 เขต ดังน้ี 
  1.1 กลุมรัตนโกสินทร ประกอบดวยเขตบางซื่อ ดุสิต พญาไท ราชเทวี ปทุมวัน 
พระ-นคร ปองปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ บางรัก  
  1.2 กลุมบูรพา ประกอบดวย เขตดอนเมืองหลักสี่ สายไหม  เขต จัตุจักร ลาดพราว 
บึงกุม บางกะป วังทองหลาง  
  1.3 กลุมศรีนครินทร ไดแกเขต สะพานสูง มีนบุรี คลองสามวา หนองจอก 
ลาดกระบัง ประเวศ สวนหลวง คันนายาว  
  1.4 กลุมเจาพระยา ประกอบดวยเขตดินแดง หวยขวาง วัฒนา คลองเตย บางนา 
พระโขนง สาธร บางคอแหลม ยานนาวา 
  1.5 กลุมกรุงธนใต ประกอบดวยเขตบางขุนเทียน บางบอน จอมทอง ราษฎรบูรณะ 
ทุงครุ ธนบุรี คลองสาน บางแค  
  1.6 กลุมกรุงธนเหนือ ประกอบดวย เขตบางพลัด ตลิ่งชัน บางกอกนอย บางกอกใหญ 
ภาษีเจริญ หนองแขม และเขตทวีวัฒนา  
 โดยจะเลือกสุมตัวอยางอยางงายดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนกลุมละ 1 เขต ใหได
จํานวน 6 เขต ดังน้ี 
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ตาราง 3 แสดงเขตพื้นที่การสุมตัวอยาง 

 

กลุมการปกครอง เขตการปกครอง
กลุมรัตนโกสินทร เขตบางรัก
กลุมบูรพา เขตจตุจักร
กลุมศรีนครินทร เขตสวนหลวง
กลุมเจาพระยา เขตวัฒนา
กลุมกรุงธนใต เขตบางขุนเทียน
กลุมกรุงธนเหนือ เขตตลิ่งชัน

 
 ข้ันที่ 2 การกําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดขนาด
ของกลุมตัวอยางแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Sample 
Random Sampling) ใหมีจํานวนเทากันจึงไดจํานวนตัวอยางเขตละ 67 คน  
 ข้ันที่ 3 การกําหนดตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสุมกลุม
ตัวอยาง ในพื้นที่ยาน Office Building ยานธุรกิจสําคัญ สถานที่ชุมชน หางสรรพสินคา รานคา  

 
ตาราง 4 แสดงสถานที่แจกแบบสอบถาม 

 

กลุมการปกครอง เขตการปกครอง สถานที่ จํานวน
กลุมรัตนโกสนิทร เขตบางรัก ยานตึกออฟฟตในเขตบางรัก 67ชุด
กลุมบูรพา เขตจตุจักร ยานตึกออฟฟตในเขตจตุจักร 67 ชุด
กลุมศรีนครินทร เขตสวนหลวง ยานตึกออฟฟตในเขตสวนหลวง 67 ชุด
กลุมเจาพระยา เขตวัฒนา ยานตึกออฟฟตในเขตวัฒนา 67 ชุด
กลุมกรุงธนใต เขตบางขุนเทียน ยานตึกออฟฟตในเขตบางขุนเทียน 66 ชุด
กลุมกรุงธนเหนือ เขตตลิ่งชัน ยานตึกออฟฟตในเขตตลื่งชัน 66 ชุด

 
 ข้ันที่ 4 การเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ (Accident Sampling) โดยการสุมเลือกกลุม
ตัวอยางตามความเต็มใจของผูบริโภคที่จะใหขอมูล โดยทําการเก็บขอมูลในสถานที่ที่ไดกําหนดไวใน
ขั้นที่ 3 และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูล เน่ืองจากเปนพ้ืนที่ Office Building พ้ืนที่ธุรกิจ
สําคัญ สถานที่ชุมชน หางสรรพสินคา รานคา ทําใหมีผูตอบแบบสอบถามจํานวนมาก โดยผูวิจัยจะ
สอบถามกลุมตัวอยางทุกครั้งวา เคยซื้อสินคาผานลาซาดา ประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้ง หรือไม 
ถาตอบวาใช จึงใหกรอกแบบสอบถามจนครบจํานวน 400 คน 
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2.  การสรางเคร่ืองมือเพื่อใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดสรางขึ้นเพ่ือ
การศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน 
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวยคําถามปลายเปด 
(Open – Ended) และคําถามปลายปด (Close – Ended) โดยแบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปน 
4 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางไดแก เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน โดยเปนคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choices Questions) ใหผูตอบเลือกเพียงขอเดียว ไดแก 
  ขอที่ 1 เพศ ไดแก เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ให
เลือกดังนี้ 

1. ชาย 
2. หญิง  

  ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) จํานวนชั้น
ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous question) ซึ่งการกําหนดชวงอายุไดถูก
แบงออกเปนชวง ๆ ตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุที่สํานักงานสถิติแหงชาติกําหนดไวตาม 
Standard International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณา 
เพ่ือใหเปนมาตรฐานสากล และผูใชขอมูลสามารถเปรียบเทียบขอมูลกันระหวางประเทศได 
มาตรฐานการจัดกลุมอายุแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก กลุม 5 ป กลุม 10 ป และกลุม 20 ป 
(สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2557: ออนไลน สืบคนวันที่ 20 ตุลาคม 2558) โดยวัยทํางานอยูในชวง 
20-59 ป (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2557: ออนไลน) 
 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
ขอมลูที่มีคาสูงสุดିขอมลูที่มีคาต่ําที่สุด

จํานวนช้ัน
 

 
โดยแบงชวงอายุออกเปน 4 ชวง ดังน้ี  

  ชวงอายุ   = (59-20)/4 
     =9.75 หรือ 10 

โดยแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังน้ี 
 1. 20 - 29 ป 
 2. 30 - 39ป 
 3. 40 - 49 ป 
 4. 50 - 59 ป 
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  ขอที่ 3 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือก ดังน้ี 
   1. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   2. ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
   3. คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
   4. แมบาน/พอบาน 
   5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 

  ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือก ดังน้ี  

1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกวาปริญญาตรี 

  ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) โดยมติคณะรัฐมนตรี เม่ือวันที่ 31 มกราคม 2555 กําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนจากขอมูล
ฐานเงินเดือนขั้นตํ่า โดยแบงออกเปน 6 ชวง ดังน้ี  

1. นอยกวา 15,000 บาท  
2. 15,000 - 24,999 บาท  
3. 25,000 - 34,999 บาท  
4. 35,000 - 44,999 บาท  
5. 45,000 - 54,999 บาท  
6. 55,000 บาท ขึ้นไป 

  
  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ  
ลาซาดา ประเทศไทยไดแก คุณคาที่จะไดรับ ตนทุน ความสะดวก และการติดตอสื่อสาร โดยใช
แบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert scale questions) รวมจํานวน 12 ขอ โดยใชระดับ 
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือ         
การคํานวณหาอันตรภาคชั้น เพ่ือแปลผลคะแนนในแตละชวง ประกอบดวย  

 คะแนน     ระดับความคิดเห็น 
 5  หมายถึง   เห็นดวยอยางยิ่ง   
 4  หมายถึง   เห็นดวย                   
 3  หมายถึง   ไมแนใจ                   
 2  หมายถึง   ไมเห็นดวย               
 1  หมายถึง   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
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 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรคํานวณความกวาง
ของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (พัชกานต โพธิเบญจกุล. 2550: 67) 
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น =  
ขอมูลที่มีคาสูงสุดିขอมลูที่มีคาต่ําสุด

จํานวนชั้น
 

 =  
ହିଵ
ହ

 

 =  0.80 
 

 เกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ระดับความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกคาตอ ลาซาดา  ประเทศไทย สามารถกําหนดได ดังน้ี                                                                          

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดี
มาก      

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดี  
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับ

ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไม

ดี                                                                   
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไม

ดีอยางมาก 
 

  สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดาประเทศไทย
โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert scale questions) แบงเปน 3 ดาน ไดแก  
  ความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต จํานวน 5 ขอความไววางใจในระบบ
อินเทอรเน็ต จํานวน 2 ขอ และความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม จํานวน 3 ขอ
รวมจํานวน 10 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมี
เกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้น เพ่ือแปลผลคะแนนในแตละชวง ประกอบดวย  

 คะแนน     ระดับความคิดเห็น 
  5  หมายถึง   เห็นดวยอยางยิ่ง   
 4  หมายถึง   เห็นดวย                   
 3  หมายถึง   ไมแนใจ                   
 2  หมายถึง   ไมเห็นดวย               
 1  หมายถึง   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   
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 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรคํานวณความกวาง
ของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (พัชกานต โพธิเบญจกุล. 2550: 67) 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น =  
ขอมูลที่มีคาสูงสุดିขอมลูที่มีคาต่ําสุด

จํานวนชั้น
 

 =  
ହିଵ
ହ

 

 =  0.80 
 

 เกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทย สามารถกําหนดได ดังน้ี                                                                                   

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นปจจัยความไววางใจอยูในระดับดีมาก     
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นปจจัยความไววางใจอยูในระดับดี  
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นปจจัยความไววางใจอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นปจจัยความไววางใจอยูในระดับไมดี                         
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นปจจัยความไววางใจอยูในระดับไมดี

อยางมาก 
  
 สวนที่ 4 ดานพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และประเภทอัตราสวน (Ratio 
Scale) ทั้งหมด 7 ขอ ดังน้ี 
 ขอที่ 1 คําถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ลาซาดา 
ประเทศไทยกี่ครั้งตอเดือน คําตอบเปนประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที่ 2 คําถามเกี่ยวกับจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น   
ลาซาดา ประเทศไทยเปนจํานวนเงินบาทตอครั้ง คําตอบเปนประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที่ 3 คําถามเกี่ยวกับคุณจะแนะนําและชักชวนใหผู อ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น ลาซาดา ประเทศไทยหรือไม คําตอบเปนประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 ขอที่ 4 คําถามเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อซํ้าเพื่อศึกษาวาในการซื้อครั้งตอไปผูตอบ
แบบสอบถามจะกลับมาซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดา ประเทศไทยอีกหรือไม 
คําตอบเปนประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 ขอที่ 5 คําถามเกี่ยวกับประเภทสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามสนใจเลือกซื้อในการเลือกซื้อ
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดา ประเทศไทย อันไดแก สินคาประเภทอิเล็กทรอนิกส สินคา
แฟชั่นสุภาพสตรี สินคาแฟชั่นสุภาพบุรุษ สินคาเครื่องใชไฟฟาและของในบาน สินคาสุขภาพและ
ความงาม สินคาอุปกรณกีฬา สินคาอุปกรณของใชสําหรับรถยนต คําตอบเปนประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
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 ขอที่ 6 คําถามเกี่ยวกับวิธีการชําระเงินคาสินคาหรือบริการผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
ลาซาดา ประเทศไทย คําตอบเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 7 คําถามเกี่ยวกับ บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
ลาซาดา ประเทศไทย คําตอบเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 

 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังน้ี 
 1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ จากตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัว
แปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2.  สอบถามและเก็บขอมูลจากหนวยตัวอยาง เพ่ือเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม 
 3.  นําขอมูลที่รวบรวมไดทั้งหมดสรางแบบสอบถาม โดยแบงเปนทั้งหมด 4 สวน 
 4.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอง                     
และเสนอแนะเพิ่มเติมตามความเหมาะสม 
 5. นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 
40 คน เพ่ือทดสอบความนาเชื่อถือของชุดคําถามในแบบสอบถาม เพ่ือหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ
คอนบรัค (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมีคาระหวาง 0 ≤∞≤ 1 คาใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง ซึ่งแบบสอบถามมีความคาความเชื่อม่ัน 0.943 หมายความวามีคา
ความเชื่อในสูง และหากแยกรายดานมีรายละเอียด ดังน้ี 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา   0.931 
   ดานคุณคาที่จะไดรับ      0.936 
   ดานตนทุน       0.942 
   ดานความสะดวก      0.947 
   ดานการติดตอสื่อสาร     0.937 
  ปจจัยความไววางใจ     0.925 
   ดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต 0.936 
   ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต    0.940 
   ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม 0.931 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 ลักษณะ คือ  
1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากหนังสือ บทความ 

สิ่งพิมพ วิทยานิพนธ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ รวมถึงขอมูลทางอินเทอรเน็ตเพ่ือ
ประกอบการสรางแบบสอบถาม 



42 
 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยผูวิจัยไดเก็บขอูล จากการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 

 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากทําการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามที่
รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบแบบสอบถาม
และคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก โดยคัดเลือกเฉพาะที่สมบูรณเทานั้น 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) ขอมูล โดยแบงเปนกลุมตามตัวแปรที่ทําการศึกษา และนํา
ขอมูลบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 
 3. วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตรตอไป 
 4.  การวิเคราะหขอมูล 
  4.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ในดาน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการหาความถี่ (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage) 
  4.2  การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert scale questions) รวมจํานวน 12 ขอ โดยการ
หาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
  4.3  การวิเคราะหความไววางใจ โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert 
scale questions) รวมจํานวน 10 ขอ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviations) 
  4.4  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครรวมจํานวน 7 ขอ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviations) การหาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  4.5 การทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Independent sample t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2546: 166), สถิติ One-way analysis of variance (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 175), สถิติ 
Brown-Forsythe และสถิติ สหสัมพันธแบบเพียรสัน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient (กัลยา วานิชยปญญา. 2544: 333) 
   4.5.1 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยใชสถิติ 
Independent t-test, สถิติสถิติ One-way analysis of variance,สถิติ Brown-Forsythe  
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   4.5.2 สมมติฐานที่ 2สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยใชสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 
   4.5.3  สมมติฐานที่ 3ปจจัยดานความไววางใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ
สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation coefficient)  

 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย 
 การใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยเลือกใชสถิติโดย
พิจารณาถึงวัตถุประสงคและความหมายของขอมูลที่ใชในวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป โดยใช
ลักษณะพื้นฐานและขอมูลทางประชากรศาสตรของผูบริโภค นํามาวิเคราะหดวยคาความถี่ คารอย
ละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
  1.1 การหารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 36) 
 

ܲ ൌ
f
n x100 

 
 เม่ือ  P แทน คารอยละ 
   f แทน ความถี่ของคะแนน 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean หรือ xത)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 

   xത = 
∑୶
୬

 

 

 เม่ือ  xത แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
  ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2545: 38)  
 

   S.D. =    ට௡∑xమିሺ∑ x ሻమ

௡ሺ௡ିଵሻ
 

 
 เม่ือ  S.D.    แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง (Standard Deviation) 

   ∑xଶ    แทน  คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 

ሺ∑ x ሻଶ  แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 
 n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง (Sample Size) 

  
 2.  สถิติที่ใชทดสอบคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใช
วิธีหาคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 43) 
 

   =ן 
୩ ୡ୭୴ୟ୰నୟ୬ୡୣതതതതതതതതതതതതതതതത / ୴ୟ୰నୟ୬ୡୣതതതതതതതതതതതതത

ଵ ା ሺ୩ିଵሻୡ୭୴ୟ୰నୟ୬ୡୣതതതതതതതതതതതതതതതത / ୴ୟ୰నୟ୬ୡୣതതതതതതതതതതതതത
 

 

เม่ือ     ן  แทน ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
  k  แทน จํานวนคําถาม 

covarıanceതതതതതതതതതതതതതത แทน   คาฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

varıanceതതതതതതതതതതത แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ประกอบดวย 
  3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตาง 2 กลุม เพ่ือวิเคราะหความแตกตาง
ระหวางเพศชายกับเพศหญิง ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของปจจัยดานประชากรศาสตร 
ดานเพศ โดยมีสูตรในการหาคา t ดังนี้ 

 
กรณีที่  S2

1 = S2
2 

สูตร 

 t = 
௑തభି௑തమ

ඨ
ሺ೙భషభሻೄభ

మశሺ೙మషభሻೄమ
మ

೙భశ೙మషమ
ቂ భ೙భ

ା భ
೙మ
ቃ
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  โดยที่ Degree of freedom (df) = n1+n2-2 
 

 กรณีที่  S2
1 ് S2

2 
 

t     =       
୶തభି୶തమ

ඨS  భ  శ 
మ

౤భ
S  మ
మ

౤మ

 

 โดยที่ Degree of freedom (df)= 
൤ೄభ
మ

೙భ
ାೄమ

మ

೙మ
൨
మ

ቈ
ೄభ
మ

೙భ
቉
మ

೙భషభ
ା
ቈ
ೄమ
మ

೙మ
቉
మ

೙మషభ

 

 
เม่ือ t แทน  คาสถิติใชพิจารณาใน t-distribution 

xതଵ แทน  คาเฉลี่ยของตัวอยางกลุมที่ 1 

xതଶ แทน  คาเฉลี่ยของตัวอยางกลุมที่ 2 

s   ଵଶ  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 

s  ଶଶ  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 

   nଵ แทน  ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 

   nଶ แทน  ขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
  df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1+n2-2) 
 
  3.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (Oneway analysis of variance) มีสูตร
ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 135) 
   คา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน มีสูตรดังนี้ 
 
ตาราง 5 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน Df SS MS F 

ระหวางกลุม k -1 SS(B) ܵܯሺ஻ሻ ൌ
ܵܵሺ஻ሻ
݇ െ 1  

ภายในกลุม n –k SS(W) ܵܯሺௐሻ ൌ
ܵܵሺ௪ሻ
݊ െ ݇ 

ሺ஻ሻܵܯ
ሺௐሻܵܯ

 

ผลรวม n -1 SS(T)
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F = 
ெௌಳ
ெௌೈ

 

 
 เม่ือ 

F แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F=distribution 
 ሺ஻ሻ แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square Between groups)ܵܯ
 ሺௐሻ แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม(Mean Square Within groups)ܵܯ
df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
k  แทน จํานวนของกลุมตัวอยางทีน่ํามาทดสอบสมมติฐาน 
n  แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Square) 
k-1 แทน ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม (Between degree of freedom) 
SS(w) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 
n-k แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม (Within degree of freedom) 

 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 333) 

ܦܵܮ ൌ ןభషݐ
మ
; ܰ െ ݇ඨܧܵܯ ቈ

1
௜ܰ
൅
1
௝ܰ
቉ 

 
โดยที่ Ni – Nj 
Df = N-k 

 
 เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมประชากร กลุมที่ i และ j 
  MSE แทน คา Mean Square Error หรือความแปรปรวนภายในกลุม MS(W) 
  k แทน จํานวนกลุมของประชากร 
  N แทน จํานวนประชากรทั้งหมด 
 
  3.3 ใชคา สถิติBrown-Forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(ภานุมาส ตัมพานุวัตร. 2551; อางอิงจาก Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
 



47 
 

 β ൌ ெௌሺಳሻ
ெௌሺೈሻ

โดยคา ܯ ሺܵௐሻ ൌ ∑ ቂ1 െ ௡ೕ
ே
ቃ௞

௜ୀ௝ ଵܵ
ଶ 

 
 
 เม่ือ  B  แทน คาสถิติมีใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
  ሺ஻ሻ แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Meanܵܯ  

Square Between Group) 
  ሺௐሻ แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม(Meanܵܯ

Square Within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
k   แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 
N  แทน ขนาดของประชากร 
Sଵଶ  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง i 
 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกันโดยใชวิธี Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) มีสูตร
ดังน้ี 
 

ݐ ൌ
ҧ௜ݔ െ ҧ௝ݔ

ሺௐሻܵܯ ൤
ଵ
௡೔
൅ ଵ

௡ೕ
൨
 

 
 เม่ือ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

  ሺௐሻ แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม(Meanܵܯ
Square Within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

ҧ௜ݔ   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง i 

ҧ௝ݔ   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง j 

݊௜   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
 

  3.4 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coeffient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 311-312) โดยใชสูตรดังนี้ 
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r  =   
୬ஊXY – ሺஊXሻሺஊYሻ .

ඥሾ୬∑୶మିሺ∑୶ሻమሿሾ୬∑Y మିሺ∑Yሻమሿ
 

 
เม่ือ r    แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

Σx แทน ผลรวมของคะแนน X 

ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 

Σxଶ แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

ΣYଶ แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

Σxy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤r ≤1 
 คา r  มีคาอยูระหวาง –1 ถึง 0  แสดงวา ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม 
 คา r  มีคาอยูระหวาง 0.1 ถึง 1 แสดงวา ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
 คา r  มีคาเขาใกล 1 แสดงวา ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันและมีความสัมพันธกันมาก 
 คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธในทิศทางตรง
ขามและมีความสัมพันธกันมาก 
 คา r = 0 แสดงวา ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไมมีความสัมพันธกันเลย 
 คา r เขาใกล 0 แสดงวา ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธกันนอย และมีคา
ระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธ (Salkind. 2000: 208) 
 
ตาราง 6 ตารางแสดงความหมายของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ

0.81-1.00 
0.61-0.80 
0.41-0.60 
0.21-0.40 
0.01-0.20 

สูงมาก (Very Strong)
คอนขางสูง (Strong) 
ปานกลาง (Moderate) 
คอนขางต่ํา (Weak) 
ต่ํามาก (Very Weak) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของผลการวิจัยเรื่องปจจัยที่ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษาดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 x̄  แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – Distribution  
 MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom)  

 F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – Distribution 
LSD แทน Least Significant Difference 

 r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 * แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยการแบงนําเสนอออกเปน 
2 สวน ตามลําดับดังนี้  
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลวิเคราะหออกเปน 4 ตอนดังนี้  

 ตอนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาตอ ลาซาดา

ประเทศไทย 
 ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
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ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย ของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จํานวน 3 ขอดังนี้  

 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลวิเคราะหออกเปน 4 ตอน ดังน้ี  
ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 7 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกีย่วกับเพศของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ ความถี่ (คน) รอยละ 
ชาย 128 32.00 
หญิง 272 68.00 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 7 พบวา ขอมูลเพศของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการวิจัยน้ีจํานวน 
400 คน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00
รองลงมา คือ เพศชาย จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกีย่วกับอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ ความถี่ (คน) รอยละ 
20 - 29 ป 98 24.50 
30 - 39 ป 204 51.00 
40 - 49 ป 94 23.50 
50 - 59 ป 4 1.00 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 8 พบวา ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการวิจัยน้ีจํานวน 
400 คน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 30 - 39 ป จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.00
รองลงมา คือ อายุ 20 - 29 ปจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 อายุ 40 - 49 ป จํานวน 94 คน 
คิดเปนรอยละ 23.50 และอายุ 50 - 59 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 ผลการวิเคราะหประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุมีความถี่คอนขางต่ํา 
ดังน้ันผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหมเพื่อเปนการทดสอบสมมติฐานดังน้ี  

 
ตาราง 9 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกีย่วกับอายุของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

อายุ ความถี่ (คน) รอยละ 
20 - 29 ป 98 24.50 
30 - 39 ป 204 51.00 
40 ปขึ้นไป 98 24.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 9 พบวา ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการวิจัยน้ีจํานวน 
400 คนที่จัดกลุมใหม ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 30 - 39 ป จํานวน 204 คน คิดเปนรอย
ละ 51.00 รองลงมา คือ อายุ 20 - 29 ปจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 และอายุ 40 ปขึ้นไป
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.50 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกี่ยวกับอาชพีของผูตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถี่ (คน) รอยละ 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 80 20.00 
ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 204 51.00 
คาขาย/ธุรกิจสวนตวั 76 19.00 
อ่ืนๆ ไดแก แมบาน/พอบาน 40 10.00 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 10 พบวา ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการวิจัยนี้
จํานวน 400 คน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 204 คน 
คิดเปนรอยละ 51.00 รองลงมา คือขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ
20.00 คาขาย/ธุรกิจสวนตัวจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 และอ่ืนๆ ไดแก แมบาน/พอบาน
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกี่ยวกับระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา ความถี่ (คน) รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 12 3.00 
ปริญญาตรี 306 76.50 
สูงกวาปริญญาตรี 82 20.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 11 พบวา ขอมูลระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการ
วิจัยนี้จํานวน 400 คน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 306 คน 
คิดเปนรอยละ 76.50 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 และต่ํา
กวาปริญญาตรี จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ดานระดับการศึกษามีความถี่
คอนขางต่ํา ดังน้ันผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหมเพื่อเปนการทดสอบสมมติฐานดังน้ี  
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ตาราง 12 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกี่ยวกบัระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

ระดับการศึกษา ความถี่ (คน) รอยละ 
ต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตรี 318 79.50 
สูงกวาปริญญาตรี 82 20.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 12 พบวา ขอมูลระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการ
วิจัยนี้จํานวน 400 คนที่จัดกลุมใหม ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือ
เทากับปริญญาตรีจํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.50 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน  
82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 ตามลําดับ 

 
ตาราง 13 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกี่ยวกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ความถี่ (คน) รอยละ 
นอยกวา 15,000 บาท 38 9.50 
15,000 – 24,999 บาท 96 24.00 
25,000 – 34,999 บาท 90 22.50 
35,000 – 44,999 บาท 90 22.50 
45,000 – 54,999 บาท 52 13.00 
55,000 บาทขึ้นไป 34 8.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 13 พบวา ขอมูลรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางใน
การวิจัยนี้จํานวน 400 คน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาท
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 34,999 บาท
จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 – 44,999 บาทจํานวน 90 คน คิด
เปนรอยละ 22.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 – 54,999 บาทจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 55,000 บาทขึ้นไปจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาตอ ลาซาดา

ประเทศไทย 

 

ตาราง 14 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ  

 ลาซาดา ประเทศไทย 

 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทย x̄  S.D. แปลผล 

ดานคุณคาที่จะไดรับ 4.54 0.45 ดีมาก    

ดานตนทุน 4.44 0.45 ดีมาก    

ดานความสะดวก 4.46 0.60 ดีมาก    

ดานการติดตอสื่อสาร 4.19 0.49 ดี    

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทยโดยรวม 

4.41 0.40 ดีมาก 

 

จากตาราง 14 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา 

ประเทศไทย พบวาผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย โดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 เม่ือ

พิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ไดแก ดาน

คุณคาที่จะไดรับดานความสะดวกและดานตนทุนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.544.46 และ 4.44 ตามลําดับ

ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี ไดแกดานการติดตอสื่อสารโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.19 
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ตาราง 15 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ  
 ลาซาดา ประเทศไทยดานคุณคาที่จะไดรับ 
 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลา
ซาดา ประเทศไทยดานคุณคาที่จะไดรับ x̄  S.D. แปลผล 

1. มีสินคาใหเลือกหลากหลายเพียงพอตอความตองการ 
เชน ผลิตภัณฑสุขภาพและความงาม เครื่องใชและของ
ตกแตงบาน แฟชั่น โทรศัพทมือถือและแท็บเล็ต 
เครื่องใชไฟฟา และอ่ืนๆ เปนตน 

4.62 0.52 ดีมาก

2. ระบบการสัง่ซื้อปลอดภัย ไววางใจได ตั้งแตการสั่งซือ้ 
ชําระเงิน และการติดตามสถานะ 

4.53 0.57 ดีมาก

3. สินคาที่ไดรับมีความทันสมัย ใหม คุณภาพสูง คุมคา
กับเงินที่จายไป 

4.49 0.59 ดีมาก

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลา
ซาดา ประเทศไทยดานคุณคาที่จะไดรับโดยรวม 

4.54 0.45 ดีมาก

 
 จากตาราง 15 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา 

ประเทศไทยพบวาผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานคุณคาที่จะไดรับโดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.54 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี
มากทุกขอ ไดแก ขอมีสินคาใหเลือกหลากหลายเพียงพอตอความตองการ เชน ผลิตภัณฑสุขภาพ
และความงาม เครื่องใชและของตกแตงบาน แฟชั่น โทรศัพทมือถือและแท็บเล็ต เครื่องใชไฟฟา และ
อ่ืนๆ เปนตน ขอระบบการสั่งซื้อปลอดภัย ไววางใจได ตั้งแตการสั่งซื้อ ชําระเงิน และการติดตาม
สถานะ และขอสินคาที่ไดรับมีความทันสมัย ใหม คุณภาพสูง คุมคากับเงินที่จายไป โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.624.53 และ 4.49 ตามลําดับ 
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ตาราง 16 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ  
 ลาซาดา ประเทศไทยดานตนทุน 
 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทยดานตนทุน x̄  S.D. แปลผล 

1. เม่ือเปรียบเทียบราคาของสินคาชนิดเดียวกันกับ
เว็บไซต หรือแอพพลิเคชั่นอ่ืน ลาซาดาจะมีราคาต่ํากวา 

4.57 0.60 ดีมาก

2. มีสินคาหลากหลายระดับราคาใหเลือกซื้อ 4.38 0.59 ดีมาก
3. นโยบายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 4.39 0.59 ดีมาก
สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทยดานตนทุนโดยรวม 

4.44 0.45 ดีมาก

 
 จากตาราง 16 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา 

ประเทศไทยพบวาผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานตนทุนโดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก 
ขอเม่ือเปรียบเทียบราคาของสินคาชนิดเดียวกันกับเว็บไซต หรือแอพพลิเคชั่นอ่ืน ลาซาดาจะมีราคา
ต่ํากวาขอนโยบายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ และขอมีสินคาหลากหลายระดับราคาใหเลือกซื้อ  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.574.39 และ 4.38 ตามลําดับ 

 
ตาราง 17 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ  
 ลาซาดา ประเทศไทยดานความสะดวก 
 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทยดานความสะดวก x̄  S.D. แปลผล 

1. สั่งซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง และ ทุกที่ทุกเวลา 4.72 0.47 ดีมาก
2. มีบริการการชําระเงินสดเมื่อสงสินคา (Cash-on-
Delivery) ทําใหผูซื้อสะดวกมากขึ้น 

4.33 0.78 ดีมาก

3. มีบริการคืนสินคาไดภายใน 7 วัน โดยไดรับเงินคืน
เต็มจํานวน 

4.34 0.82 ดีมาก

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทยดานความสะดวกโดยรวม 

4.46 0.60 ดีมาก
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 จากตาราง 17 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา 
ประเทศไทย พบวาผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานความสะดวกโดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.46เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก
ทุกขอ ไดแก ขอสั่งซ้ือสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง และ ทุกที่ทุกเวลาขอมีบริการคืนสินคาไดภายใน     
7 วัน โดยไดรับเงินคืนเต็มจํานวน และขอมีบริการการชําระเงินสดเมื่อสงสินคา (Cash-on-Delivery) 
ทําใหผูซื้อสะดวกมากขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72 4.34 และ 4.33 ตามลําดับ 

 
ตาราง 18 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ  
 ลาซาดา ประเทศไทยดานการติดตอสื่อสาร 
 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทยดานการติดตอสื่อสาร x̄  S.D. แปลผล 

1.สามารถติดตามสถานะสนิคา ผานเว็บไซตและ
แอพพลิเคชั่น 

4.55 0.56 ดีมาก

2.ตอบกลับขอรองเรียนอยางรวดเร็ว ทันใจ 4.06 0.63 ดี
3.มีบริการศูนยชวยเหลือดวนหลากหลายชองทาง 3.95 0.68 ดี
สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ 
ลาซาดา ประเทศไทยดานการติดตอสื่อสารโดยรวม 

4.19 0.49 ดี

 
 จากตาราง 18 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา 

ประเทศไทยพบวาผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานการติดตอสื่อสารโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.19เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก 
ไดแก ขอสามารถติดตามสถานะสินคา ผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่นโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ4.55
ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีไดแก ขอตอบกลับขอรองเรียนอยางรวดเร็ว 
ทันใจ และขอมีบริการศูนยชวยเหลือดวนหลากหลายชองทางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ4.06 และ 3.95 
ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
 

ตาราง 19 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา  
 ประเทศไทย 
 

ปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย x̄ S.D. แปลผล 
ดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต 4.49 0.43 ดีมาก
ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต 4.64 0.44 ดีมาก
ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม 4.57 0.50 ดีมาก
ความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยโดยรวม 4.57 0.38 ดีมาก

 
 จากตาราง 19 การวิเคราะหปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย พบวา 
ผูบริโภควัยทํางานมีความคิดเห็นตอปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย
โดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภควัย
ทํางานมีความคิดเห็นตอปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยอยูในระดับดีมาก
ทุกดาน ไดแก ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบ
ของสภาพแวดลอมและดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.64 4.57 และ 4.49 ตามลําดับ 
 
ตาราง 20 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา  
 ประเทศไทยดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต 
 

ความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานความ
ไววางใจในตวัผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต x̄  S.D. แปลผล

1.ผูขายสินคาผานลาซาดามีการปรับปรุงขอมูลใหทันสมัยตลอดเวลา 4.68 0.52 ดีมาก
2.ผูขายสินคาผานลาซาดาใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาครบถวน
เพียงพอตอการพิจารณาของผูซื้อ 

4.54 0.57 ดีมาก

3.ผูขายสินคาผานลาซาดาไมอวดอาง โฆษณาสินคาเกนิจริง 4.38 0.58 ดีมาก
4.สินคาทีข่ายผานลาซาดามีคุณภาพเปนไปตามทีไ่ดลงประกาศจริง 4.39 0.58 ดีมาก
5.ลูกคามีความมั่นใจในคุณภาพสินคาที่สัง่ซื้อ 4.49 0.60 ดีมาก
ความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานความ
ไววางใจในตวัผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม 

4.49 0.43 ดีมาก
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 จากตาราง 20 การวิเคราะหความคิดเห็นตอปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา 
ประเทศไทยดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ตพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความ
คิดเห็นตอปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย ดานความไววางใจในตัวผูขาย
สินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยอยูในระดับดีมาก
ทุกขอ ไดแก ขอผูขายสินคาผานลาซาดามีการปรับปรุงขอมูลใหทันสมัยตลอดเวลา ขอผูขายสินคา
ผานลาซาดาใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาครบถวน เพียงพอตอการพิจารณาของผูซื้อ ขอลูกคามีความ
ม่ันใจในคุณภาพสินคาที่สั่งซ้ือ ขอสินคาที่ขายผานลาซาดามีคุณภาพเปนไปตามที่ไดลงประกาศจริง 
และขอผูขายสินคาผานลาซาดาไมอวดอาง โฆษณาสินคาเกินจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.684.544.494.39 และ 4.38 ตามลําดับ 

 
ตาราง 21 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
 ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต 
 

ความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดาน
ความไววางใจในระบบอนิเทอรเน็ต x̄  S.D. แปลผล 

1.ลูกคาสามารถดาวนโหลด เขาถึงขอมูลตางๆ บนเวปไซด 
และ แอพพลิเคชั่นของลาซาดาไดอยางรวดเร็วในทุกพืน้ที่ 

4.65 0.50 ดีมาก

2.ลูกคามีความมั่นใจในระบบการชําระเงนิของลาซาดา
ประเทศไทย 

4.63 0.55 ดีมาก

ความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดาน
ความไววางใจในระบบอนิเทอรเน็ตโดยรวม 

4.64 0.44 ดีมาก

 
 จากตาราง 21 การวิเคราะหความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานความ

ไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความคิดเห็นตอปจจัยความไววางใจของ
ลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตโดยรวม อยูในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก ขอลูกคา
สามารถดาวนโหลด เขาถึงขอมูลตางๆ บนเวปไซด และ แอพพลิเคชั่นของลาซาดาไดอยางรวดเร็ว
ในทุกพื้นที่และขอลูกคามีความมั่นใจในระบบการชําระเงินของลาซาดา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65 
และ 4.63 ตามลําดับ 
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ตาราง 22 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
 ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม 
 

ความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย
ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของ

สภาพแวดลอม 
x̄  S.D. แปลผล 

1.ระบบการสัง่ซื้อสินคาผานลาซาดามีความนาเชื่อถือ
และไววางใจได 

4.64 0.52 ดีมาก

2.ลูกคามีความมั่นใจในการรักษาความปลอดภัยของ
ขอมูลสวนบุคคลทีบ่ันทึกในระบบของลาซาดา 

4.52 0.58 ดีมาก

3.ผูขายสินคาผานลาซาดามีการกําหนดขอตกลง 
เง่ือนไข การรับประกันในการสั่งซื้อสินคาอยางชัดเจน 

4.54 0.62 ดีมาก

ความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย
ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของ
สภาพแวดลอมโดยรวม 

4.57 0.50 ดีมาก

 
 จากตาราง 22 การวิเคราะหความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยดานความ
ไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอมพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความไววางใจตอ   
ลาซาดา ประเทศไทยดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอมโดยรวม อยูใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความ
ไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก ขอระบบการสั่งซ้ือสินคา
ผานลาซาดามีความนาเชื่อถือและไววางใจไดขอผูขายสินคาผานลาซาดามีการกําหนดขอตกลง 
เง่ือนไข การรับประกันในการสั่งซ้ือสินคาอยางชัดเจน และขอลูกคามีความมั่นใจในการรักษาความ
ปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคลที่บันทึกในระบบของลาซาดา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.644.54 และ 
4.52 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย ของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 23 การวิเคราะหคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับพฤติกรรม 
 การซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 จากตาราง 23 การวิเคราะหคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา 

 ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) พบวา นอย
ที่สุด 1 ครั้ง/เดือน และมากที่สุด 5 ครั้ง/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ1 ครั้ง/เดือน และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.79 

 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดา
ประเทศไทย(บาท) พบวา นอยที่สุด 200.00 บาท/ครั้งและมากที่สุด 5,000 บาท/ครั้งโดยมีคาเฉลี่ย
ประมาณ 1,121.00 บาท และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 951.30 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา 
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

MIN MAX x̄  S.D.

1. ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน

เว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศ

ไทย(ครั้ง) 

1.00 5.00 1.4850 0.79

2. ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อ

สินคาผานเวบ็ไซต และแอพพลิเคชั่น

ลาซาดาประเทศไทย(บาท) 

200.00 5,000.00 1,121.04 951.30
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ตาราง 24 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย  
 ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร x̄  S.D. แปลผล 

1. แนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น ลาซาดาประเทศไทย 

4.67 0.55 แนะนําอยาง
แนนอน 

2. ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชัน่
ลาซาดาประเทศไทย 

4.64 0.58 ซื้อซํ้าอยาง
แนนอน 

 
 จากตาราง 24 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย ของ

ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครพบวา 
 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นผูบริโภควัยทํางาน

มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับแนะนําอยางแนนอนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.67 และมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 0.55 

 ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นผูบริโภควัยทํางานมีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับซื้อซํ้าอยางแนนอนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
0.58 

 
ตาราง 25 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกี่ยวกับประเภทสินคาทีท่านสนใจเลือกซื้อมากที่สุด 
 

ประเภทสินคาที่ทานสนใจเลือกซื้อมากที่สุด ความถี่ (คน) รอยละ 
สินคาอิเล็กทรอนิกส 70 17.50 
สินคาประเภท แฟชั่นสุภาพสตร ี 132 33.00 
สินคาประเภท เครื่องใชไฟฟาและของในบาน 68 17.00 
สินคาประเภท สุขภาพและความงาม 78 19.50 
สินคาประเภท อุปกรณกีฬา 24 6.00 
สินคาประเภท อุปกรณของใชสําหรับรถยนต 26 6.50 
สินคาประเภท อ่ืนๆ ไดแก ของใชสําหรับเด็ก 2 0.50 

               รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 25 พบวา ขอมูลประเภทสินคาที่ทานสนใจเลือกซื้อมากที่สุดของผูตอบ
แบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการวิจัยนี้จํานวน 400 คน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อ
สินคาประเภท แฟชั่นสุภาพสตรีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมา คือสินคาประเภท 
สุขภาพและความงามจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 สินคาอิเล็กทรอนิกสจํานวน 70 คน คิด
เปนรอยละ 17.50 สินคาประเภท เครื่องใชไฟฟาและของในบานจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 
17.00 สินคาประเภท อุปกรณของใชสําหรับรถยนตจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 สินคา
ประเภท อุปกรณกีฬาจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 และสินคาประเภท อ่ืนๆ ไดแก ของใช
สําหรับเด็กจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 
ตาราง 26 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกี่ยวกับวิธีการชําระเงินคาสินคาหรือบริการผานเว็บไซต  
 และแอพพลิเคชั่น ลาซาดา ประเทศไทย 
 

วิธีการชําระเงินคาสินคาหรือบริการ
ผานเว็บไซต และแอพพลเิคชั่น ลา

ซาดา ประเทศไทย 

ความถี่ (คน) รอยละ 

บัตรเครดิต 160 40.00 
เก็บเงินปลายทาง 20 5.00 
ชําระสินคาที่รานคา 4 1.00 
บริการ Paypal 16 4.00 
ชําระเงินผานตูเอทีเอ็ม 196 49.00 
ธนาคาร 4 1.00 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 26 พบวา ขอมูลวิธีการชําระเงินคาสินคาหรือบริการผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
ลาซาดา ประเทศไทยของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการวิจัยน้ีจํานวน 400 คน ผูที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีวิธีการชําระเงินคาสินคาหรือบริการ ผานชําระเงินผานตูเอทีเอ็มจํานวน 
196 คน คิดเปนรอยละ 49.00 รองลงมา คือ ผานบัตรเครดิตจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 
เก็บเงินปลายทางจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 บริการ Paypal จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 
4.00 ชําระสินคาที่รานคาจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 และธนาคารจํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ 1.00 ตามลําดับ 
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ตาราง 27 จํานวนความถี่ และคารอยละ เกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผานเว็บไซต และ 
 แอพพลิเคชั่น ลาซาดา ประเทศไทย 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชัน่ ลาซาดา 

ประเทศไทย 

ความถี่ (คน) รอยละ 

ตัวทานเอง 302 75.50 
สมาชิกในครอบครัว 62 15.50 
เพ่ือน 14 3.50 
บุคคลที่มีอิทธพิลแนะนํา เชน เว็บไซต 
Blogger 

22 5.50 

               รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 27 พบวา ขอมูลบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น  
ลาซาดา ประเทศไทยของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัวอยางในการวิจัยน้ีจํานวน 400 คน ผูที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อคือ ตัวทานเองจํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ
75.50 รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัวจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 บุคคลที่มีอิทธิพล
แนะนํา เชน เว็บไซต Blogger จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และเพื่อนจํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 3.50 ตามลําดับ 

 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จํานวน 3 ขอดังนี้  

 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ที่แตกตางกัน 

 H0: ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน 

 H1: ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระ
จากกัน (Independent sample t-test) โดยใชที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 

การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานไดดังน้ี 

H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย  
 ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของแตละกลุมเพศโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

Levene’s test Sig. 
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

0.050 0.824 

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

29.370* 0.000 

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น 

20.031* 0.000 

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 28.170* 0.000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของแตละกลุมเพศโดยใช Levene’s 
testพบวาดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) มีคา Sig. 
เทากับ 0.824 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา มีคาความแปรปรวนไมแตกตางกันจึงใชการทดสอบ
คา t กรณีคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน (Equal variancesassumed) 
 สําหรับดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น และดานการซื้อซํ้าสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา มี
คาความแปรปรวนแตกตางกันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนแตกตางกัน (Equal 
variancesnot assumed) 
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ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัย 
 ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 
เพศ 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อ
สินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชั่น (ครั้ง)

ชาย 1.43 0.77 -0.83 398 0.409 

หญิง 1.50 0.80   

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท) 

ชาย 1,448.43 1,184.01 4.20* 179.978 0.000
หญิง

966.97 775.23 
  

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือ
สินคาผานเวบ็ไซต และแอพพลิเคชัน่ 

ชาย 4.76 0.46 2.48* 307.088 0.014
หญิง 4.63 0.58   

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเวบ็ไซต 
และแอพพลิเคชั่น 

ชาย 4.76 0.46 3.19* 327.185 0.002
หญิง 4.58 0.63   

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศพบวา 

 ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)มีคา Sig. 
เทากับ 0.409 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกันในดานความถี่ตอ
เดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว  

 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย แตกตาง
กันในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีเพศ
ชายมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีเพศหญิง 4.20 
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 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ 
0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกันในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืน
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่วางไว โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีเพศชายมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีเพศหญิง 2.48 

 ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย แตกตางกันในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว โดย
ผูบริโภควัยทํางานที่มีเพศชายมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีเพศหญิง 3.19 

 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรม

การซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ที่แตกตางกัน 
 H0:ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ไมแตกตางกัน 
 H1:ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย แตกตางกัน 
 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหความแตกตางจะใชการวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดย
ใชสถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% หากพบวาคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 แสดงวา
กลุมตัวแปรมีความแปรปรวนแตกตางกัน หากคา Sig. มีคามากกวา 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรมี
ความแปรปรวนไมแตกตางกัน  

 ถาคาความแปรปรวนแตละกลุมแตกตางกันใหทดสอบสมมติฐานจากสถิติ Brown-
Forsythe test ถาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกันจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way analysis of variance) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparison) ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน  

 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
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การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานไดดังน้ี 
H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย  
 ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

Levene’s test Sig. 
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

7.302* 0.001 

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

21.501* 0.000 

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น 

21.591* 0.000 

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 8.367* 0.000 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s 
testพบวา ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)ดานจํานวนเงิน
ตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต แอพพลิเคชั่น (บาท)ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นและดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา 
Sig. เทากับ0.0010.0000.000 และ 0.000ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงใชสถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบ 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ 
 แอพพลิเคชั่น ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อจําแนก 
 ตามกลุมอายุ โดยใช Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig.
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

2.962 2 250.258 0.054

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

13.039* 2 183.040 0.000

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

7.846* 2 344.690 0.000

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชั่น 

2.608 2 356.974 0.075

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อจําแนกตามกลุมอายุ โดยใช 
Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา 

 ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)มีคา Sig. 
เทากับ 0.054 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ไมแตกตางกันในดานความถี่ตอ
เดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย แตกตางกันในดานจํานวนเงินตอ
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยรายคูปรากฏผลดังตาราง 32 

 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ
0.000ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย แตกตางกันในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืน 
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ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูปรากฏผล
ดังตาราง 33 

ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ 0.075 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวาผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกันในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ 
 ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อ 
 สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) จําแนกตามกลุมอายุเปนรายคูดวย Dunnett’s T3 
 

อายุ  20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 ปข้ึนไป

x̄  761.40 1,131.37 1,459.18

20 - 29 ป 761.40 - -369.96*
(0.000) 

-697.77*
(0.000) 

30 - 39 ป 1,131.37 - - -327.81
(0.075) 

40 ปข้ึนไป 1,459.18 - - - 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน

ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) จําแนกตามกลุมอายุเปนรายคูดวย 
Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 20 - 29 ป กับผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ป มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ในดาน
จํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 20 - 29 ปมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ปโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 369.96 
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 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 20 - 29 ป กับผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 40 ปขึ้นไปมีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอ
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 20 - 29 ปมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 
ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวา
ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 40 ปขึ้นไปโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 697.77 
 สําหรับรายคูอ่ืนพบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ 
 ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคา 
 ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นจําแนกตามกลุมอายุเปนรายคูดวย Dunnett’s T3 
 

อายุ  20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 ปข้ึนไป

x̄  4.75 4.57 4.79 

20 - 29 ป 4.75 - 0.177*
(0.028) 

-0.041
(0.902) 

30 - 39 ป 4.57 - - -0.217*
(0.001) 

40 ปข้ึนไป 4.79 - - - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 

 จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานแนะนําและชักชวนให
ผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นจําแนกตามกลุมอายุเปนรายคูดวย Dunnett’s T3 ใน
การทดสอบพบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 20 - 29 ป กับผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ป มีคา Sig. 
เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดาน
แนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 20 - 29 ปมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 
ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น มากกวาผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ปโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.177 



72 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ป กับผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกันในดานแนะนําและ
ชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ในดาน
แนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มี
อายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.217 
 สําหรับรายคูอ่ืนพบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน 

 H0:ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน 

 H1:ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน 

 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหความแตกตางจะใชการวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดย
ใชสถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% หากพบวาคา Sig.มีคานอยกวา 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกตางกัน หากคา Sig. มีคามากกวา 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน  

 ถาคาความแปรปรวนแตละกลุมแตกตางกันใหทดสอบสมมติฐานจากสถิติ Brown-
Forsythe test ถาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกันจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way analysis of variance) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparison) ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน  

 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 
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 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานได
ดังน้ี 

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ 
 แอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของแตละ 
 กลุมอาชีพโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

Levene’s test Sig. 
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

10.78* 0.000 

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

55.05* 0.000 

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น 

11.973* 0.000 

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 3.175* 0.024 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของแตละกลุมอาชีพโดยใช Levene’s 
testพบวา ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)ดานจํานวนเงิน
ตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นและดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา 
Sig. เทากับ 0.0000.0000.000 และ 0.024 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงใชสถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบ 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ 
 แอพพลิเคชั่น ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อจําแนก 
 ตามกลุมอาชีพ โดยใช Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig.
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

3.823* 3 228.212 0.011

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

18.999* 3 142.011 0.000

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

2.871* 3 174.422 0.038

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชั่น 

1.144 3 200.532 0.332

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อ
จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใช Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา 

 ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)มีคา Sig. 
เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกันในดานความถี่ตอเดือน
ในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
รายคูปรากฏผลดังตาราง 36 

 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกันในดานจํานวนเงินตอครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยรายคูปรากฏผลดังตาราง 37 
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 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ
0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกันในดานแนะนําและ
ชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทํา
การทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย
รายคูปรากฏผลดังตาราง 38 

 ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ0.332 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกันในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
 
ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ 
 ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน 
 เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)จําแนกตามกลุมอาชีพเปนรายคูดวย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน

คาขาย/
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ ไดแก 
แมบาน/
พอบาน 

x̄ 1.62 1.35 1.68 1.50

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.62 - 0.272
(0.138) 

-0.059 
(0.999) 

0.125
(0.961) 

ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.35 - - -0.331* 
(0.034) 

-0.147
(0.743) 

คาขาย/ธุรกิจสวนตวั 1.68 - - - 0.184
(0.790) 

อ่ืนๆ ไดแก แมบาน/พอบาน 1.50 - - - -

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ตอเดือนในการ
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)จําแนกตามกลุมอาชีพเปนรายคูดวย Dunnett’s T3
ในการทดสอบพบวา 
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 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพ
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย
แตกตางกัน ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชนมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัวโดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.331 
 สําหรับรายคูอ่ืนพบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ 
 ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อ 
 สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) จําแนกตามกลุมอาชีพเปนรายคูดวย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ  ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน

คาขาย/
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ ไดแก 
แมบาน/
พอบาน 

x̄ 1,172.50 946.16 1,807.89 605.00

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1,172.50 - 226.33
(0.183) 

-635.39* 
(0.013) 

567.50*
(0.000) 

ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

946.16 - - -861.72* 
(0.000) 

341.16*
(0.000) 

คาขาย/ธุรกิจสวนตวั 1,807.89 - - - 1,202*
(0.000) 

อ่ืนๆ ไดแก แมบาน/
พอบาน 

605.00 - - - -

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) จําแนกตามกลุมอาชีพเปนรายคูดวย 
Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา 
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 ผูบริโภควัยทํางานที่ประกอบอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภควัยทํางาน
ที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัวมีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทยแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(บาท)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจ
สวนตัวโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 635.39 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภควัยทํางานที่มี
อาชีพอ่ืนๆ ไดแก แมบาน/พอบาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(บาท)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก 
แมบาน/พอบาน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 567.50 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชนกับผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพ
คาขาย/ธุรกิจสวนตัวมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 
แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชนมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัวโดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 861.72 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชนกับผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ ไดแก แมบาน/พอบาน มีคา Sig. เทากับ0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทยแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(บาท)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก 
แมบาน/พอบาน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 341.16 

 



78 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัวกับผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก แมบาน/พอบาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย
แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัวมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก แมบาน/พอบาน 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1,202 
 สําหรับรายคูอ่ืนพบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ 
 ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคา 
 ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น จําแนกตามกลุมอาชีพเปนรายคูดวย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ  ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ

ลูกจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

คาขาย/
ธุรกิจ
สวนตวั 

อ่ืนๆ ไดแก 
แมบาน/
พอบาน 

x̄  4.67 4.61 4.84 4.65

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.67 - 0.057
(0.975) 

-0.167 
(0.263) 

0.025
(1.000) 

ลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.61 - - -0.224* 
(0.002) 

-0.032
(1.000) 

คาขาย/ธุรกิจสวนตวั 4.84 - - - 0.19211
(0.469) 

อ่ืนๆ ไดแก แมบาน/
พอบาน 

4.65 - - - -

 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 38 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานแนะนําและชักชวนให
ผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น จําแนกตามกลุมอาชีพเปนรายคูดวย Dunnett’s T3ใน
การทดสอบพบวา 
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 ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพ

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 

แตกตางกัน ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชนมี

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผาน

เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัวโดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.224 

 สําหรับรายคูอ่ืนพบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตาง

กัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม

การซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยที่ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม

การซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปน

อิสระจากกัน (Independent sample t-test) โดยใชที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 

0.05 
 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมตฐิานไดดังน้ี 

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ 
แอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของ 
แตละกลุมระดับการศึกษาโดยใช Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

Levene’s test Sig. 
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

1.768 0.184 

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

8.601* 0.004 

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น 

3.494 0.062 

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 4.699* 0.031 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของแตละกลุมระดับการศึกษาโดยใช 
Levene’s testพบวาดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) และ
ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ 0.184 และ 
0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา มีคาความแปรปรวนไมแตกตางกันจึงใชการทดสอบคา t 
กรณีคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน (Equal variancesassumed) 
 สําหรับดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
และดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ 0.004 และ 0.031 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา มีคาความแปรปรวนแตกตางกันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Equal variancesnot assumed) 
 
 
 
 
 
 



81 

ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดา 
 ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 
ระดับ

การศึกษา 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

ดานความถี่ตอเดือนในการซือ้
สินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ

ปริญญาตรี

1.45 0.776 -1.294 398 0.196

สูงกวา
ปริญญาตรี

1.58 0.831   

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (บาท) 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ

ปริญญาตรี

1,004.45 873.146 4.336* 108.634 0.000

สูงกวา
ปริญญาตรี

1573.17 1,101.744   

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอืน่
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ

ปริญญาตรี

4.68 0.529 0.757 398 0.450

สูงกวา
ปริญญาตรี

4.63 0.619   

ดานการซื้อซ้ําสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชัน่ 
 

ตํ่ากวาหรือ
เทากับ

ปริญญาตรี

4.66 0.569 1.380 117.291 0.170

สูงกวา
ปริญญาตรี

4.56 0.630   

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา 

 ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)มีคา Sig. 
เทากับ0.196 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกันในดาน
ความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว  
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 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกันในดานจํานวน
เงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
หรือเทากับปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 4.336 

 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ 
0.450 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไมแตกตางกันในดานแนะนํา
และชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว  

 ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ0.170ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกันในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
 

 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน 

 H0:ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่ไมแตกตางกัน 

 H1:ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหความแตกตางจะใชการวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดย
ใชสถิติ Levene’ Test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% หากพบวาคา Sig.มีคานอยกวา 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกตางกัน หากคา Sig. มีคามากกวา 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน  

 ถาคาความแปรปรวนแตละกลุมแตกตางกันใหทดสอบสมมติฐานจากสถิติ Brown-Forsythe 
test ถาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกันจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way analysis of variance) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparison) ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน  
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 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 

 
 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมตฐิานไดดังน้ี 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ 
 แอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครของ 
 แตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of 
Variances  

Levene’s test Sig. 
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

1.948 0.086 

ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

14.079* 0.000 

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น 

2.265* 0.047 

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 3.726* 0.003 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแตละกลุม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Levene’s test พบวา ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)มีคา Sig. เทากับ 0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงใชคา F ในตาราง One Way 
ANOVA ในการทดสอบ 
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สําหรับดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)
ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นและดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น มีคา Sig. เทากับ 0.0000.003 และ 0.047 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 
จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

 
ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ 
 แอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อจําแนก 
 ตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใช One way ANOVA 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย 

แหลง
ความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig.

ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อ
สินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

ระหวางกลุม 5 3.760 0.752 1.214 0.302
ภายในกลุม 394 244.150 0.620  

รวม 399 247.910  
 

 
 จากตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน

ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อจําแนกตามกลุมรายได
เฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบพบวา  

 ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)มีคา Sig.0.302
ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยไม
แตกตางกันในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
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ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ 
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือจําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
โดยใช Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig.
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

9.356* 5 118.541 0.000

ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

1.514 5 289.755 0.185

ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชั่น 

2.978* 5 309.369 0.012

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 43 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อ
จําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา 

 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกันในดาน
จํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูปรากฏผลดังตาราง 44 

 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ
0.185 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกันในดาน
แนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกันในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูปรากฏผลดังตาราง 45 
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ 
 ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อ 
 สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) จําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคูดวย  
 Dunnett’s T3 
 
รายไดเฉล่ียตอเดือน  นอยกวา 

15,000 บาท 
15,000 –

24,999บาท 
25,000 –

34,999บาท 
35,000 –  

44,999บาท 
45,000 –  

54,999 บาท 
55,000บาท
ข้ึนไป 

x̄  515.78 816.85 1,395.55 1,028.88 1,434.61 1,694.11

นอยกวา 15,000 บาท 515.78 - -301.06*
(0.000) 

-879.76*
(0.000) 

-513.09* 
(0.000) 

-918.82* 
(0.000) 

-1,178.32*
(0.003) 

15,000 – 24,999 บาท 816.85 - - -578.70*
(0.000) 

-212.03 
(0.569) 

-617.76* 
(0.009) 

-877.26
(0.051) 

25,000 – 34,999 บาท 1,395.55 - - - 366.66 
(0.075) 

-39.05 
(1.000) 

-298.56
(0.993) 

35,000 – 44,999 บาท 1,028.88 - - - - -405.72 
(0.414) 

-665.22
(0.335) 

45,000 – 54,999 บาท 1,434.61 - - - - - -259.50
(0.335) 

55,000 บาทขึ้นไป 1,694.11 - - - - - -

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 44 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) จําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนราย
คูดวย Dunnett’s T3ในการทดสอบพบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท กับผูบริโภควัยทํางานที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ใน
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)นอยกวาผูบริโภค
วัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 301.06 
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 ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท กับผูบริโภควัยทํางานที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 34,999 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ใน
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)นอยกวาผูบริโภค
วัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 34,999 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 879.76 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท กับผูบริโภควัยทํางานที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 – 44,999 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ใน
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภค
วัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 – 44,999 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 513.09 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท กับผูบริโภควัยทํางานที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 – 54,999 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ใน
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภค
วัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 – 54,999 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 918.82 

ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท กับผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ใน
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภค
วัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1,178.32 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาท กับผูบริโภควัยทํางาน
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 34,999 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ
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วา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน15,000 – 24,999 บาทมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ใน
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภค
วัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 34,999 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 578.70 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาท กับผูบริโภควัยทํางาน
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 – 54,999 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาทมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ใน
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภค
วัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 – 54,999 บาทโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 617.76 
 สําหรับรายคูอ่ืนพบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตาราง 45 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ 
 ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ 
 แอพพลิเคชั่นจําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคูดวย Dunnett’s T3 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  นอยกวา 
15,000 บาท 

15,000 – 
24,999 บาท 

25,000 – 
34,999 บาท 

35,000 – 
44,999 บาท 

45,000 – 
54,999 บาท 

55,000 บาท
ขึ้นไป 

x̄  4.84 4.72 4.64 4.55 4.65 4.41

นอยกวา 15,000 บาท 4.84 - 0.113
(0.988) 

0.198
(0.605) 

0.287
(0.068) 

0.188 
(0.669) 

0.430*
(0.026) 

15,000 – 24,999 บาท 4.72 - - 0.085
(0.998) 

0.174(0.459) 0.075 
(1.000) 

0.317
(0.152) 

25,000 – 34,999 บาท 4.64 - - - 0.089
(0.996) 

-0.009 
(1.000) 

0.233(0.617)

35,000 – 44,999 บาท 4.55 - - - - -0.098 
(0.988) 

0.144
(0.974) 

45,000 – 54,999 บาท 4.65 - - - - - 0.242
(0.550) 

55,000 บาทขึ้นไป 4.41 - - - - - -

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 



89 

 จากตาราง 45 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อซํ้าสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น จําแนกตามกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนรายคูดวย Dunnett’s T3 ใน
การทดสอบพบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท กับผูบริโภควัยทํางานที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน ในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 
15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ในดานการซื้อซํ้าสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน55,000 บาทขึ้นไป
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.430 
 สําหรับรายคูอ่ืนพบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่
ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

 H0: สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ตอเดือน
ในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

 H1: สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ตอเดือนในการ
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคากับ 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
 

สวนประสมทางการตลาด
ในมุมมองลูกคา 

พฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ตอเดือนในการซื้อ
สินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชัน่ (คร้ัง) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง

r Sig.
ดานคุณคาที่จะไดรับ 0.040 0.424 ไมมีความสัมพันธ -
ดานตนทุน -0.016 0.747 ไมมีความสัมพันธ -
ดานความสะดวก -0.057 0.251 ไมมีความสัมพันธ -
ดานการติดตอสื่อสาร 0.080 0.108 ไมมีความสัมพันธ -
สวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคาโดยรวม 

0.010 0.845 ไมมีความสัมพันธ -

 
 จากตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดใน

มุมมองลูกคากับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาโดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.845 และเมื่อ
พิจารณารายดานพบวา ดานคุณคาที่จะไดรับมีคา Sig เทากับ 0.424 ดานตนทุนมีคา Sig เทากับ
0.747 ดานความสะดวกมีคา Sig เทากับ 0.251 และดานการติดตอสื่อสารมีคา Sig เทากับ0.108 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาดานคุณคาที่จะไดรับดาน
ตนทุนดานความสะดวกและดานการติดตอสื่อสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ตอเดือนในการซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวน
เงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)  

 H0: สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเงินตอ
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 

 H1: สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเงินตอครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคากับ 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
 

สวนประสมทางการตลาด      
ในมุมมองลูกคา 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนเงินตอคร้ังโดยเฉลี่ยที่

ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

r Sig. 

ดานคุณคาที่จะไดรับ 0.123* 0.013 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานตนทุน 0.048 0.341 ไมมีความสัมพันธ - 
ดานความสะดวก 0.169* 0.001 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานการติดตอส่ือสาร 0.089 0.074 ไมมีความสัมพันธ - 
สวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคาโดยรวม 

0.140* 0.005 ต่ํามาก เดียวกัน 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ลูกคากับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) พบวา  

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาโดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 
0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.140 โดยมีความสัมพันธระดับต่ํามากและมีทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย ใชสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคาโดยรวมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)เพ่ิม
มากขึ้น ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาดานคุณคาที่จะไดรับและดานความสะดวกมีคา 
Sig เทากับ 0.013 และ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.123 และ 0.169 
ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธระดับต่ํามากและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย ใชสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคาดานคุณคาที่จะไดรับและดานความสะดวกมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)เพ่ิมมากขึ้น ในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาดานตนทุนมีคา Sig เทากับ 0.341 และดานการ
ติดตอสื่อสารมีคา Sig เทากับ 0.074 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา สวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคาดานตนทุนและดานการติดตอสื่อสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ย
ที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 2.3 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนํา
และชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

 H0: สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําและ
ชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

 H1: สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําและชักชวนให
ผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคากับ 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
 

สวนประสมทางการตลาด
ในมุมมองลูกคา 

พฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดาน
แนะนําและชกัชวนใหผูอ่ืน
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ

แอพพลิเคชัน่ 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

r Sig.
ดานคุณคาที่จะไดรับ 0.464* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน
ดานตนทุน 0.298* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน
ดานความสะดวก 0.211* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน
ดานการติดตอสื่อสาร 0.309* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน
สวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคาโดยรวม 

0.392* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดใน

มุมมองลูกคากับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นพบวา  

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาโดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.392 โดยมีความสัมพันธระดับคอนขางต่ําและมีทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 
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 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย ใชสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคาโดยรวมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น ใน
ระดับคอนขางต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาดานคุณคาที่จะไดรับมีคา Sig เทากับ0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.464 โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและมี
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย ใชสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคาดานคุณคาที่จะไดรับมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่น
เพ่ิมมากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาดานตนทุนดานความสะดวกและดานการ
ติดตอสื่อสารมีคา Sig เทากับ 0.000 ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ
0.2980.211 และ 0.309 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธระดับคอนขางต่ําและมีทิศทางเดียวกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย ใชสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคาดานตนทุนดานความสะดวกและดานการติดตอสื่อสารมากขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคา
ผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่นเพิ่มมากขึ้น ในระดับคอนขางต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
 

สมมติฐานที่ 2.4 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานการซื้อ
ซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

 H0: สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานการซื้อซํ้าสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

 H1: สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานการซื้อซํ้าสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคากับ 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
 

สวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคา 

พฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดาน

การซื้อซ้ําสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชัน่ 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

r Sig.
ดานคุณคาที่จะไดรับ 0.474* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน
ดานตนทุน 0.401* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน
ดานความสะดวก 0.338* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน
ดานการติดตอสื่อสาร 0.351* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน
สวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคาโดยรวม 

0.485* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดใน

มุมมองลูกคากับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นพบวา  

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาโดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.485 โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและมีทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย ใชสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคาโดยรวมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น ในระดับปานกลางซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ มีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.474 โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและ
มีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 
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 ถาผูประกอบการ และฝายพัฒนาผลิตภัณฑลาซาดาประเทศไทย ใชสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคาดานคุณคาที่จะไดรับมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น ในระดับ
ปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานตนทุนดานความสะดวกและดานการ
ติดตอสื่อสารมีคา Sig เทากับ 0.000 ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 
0.401 0.338 และ 0.351 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธระดับคอนขางต่ําและมีทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายพัฒนาผลิตภัณฑลาซาดาประเทศไทย ใชสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคาดานตนทุนดานความสะดวกและดานการติดตอสื่อสารมากขึ้น จะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่นเพิ่มมากขึ้น ในระดับคอนขางต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
 

 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นประเทศไทย ของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

 H0: ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 

 H1: ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 50 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความไววางใจของประชากรใน 
 กรุงเทพมหานครกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเวบ็ไซต และแอพพลิเคชั่น (ครัง้) 
 

ปจจัยดานความไววางใจ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ตอเดือนในการซื้อ
สินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชัน่ (คร้ัง) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

r Sig.
ดานความไววางใจในตัวผูขาย
สินคาทางอินเทอรเน็ต 

0.027 0.595 ไมมีความสัมพันธ -

ดานความไววางใจในระบบ
อินเทอรเน็ต 

-0.099 0.059 ไมมีความสัมพันธ -

ดานความไววางใจในธุรกิจและ
กฎระเบียบของสภาพแวดลอม 

-0.088 0.077 ไมมีความสัมพันธ -

ดานความไววางใจโดยรวม -0.067 0.183 ไมมีความสัมพันธ -
 

 จากตาราง 50 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความไววางใจของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(ครั้ง)พบวา  

 ดานความไววางใจโดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.183 และเม่ือพิจารณารายดานพบวา ดาน
ความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ตมีคา Sig เทากับ 0.595 ดานความไววางใจในระบบ
อินเทอรเน็ตมีคา Sig เทากับ 0.059 และดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอมมี
คา Sig เทากับ 0.077 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวาดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต และดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบ
ของสภาพแวดลอมของประชากรในกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ตอเดือนในการ
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 

 H0: ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 

 H1: ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 51 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
 

ปจจยัดานความไววางใจ 

พฤตกิรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภค
วัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉล่ียที่

ซ้ือสินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

r Sig.

ดานความไววางใจในตัวผูขายสนิคาทาง
อินเทอรเน็ต 

0.078 0.135 ไมมีความสมัพันธ -

ดานความไววางใจในระบบอนิเทอรเน็ต 0.121* 0.016 ตํ่ามาก เดียวกัน
ดานความไววางใจในธรุกิจและ
กฎระเบยีบของสภาพแวดลอม 

0.099* 0.049 ตํ่ามาก เดียวกัน

ดานความไววางใจโดยรวม 0.118* 0.018 ต่ํามาก เดียวกัน

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 52 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความไววางใจของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท)พบวา  

 ปจจัยดานความไววางใจโดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประ
สิทธสหสัมพันธเทากับ0.118โดยมีความสัมพันธระดับต่ํามากและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย เพ่ิมดานความ
ไววางใจโดยรวมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ดาน
จํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)เพ่ิมมากขึ้น ในระดับต่ํา
มากซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 ปจจัยดานความไววางใจดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตมีคา Sig เทากับ 0.016 
และดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอมมีคา Sig เทากับ 0.049 คาสัมประ
สิทธสหสัมพันธเทากับ 0.121 และ 0.099 โดยมีความสัมพันธระดับต่ํามากและมีทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย เพ่ิมความไววางใจ
ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตและดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของ
สภาพแวดลอมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ดาน
จํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)เพ่ิมมากขึ้น ในระดับต่ํา
มากซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สมมติฐานที่ 3.3 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

 H0: ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

 H1: ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 52 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความไววางใจของประชากรใน 
 กรุงเทพมหานครกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน 
 เขตกรุงเทพมหานคร ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซือ้สินคาผานเวบ็ไซต และแอพพลิเคชั่น 
 

ปจจัยดานความไววางใจ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดาน
แนะนําและชกัชวนใหผูอ่ืน
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ

แอพพลิเคชัน่ 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

r Sig.
ดานความไววางใจในตัวผูขาย
สินคาทางอินเทอรเน็ต 

0.514* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

ดานความไววางใจในระบบ
อินเทอรเน็ต 

0.265* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน

ดานความไววางใจในธุรกิจและ
กฎระเบียบของสภาพแวดลอม 

0.416* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

ดานความไววางใจโดยรวม 0.477* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 52 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานความไววางใจของประชากร
ในกรุงเทพมหานครกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น พบวา  

 ดานความไววางใจโดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธเทากับ 0.477 โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย เพ่ิมดานความ
ไววางใจโดยรวมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ดาน
แนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น ในระดับปานกลาง 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 ปจจัยดานความไววางใจ ดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต และดาน
ความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม มีคา Sig เทากับ 0.000 ทุกดาน ซึ่งนอย
กวา 0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.514 และ 0.416 ตามลําดับโดยมีความสัมพันธระดับ
ปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย เพ่ิมดานความ
ไววางใจ ดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต และดานความไววางใจในธุรกิจและ
กฎระเบียบของสภาพแวดลอมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น ใน
ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 ปจจัยดานความไววางใจ ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตมีคา Sig เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.265 โดยมีความสัมพันธระดับคอนขางต่ํา
และมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย เพ่ิมดานความ
ไววางใจดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น
เพ่ิมมากขึ้น ในระดับคอนขางต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สมมติฐานที่ 3.4ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

 H0: ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานการซื้อซํ้า
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 

 H1: ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานการซื้อ
ซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig. นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 53 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเวบ็ไซต และแอพพลิเคชั่น 

 

ปจจัยดานความไววางใจ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดาน

การซื้อซ้ําสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชัน่ 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

r Sig.

ดานความไววางใจในตัวผูขาย

สินคาทางอินเทอรเน็ต 

0.495* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

ดานความไววางใจในระบบ

อินเทอรเน็ต 

0.305* 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกัน

ดานความไววางใจในธุรกิจและ

กฎระเบียบของสภาพแวดลอม 

0.444* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน

ดานความไววางใจโดยรวม 0.498* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 53 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความไววางใจของ

ประชากรในกรุงเทพมหานครกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นพบวา  

 ดานความไววางใจโดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธ

สหสัมพันธเทากับ 0.498 โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 



103 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย เพ่ิมความไววางใจ

โดยรวมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ดานการซื้อซ้ํา

สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 ปจจัยดานความไววางใจ ดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต และดาน

ความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม มีคา Sig เทากับ 0.000 ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 

0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.495 และ 0.444 ตามลําดับโดยมีความสัมพันธระดับปานกลาง

และมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย เพ่ิมดานความ

ไววางใจ ดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต และดานความไววางใจในธุรกิจและ

กฎระเบียบของสภาพแวดลอมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา

ประเทศไทย ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 ปจจัยดานความไววางใจ ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตมีคา Sig เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.05 มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธเทากับ 0.305 โดยมีความสัมพันธระดับคอนขางต่ํา

และมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา 

 ถาผูประกอบการ และฝายสื่อสารทางการตลาด ลาซาดาประเทศไทย เพ่ิมความไววางใจ

ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน

ลาซาดาประเทศไทย ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น ในระดับ

คอนขางต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
ตาราง 54  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
สมมติฐานที่ 1ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ที่แตกตางกัน 

1.1ผูบริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน 
- ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
- ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
- ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลเิคชั่น 

 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
1.2ผูบริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
- ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
- ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น 

 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
Brown-Forsythe 

 
Brown-Forsythe 

 
Brown-Forsythe 

 
Brown-Forsythe 
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ตาราง 54 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
1.3ผูบริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
- ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
- ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น 

 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
Brown-Forsythe 

 
Brown-Forsythe 

 
Brown-Forsythe 

 
Brown-Forsythe 

1.4ผูบริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ที่
แตกตางกัน 
- ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
- ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
- ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น 

 
 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
Independent Sample 

t-test 
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ตาราง 54  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
1.5ผูบริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ที่แตกตางกัน 
- ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
- ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
- ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น 

 
 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
คา F-test ในตาราง 
One WayANOVA 
Brown-Forsythe 

 
Brown-Forsythe 

 
Brown-Forsythe 

สมมติฐานที่2 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ตอเดือนใน
การซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(ครั้ง) 
- ดานคุณคาที่จะไดรับ 
 
- ดานตนทุน 
 
- ดานความสะดวก 
 
- ดานการติดตอสื่อสาร 

 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 54  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
2.2สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเงินตอครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซือ้สินคาผานเวบ็ไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท) 
- ดานคุณคาที่จะไดรับ 
 
- ดานตนทุน 
 
- ดานความสะดวก 
 
- ดานการติดตอสื่อสาร 

 
 
 
 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

2.3สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําและชักชวนให
ผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานคุณคาที่จะไดรับ 
 
- ดานตนทุน 
 
- ดานความสะดวก 
 
- ดานการติดตอสื่อสาร 

 
 
 
 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 54  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
2.4สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครดานการซื้อซํ้าสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานคุณคาที่จะไดรับ 
 
- ดานตนทุน 
 
- ดานความสะดวก 
 
- ดานการติดตอสื่อสาร 

 
 
 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

สมมติฐานที่ 3ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.1ปจจัยดานความไววางใจของประชากรใน
กรุงเทพมหานครมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ความถีต่อเดือนในการซื้อสินคาผานเวบ็ไซต 
และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) 
- ดานความไววางใจในตวัผูขายสินคาทาง
อินเทอรเน็ต 
- ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต 
 
- ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบ
ของสภาพแวดลอม 

 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกบั
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 
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ตาราง 54  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
3.2ปจจัยดานความไววางใจของประชากรใน
กรุงเทพมหานครมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
จํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
- ดานความไววางใจในตวัผูขายสินคาทาง
อินเทอรเน็ต 
- ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต 
 
- ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบ
ของสภาพแวดลอม 

 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
 
 
 

Pearson product 
moment correlation 

coefficient 

3.3ปจจัยดานความไววางใจของประชากรใน
กรุงเทพมหานครมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
แนะนําและชกัชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานความไววางใจในตวัผูขายสินคาทาง
อินเทอรเน็ต 
- ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต 
 
- ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบ
ของสภาพแวดลอม 

 
 
 
 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
สอดคลองกับ

สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 

 
 
 
 

Pearson product 
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ตาราง 54  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 
3.4ปจจัยดานความไววางใจของประชากรใน
กรุงเทพมหานครมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครดาน
การซื้อซํ้าสินคาผานเวบ็ไซต และแอพพลิเคชั่น 
- ดานความไววางใจในตวัผูขายสินคาทาง
อินเทอรเน็ต 
- ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต 
 
- ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบ
ของสภาพแวดลอม 

 
 
 
 
 

สอดคลองกับ
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สอดคลองกับ
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บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนขอมูลและแนวทางใน
การพัฒนาทางธุรกิจแกผูประกอบการที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคา ความไววางใจ และพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงการวางแผนกลยุทธทางการตลาด ใหสอดคลองกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคในปจจุบันใชเปนขอมูลใหผูประกอบการ เพื่อพัฒนาขีด
ความสามารถใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ และเพื่อนําผลการวิจัยไปเปน
แนวทางในการศึกษางานวิจัยดานอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ 
 

ความมุงหมายของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา 
ไดแก คุณคาที่จะไดรับ ตนทุน ความสะดวก การติดตอสื่อสาร กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน 
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เ พ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจ จัยดานความไววางใจของประชากรใน
กรุงเทพมหานครกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยกําหนดสมมติฐาน ดังน้ี 
 1.  ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน
ลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน 
 2.  สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 



112 
 

 3.  ปจจัยดานความไววางใจของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษา ไดแก ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 20 - 59 ป ที่ซื้อสินคา
ผานลาซาดา ประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้งซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 20 - 59 ป ที่ซื้อ
สินคาผานลาซาดา ประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้งซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังน้ัน จึง
ใชการคํานวณกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรของ ทาโร ยามาเน 
(ประคอง กรรณสูตร. 2538: 10-11) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการ
เลือกตัวอยาง 5% และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงเพ่ิมจํานวน
ตัวอยาง 4% ของกลุมตัวอยาง (385x4% = 15.4) หรือสํารอง 15 คน โดยนับรวมเปนกลุมตัวอยาง 
ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยนี้เทากับ 400 คน  
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 จากการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 
ดังตอไปน้ี 

ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยใชเกณฑการแบง
เขตตามการบริหารงานในการเลือกสุมตัวอยาง โดยเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครแบงเปน 
6 กลุมการปกครอง รวมทั้งสิ้น 50 เขต ดังน้ี 

1.1. กลุมรัตนโกสินทร ประกอบดวยเขตบางซื่อ ดุสิต พญาไท ราชเทวี ปทุมวัน พระ-
นคร ปองปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ บางรัก  

1.2. กลุมบูรพา ประกอบดวย เขตดอนเมืองหลักสี่ สายไหม  เขต จัตุจักร ลาดพราว บึง
กุม บางกะป วังทองหลาง  

1.3. กลุมศรีนครินทร ไดแกเขต สะพานสูง มีนบุรี คลองสามวา หนองจอก ลาดกระบัง 
ประเวศ สวนหลวง คันนายาว  

1.4. กลุมเจาพระยา ประกอบดวยเขตดินแดง หวยขวาง วัฒนา คลองเตย บางนา พระ
โขนง สาธร บางคอแหลม ยานนาวา 

1.5. กลุมกรุงธนใต ประกอบดวยเขตบางขุนเทียน บางบอน จอมทอง ราษฎรบูรณะ ทุง
ครุ ธนบุรี คลองสาน บางแค  

1.6. กลุมกรุงธนเหนือ ประกอบดวย เขตบางพลัด ตลิ่งชัน บางกอกนอย บางกอกใหญ 
ภาษีเจริญ หนองแขม และเขตทวีวัฒนา  
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โดยจะเลือกสุมตัวอยางอยางงายดวยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนกลุมละ 1 เขต ใหได
จํานวน 6 เขต  

ข้ันที่ 2 การกําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดขนาดของ
กลุมตัวอยางแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Sample Random 
Sampling) ใหมีจํานวนเทากันจึงไดจํานวนตัวอยางเขตละ 67 คน  

ข้ันที่ 3 การกําหนดตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสุมกลุม
ตัวอยาง ในพื้นที่ยาน Office Building ยานธุรกิจสําคัญ สถานที่ชุมชน หางสรรพสินคา รานคา  

ข้ันที่ 4 การเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ (Accident Sampling) โดยการสุมเลือกกลุม
ตัวอยางตามความเต็มใจของผูบริโภคที่จะใหขอมูล โดยทําการเก็บขอมูลในสถานที่ที่ไดกําหนดไวใน
ขั้นที่ 3 และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูล เน่ืองจากเปนพ้ืนที่ Office Building พ้ืนที่ธุรกิจ
สําคัญ สถานที่ชุมชน หางสรรพสินคา รานคา ทําใหมีผูตอบแบบสอบถามจํานวนมาก โดยผูวิจัยจะ
สอบถามกลุมตัวอยางทุกครั้งวา เคยซื้อสินคาผานลาซาดา ประเทศไทย อยางนอย 2 ครั้ง หรือไม 
ถาตอบวาใช จึงใหกรอกแบบสอบถามจนครบจํานวน 400 คน 
 

 การสรางเครื่องมือเพื่อใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดสรางขึ้นเพ่ือ

การศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน 
ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวยคําถามปลายเปด 
(Open – Ended) และคําถามปลายปด (Close – Ended) โดยแบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปน 
4 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยางไดแก เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน โดยเปนคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Questions) 
ใหผูตอบเลือกเพียงขอเดียว 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา
ตอ ลาซาดา ประเทศไทย ไดแก คุณคาที่จะไดรับ ตนทุน ความสะดวก และ การติดตอสื่อสาร โดย
ใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert scale questions) รวมจํานวน 12 ขอ โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือ การ
คํานวณหาอันตรภาคชั้นเพื่อแปลผลคะแนนในแตละชวง 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert scale questions) แบงเปน 3 ดาน ไดแก  
ความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต จํานวน 5 ขอ ความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต 
จํานวน 2 ขอ และความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม จํานวน 3 ขอ รวม
จํานวน 10 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งมี
เกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้น เพ่ือแปลผลคะแนนในแตละชวง 
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 สวนที่ 4ดานพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะคําถามเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และประเภทอัตราสวน 
(Ratio Scale) ทั้งหมด 7 ขอ 
 

 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังน้ี 

  1.  ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตําราและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2. สอบถามและเก็บขอมูลจากหนวยตัวอยาง เพ่ือเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม 
  3.  นําขอมูลที่รวบรวมไดทั้งหมดสรางแบบสอบถาม โดยแบงเปนทั้งหมด 4 สวน 
  4.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอง                     
และเสนอแนะเพิ่มเติมตามความเหมาะสม 
  5.   นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง                     
จํานวน 40 คน เพ่ือทดสอบความนาเชื่อถือของชุดคําถามในแบบสอบถาม เพ่ือหาคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาของคอนบรัค (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมีคาระหวาง 0     1 คาใกลเคียงกับ 1 มาก 
แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง ซึ่งแบบสอบถามมีความคาความเชื่อม่ัน 0.943 หมายความวามีคา
ความเชื่อสูง และหากแยกรายดานมีรายละเอียด ดังน้ี 
  สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา     0.931 
   ดานคุณคาที่จะไดรับ       0.936 
   ดานตนทุน        0.942 
   ดานความสะดวก       0.947 
   ดานการติดตอสื่อสาร       0.937 
 ความไววางใจ        0.925 
   ดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต  0.936 
   ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต     0.940 
   ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม 0.931 
 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 ลักษณะ คือ  
 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากหนังสือ 

บทความ สิ่งพิมพ วิทยานิพนธ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ รวมถึงขอมูลทาง
อินเทอรเน็ตเพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 



115 
 

 2.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยผูวิจัยไดเก็บขอูล จากการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 
 

 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากทําการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบแบบสอบถาม
และคัดแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก โดยคัดเลือกเฉพาะที่สมบูรณเทานั้น 
 2. ทําการลงรหัส (Coding) ขอมูล โดยแบงเปนกลุมตามตัวแปรที่ทําการศึกษา และนํา
ขอมูลบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 
 3. วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางตอไป 
 4.  การวิเคราะหขอมูล 
  4.1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ในดาน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการหาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  4.2 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert scale questions) รวมจํานวน 12 ขอ โดยการ
หาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
  4.3 การวิเคราะหดานความไววางใจ โดยใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert 
scale questions) รวมจํานวน 10 ขอ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviations) 
  4.4 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมจํานวน 7 ขอ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviations) การหาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  4.5 การทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Independent sample t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 2546: 
166), สถิติ One-way analysis of variance (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 175), สถิติ Brown-Forsythe 
และ สถิติ สหสัมพันธแบบเพียรสัน Pearson Product Moment Correlation Coefficient (กัลยา   
วานิชยปญญา. 2544: 333) 
   4.5.1. สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน โดยใชสถิติ Independent t-test,สถิติ 
One-way analysis of variance, สถิติ Brown-Forsythe 
 



116 
 

   4.5.2. สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานผานลาซาดาประเทศไทยของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation coefficient) 
   4.5.3 สมมติฐานที่ 3ปจจัยความไววางใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation coefficient)  
 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยเรือ่งปจจัยที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครสรุปผลไดดังน้ี 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลวิเคราะหออกเปน 4 ตอน ดังน้ี  
 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00
รองลงมา คือ เพศชาย จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 ตามลําดับ 
 อายุ ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 30 - 39 ป จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.00 
รองลงมา คือ อายุ 20 - 29 ป จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 อายุ 40 - 49 ป จํานวน 94 คน 
คิดเปนรอยละ 23.50 และอายุ 50 - 59 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 204 
คน คิดเปนรอยละ 51.00 รองลงมา คือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 80 คน คิดเปนรอย
ละ 20.00 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 และอ่ืนๆ ไดแก แมบาน/
พอบาน จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 
306 คน คิดเปนรอยละ 76.50 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.50 
และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 
24,999 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 
34,999 บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 – 44,999 บาท 
จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 – 54,999 บาท จํานวน 52 คน 
คิดเปนรอยละ 13.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 
9.50 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย  
 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย พบวา 
ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา 
ประเทศไทย โดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ไดแก ดานคุณคาที่จะไดรับ ดานความ
สะดวก และดานตนทุนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.544.46 และ 4.44 ตามลําดับผูบริโภควัยทํางานมีระดับ
ความคิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก ดานการติดตอสื่อสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
 ดานคุณคาที่จะไดรับ โดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.54 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก ขอ
มีสินคาใหเลือกหลากหลายเพียงพอตอความตองการ เชน ผลิตภัณฑสุขภาพและความงาม 
เครื่องใชและของตกแตงบาน แฟชั่น โทรศัพทมือถือและแท็บเล็ต เครื่องใชไฟฟา และอ่ืนๆ เปนตน 
ขอระบบการสั่งซ้ือปลอดภัย ไววางใจได ตั้งแตการสั่งซ้ือ ชําระเงิน และการติดตามสถานะ และขอ
สินคาที่ไดรับมีความทันสมัย ใหม คุณภาพสูง คุมคากับเงินที่จายไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.624.53 
และ 4.49 ตามลําดับ  
 ดานตนทุน โดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก ขอเม่ือเปรียบเทียบ
ราคาของสินคาชนิดเดียวกันกับเว็บไซต หรือแอพพลิเคชั่นอ่ืน ลาซาดาจะมีราคาต่ํากวา ขอนโยบาย
การสงเสริมการขายที่นาสนใจ และขอมีสินคาหลากหลายระดับราคาใหเลือกซื้อ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.574.39 และ 4.38 ตามลําดับ 
 ดานความสะดวก โดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก ขอสั่งซื้อ
สินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง และ ทุกที่ทุกเวลา ขอมีบริการคืนสินคาไดภายใน 7 วัน โดยไดรับเงินคืน
เต็มจํานวน และขอมีบริการการชําระเงินสดเมื่อสงสินคา (Cash-on-Delivery) ทําใหผูซื้อสะดวกมาก
ขึ้น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72 4.34 และ 4.33 ตามลําดับ 
 ดานการติดตอสื่อสาร โดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ไดแก ขอสามารถ
ติดตามสถานะสินคา ผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 ผูบริโภควัยทํางานมี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก ขอตอบกลับขอรองเรียนอยางรวดเร็ว ทันใจ และขอมีบริการ
ศูนยชวยเหลือดวนหลากหลายชองทาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และ 3.95 ตามลําดับ 
 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
 ความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย พบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความ
ไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยโดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศ
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ไทยอยูในระดับดีมากทุกดาน ไดแก ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต ดานความไววางใจใน
ธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม และดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 4.57 และ 4.49 ตามลําดับ 
 ดานความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต โดยรวม อยูในระดับดีมาก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความไววางใจของลูกคา
ตอ ลาซาดา ประเทศไทยอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก ขอผูขายสินคาผานลาซาดามีการปรับปรุง
ขอมูลใหทันสมัยตลอดเวลา ขอผูขายสินคาผานลาซาดาใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาครบถวน เพียงพอ
ตอการพิจารณาของผูซื้อ ขอลูกคามีความมั่นใจในคุณภาพสินคาที่สั่งซ้ือ ขอสินคาที่ขายผาน
ลาซาดามีคุณภาพเปนไปตามที่ไดลงประกาศจริง และขอผูขายสินคาผานลาซาดาไมอวดอาง 
โฆษณาสินคาเกินจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.684.544.494.39 และ 4.38 ตามลําดับ 
 ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต โดยรวม อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.64 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา 
ประเทศไทยอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก ขอลูกคาสามารถดาวนโหลด เขาถึงขอมูลตางๆ บนเวปไซด 
และแอพพลิเคชั่นของลาซาดาไดอยางรวดเร็วในทุกพื้นที่ และขอลูกคามีความมั่นใจในระบบการ
ชําระเงินของลาซาดา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65 และ 4.63 ตามลําดับ 
 ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม โดยรวม อยูในระดับ
ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภควัยทํางานมีความไววางใจ
ของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทยอยูในระดับดีมากทุกขอ ไดแก ขอระบบการสั่งซ้ือสินคาผาน
ลาซาดามีความนาเชื่อถือและไววางใจได ขอผูขายสินคาผานลาซาดามีการกําหนดขอตกลง เง่ือนไข 
การรับประกันในการสั่งซ้ือสินคาอยางชัดเจน และขอลูกคามีความมั่นใจในการรักษาความปลอดภัย
ของขอมูลสวนบุคคลที่บันทึกในระบบของลาซาดา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.644.54และ 4.52 ตามลําดับ 
 สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย ของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) พบวา 
นอยที่สุด 1 ครั้ง/เดือน และมากที่สุด 5 ครั้ง/เดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 1 ครั้ง/เดือน และมีคา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.79 
 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
พบวา นอยที่สุด 200.00 บาท/ครั้ง และมากที่สุด 5,000 บาท/ครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 1,121.00 บาท 
และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 951.30 
 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ผูบริโภควัย
ทํางานมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับแนะนําอยางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.67 

 ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ผูบริโภควัยทํางานมีระดับความ
คิดเห็นอยูในระดับซื้อซํ้าอยางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.64 
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 ดานขอมูลประเภทสินคาที่ทานสนใจเลือกซื้อมากที่สุด ผูที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเลือกซื้อสินคาประเภท แฟชั่นสุภาพสตรี จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมา คือ 
สินคาประเภท สุขภาพและความงาม จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 สินคาอิเล็กทรอนิกส 
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 สินคาประเภท เครื่องใชไฟฟาและของในบาน จํานวน 68 คน 
คิดเปนรอยละ 17.00 สินคาประเภท อุปกรณของใชสําหรับรถยนต จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.50 สินคาประเภท อุปกรณกีฬา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 และสินคาประเภท อ่ืนๆ 
ไดแก ของใชสําหรับเด็ก จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 

 ดานวิธีการชําระเงินคาสินคาหรือบริการผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ลาซาดา 
ประเทศไทย ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวิธีการชําระเงินคาสินคาหรือบริการ ผานชําระเงิน
ผานตูเอทีเอ็ม จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.00 รองลงมา คือ ผานบัตรเครดิต จํานวน 160 คน 
คิดเปนรอยละ 40.00 เก็บเงินปลายทาง จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 บริการ Paypal จํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ชําระสินคาที่รานคา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 และธนาคาร 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ลาซาดา ประเทศ
ไทย ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ คือ ตัวทานเอง จํานวน 302 คน 
คิดเปนรอยละ 75.50 รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัว จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 บุคคล
ที่มีอิทธิพลแนะนํา เชน เว็บไซต Blogger จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และเพื่อน จํานวน 14 
คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จํานวน 3 ขอดังนี้  

 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ที่แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศที่แตกตางกัน พบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีเพศชายมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีเพศหญิง 4.197 
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 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว โดย
ผูบริโภควัยทํางานที่มีเพศชายมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภคที่มีเพศหญิง 2.476 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว โดยผูบริโภควัยทํางานที่เพศ
ชายมีคาเฉลี่ยมากกวาผูบริโภควัยทํางานเพศหญิง 3.188 

 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน พบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ไมแตกตางกัน ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูโดยผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอายุ 20 - 29 ป มีพฤติกรรม ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ปผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 
20 - 29 ป มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูโดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 20 - 
29 ป มีพฤติกรรม ในดานแนะนําและชักชวนใหผู อ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
มากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ป ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 30 - 39 ป มีพฤติกรรม 
ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น นอยกวาผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน ในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกันพบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนราย
คูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูโดยผูบริโภควัยทํางานที่มี
อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูโดยผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจ
สวนตัวผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมในดานจํานวนเงิน
ตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มี
อาชีพอ่ืนๆ ไดแก แมบาน/พอบานผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชนมี
พฤติกรรมในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)นอย
กวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัวผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพลูกจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท)มากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก แมบาน/พอบานและผูบริโภค
วัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)มากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก แมบาน/
พอบาน 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูโดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพ
ลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรม ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน ในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกันพบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่วางไว 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่วางไว โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตรีมีคาเฉลี่ย
นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 4.336 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่วางไว 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน ในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่วางไว 

 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศที่แตกตางกันพบวา 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่วางไว 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยแตกตางกัน ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู
โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรม ในดานจํานวน
เงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาทผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 
15,000 บาท มีพฤติกรรม ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 34,999 บาท
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ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรม ในดานจํานวนเงินตอ
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,000 – 44,999 บาทผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรม ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 
15,000 บาท มีพฤติกรรม ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 – 54,999 บาท 
ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรม ในดานจํานวนเงินตอ
ครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไป ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 
24,999 บาท มีพฤติกรรม ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 34,999 บาท
และผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาท มีพฤติกรรม ในดานจํานวน
เงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) นอยกวาผูบริโภควัยทํางานที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 – 54,999 บาท 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยไมแตกตางกัน ในดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืน
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่วางไว 

 ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน ในดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูโดยผูบริโภควัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มี
พฤติกรรม ในดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมากกวาผูบริโภควัยทํางานที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไป 
 

 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 2.1 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่
ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)พบวา 
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 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ตอเดือนในการ
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวน
เงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) พบวา 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ ดานความสะดวกมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท)
โดยมีความสัมพันธระดับต่ํามากและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2.3 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนํา
และชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นพบวา 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ ดานตนทุนดานความ
สะดวก และดานการติดตอสื่อสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่นโดยมีความสัมพันธระดับปานกลาง และคอนขางต่ํา ตามลําดับ และมี
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2.4 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการซื้อ
ซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นพบวา 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ ดานตนทุนดานความ
สะดวก และดานการติดตอสื่อสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น โดยมีความสัมพันธระดับปานกลาง และคอนขางต่ํา ตามลําดับ และมีทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) พบวา 
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 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) พบวา 

 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดานความไววางใจในระบบ
อินเทอรเน็ต และดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) โดยมี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก และมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 3.3 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น พบวา 

 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดานความไววางใจในตัวผูขาย
สินคาทางอินเทอรเน็ต ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม และดานความ
ไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเว็บไซต 
และแอพพลิเคชั่น โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและคอนขางต่ํา ตามลําดับ และมีทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 3.4 ปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น พบวา 

 ปจจยความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดานความไววางใจในตัวผูขาย
สินคาทางอินเทอรเน็ต ดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม และดานความ
ไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและคอนขางต่ํา ตามลําดับ และมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ

ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สามารถนํามาอภิปรายผล ดังน้ี 
 1.  ลักษณะประชากรศาสตร 

  1.1 เพศผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน โดยผูบริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นมากกวาเพศหญิง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากเพศชายเปนเพศที่มีความสนใจและความถนัดดาน
เทคโนโลยีมากกวาเพศหฺญิง ทําใหเพศชายมักจะดาวนโหลดและทดลองใชแอพพลิเคชั่นหรือ
เว็บไซตใหมๆเปนประจํา โดยเฉพาะการซื้อสินคาและบริการผานชองทางดังกลาวเพราะสะดวกและ
รวดเร็ว และมักจะมีราคาถูกกวาซื้อสินคาและบริการผานหนารานคา ทําใหผูบริโภคเพศชายกลับมา
ซื้อและใชบริการอยางตอเน่ือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนิยมของประเทศ
ไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนิยมของประเทศไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีเพศชาย มีพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานทาง
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนิยมของประเทศไทย ในดานความถี่ตอปในการซื้อสินคาผานทาง
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และดานการกลับมาซื้อสินคาหรือบริการอีกครั้ง มากกวาเพศหญิง  
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ ธัญลักษณ สินธัญญาธรรม (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอย
ของผูใชบริการมือถือสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภค
ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอยของ
ผูใชบริการมือถือสมารทโฟนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคเพศ
ชาย มีพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอยของผูใชบริการมือถือสมารท
โฟน ดานความถี่การใชงานมากกวาเพศหญิง  
  1.2 อายุ ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป เปนกลุมที่มีรายไดมากกวากลุมผูบริโภคที่
มีอายุนอยเนื่องมาจากประสบการณการทํางาน ทําใหสามารถซื้อสินคาหรือใชจายไดตามตองการ
รวมถึงจํานวนที่คอนขางมาก ซึ่งกลุมดังกลาวเปนวัยที่มีหนาที่การงานในระดับสูง อาจจะไมมีเวลา
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เพียงพอในการเดินทางไปยังหางสรรพสินคาหรือรานคาเพื่อซ้ือของใช หรือของใชสวนตัว จึงทําให
ผูบริโภคกลุมดังกลาวซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดามากกวากลุมอายุอ่ืนๆ 
โดยเฉพาะดานจํานวนเงินที่ใชจายเพราะตนเองคอนขางมีรายไดที่สูงกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ 
สามารถเลือกซื้อไดตามตองการ และสามารถชําระสินคาปลายทางไดเม่ือรับของ จึงทําใหกลุม
ดังกลาวจะแนะนําใหเพ่ือนและครอบครัวใชบริการเพราะสะดวกและรวดเร็ว รวมถึงมีการรับประกัน
สินคาซึ่งจะเพิ่มความวางใจในการสั่งซ้ือสินคาและบริการได จึงทําใหผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยในดาน
จํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) มากที่สุดแตกตางจาก
กลุมอายุอ่ืนๆ  
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซื้อบนเว็บไซต ENSOGO ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่เคยซื้อสินคาและบริการที่มีอายุแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซื้อบนเว็บไซต ENSOGO 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอายุ มากกวา 31 ป มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการออนไลน ดานราคาเฉลี่ยของบริการที่เคยซื้อในแตละครั้ง มากที่สุดแตกตาง
จากกลุมอายุอ่ืนๆ  
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ ธัญลักษณ สินธัญญาธรรม (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอย
ของผูใชบริการมือถือสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอยของ
ผูใชบริการมือถือสมารทโฟนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
อายุ 35 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอยของผูใชบริการ
มือถือสมารทโฟน ดานคาใชจายมากกวากลุมอายุอ่ืนๆ 
  1.3 อาชีพ ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน โดยผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัวมีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย
ในดานความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่น (ครั้ง) ดานจํานวนเงินตอครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่น (บาท) มากที่สุดแตกตางจากกลุมอายุอ่ืนๆ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05เน่ืองจากผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว เปนกลุมที่
สามารถซื้อสินคาและบริการไดมากกวากลุมอาชีพอ่ืน เพราะมีรายไดและสภาพคลองที่คอนขางสูง
กวามีกําลังซื้อมากกวากลุมอ่ืน จึงสามารถซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น
ลาซาดาไดบอยและในจํานวนที่สูง 
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  สอดคลองกับงานวิจัย ของ จรุมาส ชัยถิรสกุล (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูใชบริการที่ประกอบอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการอินเทอรเน็ต ดานความถี่ใน
การใชอินเทอรเน็ต (ชม./วัน) และดานจํานวนครั้งที่สั่งซ้ือสินคา (ครั้ง/ 3 เดือน) มากที่สุดแตกตาง
จากกลุมอาชีพอ่ืนๆ  
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซื้อบนเว็บไซต ENSOGO ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่เคยซื้อสินคาและบริการที่มีอาชีพแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซื้อบนเว็บไซต ENSOGO 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการออนไลน ดานราคาเฉลี่ยของบริการที่เคยซื้อในแตละครั้ง และดานความถี่ใน
การสั่งซื้อหรือบริการใน 1 เดือนที่ผานมา มากที่สุดแตกตางจากกลุมอาชีพอ่ืนๆ 
  1.4 ระดับการศึกษา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยที่แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย 
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) มากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตรี 
เปนกลุมที่มีเวลาวางในแตละวันมากกวากลุมผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ทําให
สามารถใชเวลาไปกับการเลนมือถือ ซื้อของผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นได และนอกจากนั้น
สินคาและบริการที่ขายผานลาซาดาประเทศไทยนั้น มีราคาที่คอนขางถูกกวาราคาขายหนาราน และ
ไมตองเสียคาใชจายในการเดินทาง มีผลทําใหผูบริโภคกลุมดังกลาวสามารถสั่งซ้ือสินคาและบริการ
มากขึ้นและตอเนื่อง จึงทําใหผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา
หรือเทากับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ในดานจํานวนเงินตอครั้ง
โดยเฉลี่ยที่ซ้ือสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) มากกวาผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ พิชชานันท ฐิติอักษรศิลป (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของลูกคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาออนไลนของพนักงาน
บริษัทในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบวา ผูที่มี
การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาออนไลนแตกตางกัน ในดานคาใชจายในการ
ซื้อตอครั้ง ดานประเภทของการซื้อ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ และดานความถี่ในการซ้ือมาก
ที่สุด แตกตางจากกลุมอายุอ่ืนๆ  
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  สอดคลองกับงานวิจัย ของ ธัญลักษณ สินธัญญาธรรม (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอย
ของผูใชบริการมือถือสมารทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอนดรอย
ของผูใชบริการมือถือสมารทโฟนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใชโมบายแอพพลิเคชั่นระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยของผูใชบริการมือถือสมารทโฟน ดานความถี่การใชงานมากกวาระดับการศึกษาอื่นๆ  
  1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
  พบวา ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 
บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยในดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่
ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) มากที่สุดแตกตางจากกลุมอายุอ่ืนๆ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,000 บาทขึ้นไป ถือ
เปนกลุมที่มีรายไดสูงกวากลุมรายไดอ่ืนๆ ทําใหสามารถซื้อสินคาและบริการไดตามตองการ 
ประกอบกับลาซาดาประเทศไทยมีบริการทั้งชองทางเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ทําใหกลุมผูบริโภค
เขาถึงไดงายตลอด 24 ชั่วโมง ไมจํากัดเวลาเปดปด ยิ่งทําใหกลุมผูบริโภครายไดดังกลาวสามารถ
ซื้อสินคาและบริการไดในจํานวนเงินที่สูง 
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซื้อบนเว็บไซต ENSOGO ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่เคยซื้อสินคาและบริการที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซต 
ENSOGO แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกคาที่มีรายไดตอเดือน 30,001 
บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน ดานราคาเฉลี่ยของบริการที่เคยซื้อในแต
ละครั้ง มากที่สุดแตกตางจากกลุมรายไดตอเดือนอ่ืนๆ 
  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อซํ้า
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น มากที่สุดแตกตางจากกลุมอายุอ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากกลุมผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท เปนกลุมที่มี
รายไดคอนขางจํากัด อาจจะเปนกลุมที่เพ่ิงจะเริ่มทํางาน ทําใหกลุมดังกลาวตองวางแผนในการใช
จายเพื่อใหสามารถมีใชในแตละเดือนไดพอดี ประกอบกับสินคาที่ขายผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทย  มีราคาคอนขางต่ํ ากวาสินคาที่วางขายหนารานหรือ
หางสรรพสินคา และมีบริการสงสินคาถึงที่ไมตองเดินทางซึ่งทําใหประหยัดคาเดินทางในแตละครั้ง 
ทําใหผูบริโภคกลุมรายได 15,000 บาท สนใจและเมื่อซ้ือสินคาผานชองทางดังกลาวแลวเกิดความ
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ประทับใจ ทําใหกลับมาซื้อซ้ําอยูเร่ือยๆ จึงทําใหผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยใน
ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น มากที่สุดแตกตางจากกลุมอายุอ่ืนๆ   
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ สุนิฎฐา ภูพงศพันธ (2555) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มี
ความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือ
เทากับ 20,000 บาท มีความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยกรรม
ทางสังคมออนไลน ในดานวางแผนที่จะซ้ือคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยก
รรมทางสังคมออนไลน มากที่สุด 
 
 2.  สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา 
  2.1 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(บาท)  
  พบวา สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ และดานความ
สะดวก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(บาท)โดยมีความสัมพันธระดับต่ํามากและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับหากซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาคือ ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ ทั้งเครื่องใชภายในบาน ผลิตภัณฑความงาม เครื่องใชไฟฟา เปนตน 
รวมถึงผูบริโภคสามารถสั่งซ้ือไดตลอดเวลา 24 ชั่วโมง เพราะไมมีเวลาในการงดใหบริการ รวมถึงมี
ระบบที่คอนขางเสถียรในการตอบกลับและยืนยันคําสั่งซ้ือในแตละครั้ง จึงทําใหผูบริโภคสามารถใช
จายผานการสั่งซื้อสินคาไดมากขึ้นเพราะเนื่องมาจากความสะดวก 
  2.2 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
  พบวา สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ ดานตนทุนดาน
ความสะดวก และดานการติดตอสื่อสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคา
ผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและคอนขางต่ํา และมีทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากความปลอดภัยและความรวดเร็วในการ
จัดการตั้งแตกระบวนการการสั่งซ้ือ การคอนเฟรมสินคา ระบบการชําระเงิน ชองทางในการ
ใหบริการการติดตอหากเกิดปญหา รวมถึงการติดตามสถานะการสั่งซ้ือ และชวงเวลาที่สามารถใช
บริการตลอด 24 ชั่วโมงที่ไมจํากัดเวลา ก็จะทําใหผูบริโภคสะดวกและคอนขางสรางความมั่นใจ 
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วางใจในการใชบริการแกผูบริโภคได สงผลไปถึงการบอกตอแนะนําชักชวนใหเพ่ือนและบุคคลรอบ
ขางสั่งซื้อสินคาผานชองทางดังกลาว ดวย โดยเฉพาะอยางยิ่งราคาของสินคาที่มีราคาต่ํากวารานคา
หรือเว็บไซตอ่ืนๆ ก็จะทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อสินคาอยางตอเน่ือง  
  2.3 ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
  พบวา สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ ดานตนทุนดาน
ความสะดวก และดานการติดตอสื่อสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่น โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและคอนขางต่ํา และมีทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากผูบริโภคคอนขางม่ันใจและประทับใจในการใชบริการสั่งซ้ือ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นของลาซาดาประเทศไทย เพราะมีสินคาใหเลือกหลากหลาย
และคอนขางทันสมัยตามกระแส ไมจําเปนตองไปซื้อหรือเสี่ยงวาสินคาจะหมด ณ หนารานคา รวม
ไปถึงมีราคาที่คอนขางถูกไมจําเปนตองเสียคาใชจายในการเดินทาง และไมเสียเวลาผูบริโภค 
ประกอบกับลาซาดามีศูนยบริการการติดตอกลับหากพบปญหาตลอด 24 ชั่วโมง จึงทําใหผูบริโภค
คอนขางวางใจในบริการและมักจะกลับมาซื้อสินคาและบริการผานลาซาดาประเทศไทยอยาง
ตอเน่ืองและเปนประจํา 
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ พิชชานันท ฐิติอักษรศิลป (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของลูกคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาออนไลนของพนักงาน
บริษัทในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกคา ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานการติดตอสื่อสาร มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาออนไลนของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร ในดาน
ความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ดานประเภทของการซื้อ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลใน
การซื้อ และในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ ชิตษณุพงศ ศรีประเสริฐ (2558) ศึกษาเรื่อง สวนประสม
ทางการตลาดบริการในมุมมองของลูกคาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของ
ลูกคา คือ ดานความสบาย ดานการดูแลเอาใจใส และ ดานการติดตอสื่อสาร มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการคารแครของผูบริโภค ดานคาใชจายในการใชบริการคารแครตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสวนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองของลูกคา คือ ดานการดูแลเอา
ใจใส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภค ดานจํานวนครั้งในการใชบริการคาร
แครตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  สอดคลองกับงานวิจัย ของ ภาวิณี แจงสรรพกิจ (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสในมุมมองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานความ
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สะดวกสบายในการซื้อ ดานตนทุนของผูบริโภค และดานความตองการของผูบริโภค มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3.  ดานความไววางใจ 
  3.1 ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
(บาท) 
  พบวาปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดานความไววางใจ
ในระบบอินเทอรเน็ต และดานความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนเงินตอครั้งโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น (บาท) 
โดยมีความสัมพันธระดับต่ํามากและมีทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เน่ืองจากผูบริโภคคอนขางใหความสําคัญกับชองทางออนไลนเปนอยางมากตอการใชชีวิตประจําวัน 
ทั้งการติดตอสื่อสารตลอดจนการสั่งซื้อสินคาและใชบริการ เพราะถือเปนชองทางที่ผูบริโภคสามารถ
เขาถึงไดงาย มีความสะดวกทั้งผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่นผานสมารทโฟน และความรวดเร็ว 
โดยเฉพาะความปลอดภัยของระบบปฏิบัติการที่มีการรักษาความปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคลที่
บันทึกในระบบของลาซาดาประเทศไทย จึงทําใหผูบริโภควางใจและซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่นคอนขางสูง 
  3.2 ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
  พบวาปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดานความไววางใจ
ในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต และดานความไววางใจ
ในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและคอนขางต่ํา และมี
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และ
แอพพลิเคชั่นลาซาดานั้น ผูบริโภคใหความสําคัญกับความหลากหลายของสินคาและขอมูล
รายละเอียดสินคาที่ผูขายใหขอมูล เพราะจะมีสวนชวยในการตัดสินใจในการซื้อแตละครั้ง และหาก
สินคาหรือบริการนั้นๆมีขอมูลครบถวนและตรงตามการใชงานจริง รวมไปถึงระบบการชําระเงินที่
เสถียรและปลอดภัย ก็จะทําใหผูบริโภคประทับใจและสั่งซ้ือสินคาผานชองทางดังกลาวตอเน่ือง
ตลอดจนแนะนําใหเพื่อนและบุคคลรอบขางซื้ออีกดวย 
  3.3 ดานการซื้อซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
  พบวาปจจัยดานความไววางใจของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดานความไววางใจ
ในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต และดานความไววางใจ
ในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และ
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แอพพลิเคชั่นโดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและคอนขางต่ํา และมีทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาที่ซื้อและไดรับผาน
ลาซาดาที่มีคุณภาพเปนไปตามที่ไดลงประกาศจริง นอกเหนือจากนั้นคือระบบความปลอดภัยในการ
สั่งซ้ือ สินคามีการรับประกันและสามารถชําระคาสินคาปลายทางที่ผูรับได และมีการกําหนด
ขอตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการสั่งซ้ือสินคาอยางชัดเจน มีผลทําใหผูบริโภคม่ันใจในสินคาที่
ผูขายวางขายและมีผลใหผูบริโภคกลับมาซื้อสินคาและบริการอีกอยางตอเน่ืองซ้ําอีก 
 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย ของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานทัศนคติปจจัยดานความไววางใจ มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สอดคลองกับงานวิจัย ของ อภิชาติ เทศสวัสดิ์วงศ (2553) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบริการธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติดานความปลอดภัยจากการทําธุรกรรมทางการเงินมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ ดานความถี่ที่ใชบริการตอเดือน และดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการ ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

 ผลจากการวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอเสนอแนะ ดังน้ี 
 1.  ฝายการสื่อสารทางการตลาดลาซาดาประเทศไทยควรกําหนดแผนการสงเสริม
การตลาด สินคาประเภท สินคาประเภทแฟชั่นสุภาพสตรี สินคาสุขภาพและความงาม ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผลการวิจัยสินคาเหลานี้เปนสินคาที่ไดรับความนิยมสําหรับกลุมตัวอยาง 
 2.  ฝายการสื่อสารทางการตลาด ฝายระบบปฏิบัติการ และฝายพัฒนาเทคโนโลยี
สารสนเทศลาซาดาประเทศไทย ควรใหความสําคัญกับการชําระคาสินคาและบริการออนไลน ทั้งน้ี
เน่ืองจากผลการวิจัยกลุมตัวอยางนิยมใชวิธีการนี้ในการชําระคาสินคาและบริการ 
 3.  ฝายการตลาดและฝายพัฒนาผลิตภัณฑลาซาดาประเทศไทย ควรกําหนดมาตรฐาน
สินคาจัดจําหนายใหมีความครบถวน สมบูรณ พรอมใชงานและใหมอยูตลอดเวลา ไมหมดอายุ 
เพ่ือใหผูบริโภคไดรับสินคาและบริการที่ดีที่สุด เพราะจากการวิจัยพบวาสวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองลูกคา ดานคุณคาที่จะไดรับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผาน
เว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
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 4.  ฝายการตลาดและฝายพัฒนาผลิตภัณฑลาซาดาประเทศไทย ควรมีการกําหนดเงื่อนไข
และคุณสมบัติของผูขาย รวมถึงรูปแบบรายละเอียดในการลงประกาศขายสินคาในแตละประเภทให
เปนไปตามกฎระเบียบ รวมถึงมีการลงโทษหากมีการลงขายสินคาที่เกินจริง ผิดประเภท หรือ
หลอกลวง เพ่ือใหผูบริโภคม่ันใจในการใชบริการ เพราะจากผลการวิจัยพบวาปจจัยดานความ
ไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดา
ประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซื้อ
สินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น 
 5. ทีมงานฝายกํากับดูแลเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นลาซาดาประเทศไทยควรวางแผนใน
การตรวจสอบการดําเนินการขายสินคาผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่น วาเพื่อไมใหมีการปฏิบัติใดๆ
ที่เขาขายผิดกฎระเบียบ หรือเกณฑที่วางไวหรือไม เพ่ือเปนการสรางความเชื่อม่ันในบริการ รวมถึง
เพ่ือเปนการทดสอบความปลอดภัยของผูใชบริการอีกดวย เพราะจากผลการวิจัยพบวาปจจัยดาน
ความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดานแนะนําและชักชวนให
ผูอ่ืนซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ดานการซื้อซํ้าสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น  
 
ขอเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังตอไป 

 ผลจากการวิจัย ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศ
ไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  มีขอเสนอแนะในงานวิจัยตอไป ดังน้ี 
 1.  ควรมีการศึกษาเชิงลึกถึงสาเหตุที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานลาซาดาประเทศไทยของผูบริโภควัยทํางานดาน
ความถี่ตอเดือนในการซื้อสินคาผานเว็บไซตและแอพพลิเคชั่น 
 2.  ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสัมพันธของปจจัยดานตนทุนกับพฤติกรรมดานการซือ้
ซ้ําสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่นเพ่ือใหทราบถึงสาเหตุที่ทําใหปจจัยดานตนทุนมีความสัมพันธ
คอนขางต่ําตอการซื้อซํ้า 
 3.  ควรศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาเฉพาะดานเพ่ิมเติม             
โดยสามารถนําผลที่ไดจากงานวิจัยที่ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดมาตอยอด 
ไดแก ดานคุณคาที่จะไดรับ เพ่ือที่จะสามารถนํามาพัฒนาบริการที่ลาซาดาประเทศไทยใหบริการได 
เชน ระบบในการขายสินคา การหาผูขายสินคา คุณภาพสินคา เปนตน 
 4.  ควรศึกษาปจจัยดานความไววางใจของลูกคาเพิ่มเติม โดยนําดานที่ผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นโดยเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ดานความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ต เพราะขอมูลที่ไดจะ
สามารถนํามาปรับปรุงคุณภาพการใหบริการได โดยเฉพาะดานการนําระบบที่มีมาตรฐานเขามาใช
งาน  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เร่ือง ปจจัยทีมี่ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัย

ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จัดทําขึ้นเพื่อศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถาม

จะประกอบดวย 4 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย  
 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 
 สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดา ประเทศไทย ของผูบริโภค

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
 
 ผูวิจัยจึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถาม โดยขอใหอานแบบสอบถาม
อยางละเอียดและตอบใหครบทุกขอตามความเปนจริง ทั้งน้ีขอมูลที่ทานตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บ
เปนความลับ และเพ่ือนําไปใชในการศึกษาเทานั้น ผูวิจัยขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่
สละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
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สวนที่ 1 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ลงในชอง (   ) หนาขอความทีต่รงกบัความเปนจรงิของทานมากที่สุด 

เพียงขอเดียว 
 
1. เพศ 

 (    ) ชาย   
 (    ) หญิง 

2. อายุ  
  (    ) 20 - 29 ป    

(    ) 30 - 39 ป 
 (    ) 40 - 49 ป    
 (    ) 50 - 59 ป 

3. อาชีพ 
  (    ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (    )  ลูกจาง/พนักงานบริษทัเอกชน  
 (    ) คาขาย/ธุรกิจสวนตัว  (    )  แมบาน/พอบาน    
 (    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 
4. ระดับการศกึษา 

 (    ) ต่ํากวาปริญญาตร ี  (    ) ปริญญาตร ี

 (    ) สูงกวาปริญญาตร ี
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  (    ) นอยกวา 15,000 บาท    
 (    ) 15,000 – 24,999 บาท 
 (    ) 25,000 – 34,999 บาท    
 (    ) 35,000 – 44,999 บาท 
  (    ) 45,000 – 54,999 บาท    
 (    ) 55,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอลาซาดาประเทศ
ไทย  
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศ
ไทย 

ระดับความคดิเห็น

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห็
นด

วย
 (4

) 

ไม
แน

ใจ
 (3

) 

ไม
เห็
นด

วย
 (2

) 
ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

  (
1)

 

ดานคุณคาทีจ่ะไดรับ     

1. มีสินคาใหเลือกหลากหลายเพียงพอตอความตองการ เชน ผลิตภัณฑ
สุขภาพและความงาม เครื่องใชและของตกแตงบาน แฟชั่น โทรศัพทมือถือ
และแท็บเลต็ เครื่องใชไฟฟา และอ่ืนๆ เปนตน 

   

2. ระบบการสัง่ซื้อปลอดภัย ไววางใจได ตั้งแตการสั่งซือ้ ชําระเงิน และการ
ติดตามสถานะ 

   

3. สินคาที่ไดรับมีความทันสมัย ใหม คุณภาพสูง คุมคากับเงินที่จายไป    
ดานตนทุน    

4. เม่ือเปรียบเทียบราคาของสินคาชนิดเดียวกันกับเวบ็ไซต หรือ
แอพพลิเคชั่นอ่ืน ลาซาดาจะมีราคาต่ํากวา

   

5. มีสินคาหลากหลายระดับราคาใหเลือกซื้อ    
6. นโยบายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ    
ดานความสะดวก    

7. สั่งซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง และ ทุกที่ทุกเวลา    
8. มีบริการการชําระเงินสดเมื่อสงสินคา (Cash-on-Delivery) ทําใหผูซื้อ
สะดวกมากขึน้ 

   

9. มีบริการคืนสินคาไดภายใน 7 วัน โดยไดรับเงินคืนเต็มจํานวน    
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สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศ
ไทย 

ระดับความคดิเห็น

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

(5
)

เห็
นด

วย
 (4

) 

ไม
แน

ใจ
 (3

) 

ไม
เห็
นด

วย
(2

)
ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

  (
1)

 

ด้านการติดต่อสืÉอสาร    

10.สามารถตดิตามสถานะสินคา ผานเวบ็ไซตและแอพพลิเคชั่น    
11.ตอบกลบัขอรองเรียนอยางรวดเร็ว ทนัใจ    
12.มีบริการศนูยชวยเหลือดวนหลากหลายชองทาง    
 
 
สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานความไววางใจของลูกคาตอลาซาดา ประเทศไทย 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ปจจัยดานความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 

ระดับความคดิเห็น
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห็
นด

วย
 (4

) 

ไม
แน

ใจ
 (3

) 

ไม
เห็
นด

วย
 (2

) 
ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

  (
1)

 

ความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต    

13.ผูขายสินคาผานลาซาดามีการปรับปรุงขอมูลใหทันสมัยตลอดเวลา    
14.ผูขายสินคาผานลาซาดาใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาครบถวน เพียงพอตอ
การพิจารณาของผูซื้อ 

   

15.ผูขายสินคาผานลาซาดาไมอวดอาง โฆษณาสินคาเกินจริง    
16.สินคาที่ขายผานลาซาดามีคุณภาพเปนไปตามที่ไดลงประกาศจรงิ    
17.ลูกคามีความมั่นใจในคุณภาพสินคาที่สั่งซื้อ    
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ปจจัยดานความไววางใจของลูกคาตอ ลาซาดา ประเทศไทย 

ระดับความคดิเห็น

เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 (5
) 

เห็
นด

วย
 (4

) 

ไม
แน

ใจ
 (3

) 

ไม
เห็
นด

วย
 (2

) 
ไม
เห็
นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

  (
1)

 

ความไววางใจในระบบอนิเทอรเน็ต    

18.ลูกคาสามารถดาวนโหลด เขาถึงขอมูลตางๆบนเวปไซด และ 
แอพพลิเคชั่นของลาซาดาไดอยางรวดเร็วในทุกพื้นที ่

   

19.ลูกคามีความมั่นในระบบการชําระเงนิของลาซาดา    
ความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม    

20.ระบบการสั่งซื้อสินคาผานลาซาดามีความนาเชื่อถอืและไววางใจได    
21.ลูกคามีความมั่นใจในการรักษาความปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคลที่
บันทึกในระบบของลาซาดา 

   

22.ผูขายสินคาผานลาซาดามีการกําหนดขอตกลง เง่ือนไข การรับประกันใน
การสั่งซื้อสินคาอยางชัดเจน 

   

 
สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน ลาซาดาประเทศไทย ของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
1. ความถี่ในการซื้อสินคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ลาซาดา ประเทศไทย........ครั้ง/เดือน 

2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซือ้สินคาผานเวบ็ไซต และแอพพลิเคชั่น ลาซาดา ประเทศไทยเปนจํานวน

เงิน........บาท/ครั้ง 

3. คุณจะแนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนซ้ือสินคาผานเวบ็ไซต และแอพพลิเคชั่น ลาซาดา ประเทศไทย

หรือไม 

แนะนําอยางแนนอน_______ : ________ : ________ : ________ : _______ไมแนะนําอยางแนนอน 

          5   4        3             2              1 
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4. ในการซื้อครั้งตอไปคุณจะกลบัมาซื้อสนิคาผานเว็บไซต และแอพพลิเคชัน่ลาซาดา ประเทศไทยอีก 

ซื้อซํ้าอยางแนนอน_______ : ________ : ________ : ________ : _______ไมซื้อซํ้าอยางแนนอน      

        5          4              3             2              1 

5.ประเภทสินคาที่ทานสนใจเลือกซื้อมากที่สุด 

 (  ) สินคาอิเล็กทรอนิกส  

(  ) สินคาประเภท แฟชั่นสภุาพสตร ี

(  ) สินคาประเภท แฟชั่นสภุาพบุรุษ 

(  ) สินคาประเภท เครื่องใชไฟฟาและของในบาน 

(  ) สนิคาประเภท สุขภาพและความงาม 

(  ) สินคาประเภท อุปกรณกีฬา 

(  ) สินคาประเภท อุปกรณของใชสําหรับรถยนต 

(  ) สินคาประเภท อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................ 

6. วิธีการชําระเงินคาสินคาหรือบริการผานเว็บไซต และแอพพลิเคชัน่ ลาซาดา ประเทศไทย  

 (    ) บัตรเครดิต    (    ) เก็บเงินปลายทาง 

 (    ) ชําระสินคาที่รานคา   (    ) บริการ Paypal 
 (    ) rabbit LINE pay   (    ) ชําระเงินผานตูเอทีเอ็ม 
 (    ) ธนาคาร    (    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
7. บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อผานเว็บไซต และแอพพลิเคชั่น ลาซาดา ประเทศไทย 

 (    ) ตัวทานเอง   (    ) สมาชิกในครอบครัว 
 (    ) เพ่ือน    (    ) บุคคลทีมี่อิทธิพลแนะนํา เชน เว็บไซต Blogger 
 (    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางยิ่ง ที่สละเวลาอันมีคา ใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามนี้ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑติวิทยาลัย 

ขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
 

รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทิน  อาจารยประจําคณะสังคมศาสตร  
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2. อาจารย ดร.วสันต สกุลกิจกาญจน  อาจารยประจําคณะสังคมศาสตร  
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวยอดขวัญ คชฤทธิ ์
วันเดือนปเกิด   18 กุมภาพันธ 2527 
สถานที่เกิด   ยะลา 
สถานที่ทํางาน   บริษัทอินโดรามา โกลบอลเซอรวิสเซส จํากัด  
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูชวยผูจัดการบริษัทอินโดรามา โกลบอลเซอรวิสเซส จํากัด

   
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2544  มัธยมศึกษาตอนปลาย  
จาก โรงเรียน คณะราษฎรบํารุง 

  พ.ศ. 2549  ปริญญาตรี 
จาก มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร 

 พ.ศ. 2561  ปริญญาโท 
จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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