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 การวิจัยครั้งน้ี กําหนดความมุงหมายในการวิจัยเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล  
2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอป
ปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ตกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ  ผูบริโภคชาย และหญิงที่อาศัยอยูในเขต
กรงุเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนชอปปง จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา 

 กลุมตัวอยางสวนใหญที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง มีอายุ 28 – 35 ป มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท 
และมีสถานภาพโสด ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต โดยภาพรวมและรายดานทุกดานมี
ทัศนคติอยูในระดับดี ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 61 เดือน มีจํานวนครั้งในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 32 ครั้งตอเดือน มีระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย
ประมาณ 6 ชั่วโมงตอวัน คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 689 บาทตอเดือน มี
การวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน ผูบริโภคไมแนใจวาจะซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
ผูบริโภคไมแนใจวาจะซ้ือ การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ผูบริโภคมีแนวโนมวา
อาจจะไมซื้อ และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ผูบริโภคไมแนใจวาจะซ้ือ 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
  ผูบริโภคที่มีเพศ อาชีพ ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  ผูบริโภคที่มีเพศ อาชีพ ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือจําแนกตามเพศและ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เม่ือจําแนกตามอาชีพ 



  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   ผูบริ โภคที่ มี เพศ  อาชีพ  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้ อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน และแนวโนมจะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น และในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และ
ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และในขอ
คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้น ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น และในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
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 This research aims to study consumers’ trend of online purchasing on electrical 
applicants in Bangkok Metropolis categorized by personal characteristics data, to study the 
relation of attitude and consumers’ trend of online purchasing on electrical applicants in 
Bangkok Metropolis, and to study the relation of the behavior on internet usage and 
consumers’ trend of online purchasing on electrical applicants in Bangkok Metropolis. The 
samples used  in  this  study are 400 Thai males and  females who used  to make an online 
purchasing and live in Bangkok area. 
            The research results are as follows: 

 The majority of consumers were female, aged between 28-35 years old, held the 
Bachelor’s Degree. They are single, employed in private companies, with average monthly 
income between Baht 16,450 – 26,449.  

 Attitude towards the overall image and in each aspect of online purchasing were 
in good levels. The average of Internet usage was approximately 61 months. The amounts 
of internet usage were approximately 32 times per month, and consumers spent on using 
internet 6 hours a day. The expenditure on Internet Usage was monthly Baht 689.  

 The level of consumers’ trend of online purchasing on electrical applicants is 
uncertainty to purchase level on the aspect of consumers has planned to purchase online 
electrical applicants within 3 months.  

 The level of consumers’ trend of online purchasing on electrical applicants is 
uncertainty to purchase level on the aspect of trend of online purchasing on electrical 
applicants.  

 The level of consumers’ trend of online purchasing on electrical applicants is likely 
not to purchase level on the aspect of consumers’ online purchasing on electrical applicants 
only. The level of consumers’ trend of online purchasing on electrical applicants is also at 
the uncertainty to purchase level on the consumers’ trend of online re-purchasing on 
electrical applicants. 

  
 



 According to the hypotheses testing analysis, it was found that:  
  Consumers with different ages and educational background have different trend of 
online purchasing on electrical applicants on the aspect of planning to purchase online on 
electrical applicants within 3 month, at the statistically significant levels of 0.01. 
  Consumers with different ages, occupation and educational background have 
different trend of online purchasing on electrical applicants on the aspect of trend of online 
purchasing on electrical applicants, at the statistically significant levels of 0.01. 
  Consumers with different gender and educational background have different trend 
of online purchasing on electrical applicants on the aspect of consumers’ online purchasing 
on electrical applicants only in Bangkok Metropolis, at the statistically significant levels of 
0.05 and 0.01, respectively. 
  Consumers with different occupation have different trend of online purchasing on 
electrical applicants on the aspect of Consumers’ online purchasing on electrical applicants 
only in Bangkok Metropolis, at the statistically significant levels of 0.01. 
  Consumers with different gender, occupation and educational background have 
different trend of online purchasing on electrical applicants on the aspect of Consumers’ 
online re-purchasing on electrical applicants in Bangkok Metropolis, at the statistically 
significant levels of 0.01. 
  Consumers with different ages have different trend of online purchasing on 
electrical applicants on the aspect of planning to purchase online on electrical applicants 
within 3 month and consumers’ trend of online purchasing on electrical applicants in 
Bangkok Metropolis, at the statistically significant levels of 0.05. 
  Consumers with different income have different trend of online purchasing on 
electrical applicants on the aspect of consumers’ trend of online purchasing on electrical 
applicants in Bangkok Metropolis, consumers’ online purchasing on electrical applicants 
only, and consumers’ online re-purchasing on electrical applicants in Bangkok Metropolis, at 
the statistically significant levels of 0.05. 
  Consumers’ attitude towards online purchasing are slightly low positively related to 
trend of online purchasing on electrical applicants on the aspect of Planning to purchase 
online on electrical applicants within 3 month, Consumers’ Trend of online purchasing on 
electrical applicants, Consumers’ online purchasing on electrical applicants only and 
Consumers’ online re-purchasing on electrical applicants, at the statistically significant levels 
of 0.01. 



  Consumers’ behavior on Internet usage on the aspect of the average amounts of 
internet usage and time spending on internet usage are very low positively related to Trend 
of online purchasing on electrical applicants on the aspect of planning to purchase online 
on electrical applicants within 3 month and consumers’ trend of online purchasing on 
electrical applicants, at the statistically significant levels of 0.01. 
  Consumers’ behavior on Internet usage on the aspect of the average amounts of 
internet usage and the average expenditure on internet usage per month are very low 
positively related to Trend of online purchasing on electrical applicants on the aspect of 
consumers’ online purchasing on electrical applicants only, at the statistically significant 
levels of 0.01. 
  Consumers’ behavior on Internet usage on the aspect of time spending on internet 
usage are slightly low positively related to Trend of online purchasing on electrical 
applicants on the aspect of consumers’ online purchasing on electrical applicants only and 
Consumers’ online re-purchasing on electrical applicants, at the statistically significant levels 
of 0.01. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

  
 การทําสารนิพนธในคร้ังน้ีสําเร็จไดดวยดีเปนเพราะผูวิจัยรับความกรุณาจากคณาจารย
หลายทาน  โดยเฉพาะอยางยิ่ง  รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ซึ่ง
ชวยใหคําแนะนํา  ใหคําปรึกษา ขอคิดเห็น ตลอดจนเสียสละเวลาอันมีคาแนะนําในการจัดทําสาร
นิพนธนี้ทุกขั้นตอน ทั้งตรวจทาน  และแกไขขอบกพรองตางๆ เพ่ือ ใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จได
อยางราบรื่น ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งใจในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ผูวิ จัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา   สิริกุตตา และ อาจารย                     
ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะ
ตางๆ เพ่ือปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชน และกรุณาใหความอนุเคราะหเปน
ผูเชี่ยวชาญ ในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัยและแนะแนว ทางแกไขขอบกพรอง 

ใหขอเสนอแนะอันเปนประโยชนตอการพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยใหมีความสมบูรณและมี
คุณภาพมากยิ่งขึ้น และขอกราบขอบพระคุณผูมีสวนรวมและใหความรวมมือในการตอบแบบ
สัมภาษณ และตอบแบบสอบถามจนเปนขอมูลที่สมบูรณ   
 ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา และบุคคลในครอบครัว ที่ไดใหความรัก ความเขาใจ ให
การอบรมสั่งสอน ปลูกฝงความดีงามดวยความรักตั้งแตเล็กจนโต คอยเปนกําลังใจในการศึกษาเลา
เรียน ทําใหผู ว ิจัยประสบความสําเร็จในการดําเนินการทําสารนิพนธ และการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในครั้งนี ้
  ทายที่สุด ขอขอบคุณสําหรับมิตรภาพที่ดีจากเพื่อนๆสาขาวิชาการตลาด ซึ่งมีสวนรวมและ
ใหคําปรึกษา คอยชวยเหลือแนะนําใหขอมูลที่ดี ชวยเก็บแบบสอบถาม และเปนแรงผลักดันใหผูวิจัย
มีกําลังใจในการทําสารนิพนธจนสามารถสําเร็จลุลวงไปดวยดี คุณงามความดีและผลจากความมุงม่ัน
อันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ขาพเจาขอนอมบูชาคุณบิดามารดาและบูรพาจารยทุกทานที่ได
ประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสั่งสอน และผูมีพระคุณทุกทานที่ไมอาจกลาวถึงไดหมด ณ ที่นี้ ขาพเจา
ซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
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บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง  หนา 
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บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง  หนา 
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ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
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ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
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ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
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ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
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บัญชีตาราง (ตอ) 
 

    ตาราง  หนา 
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สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิส
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สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในขอการ
วางแผนที่จะซือ้สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน.............................. 
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สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสินคา ในขอการ
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แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานทิศทางการสื่อสาร ในขอ
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แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
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แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวาง
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          บัญชีตาราง (ตอ) 
 

ตาราง  หนา 
51 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนม

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา 
ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต......................... 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง  
  ความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศในปจจุบันเปนไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ

เทคโนโลยีดานเครือขายคอมพิวเตอร ( Internet ) ที่มีการพัฒนาอยางรวดเร็ว คือมีผูบริโภคใชงาน
กันอยางแพรหลาย จึงทําใหมีอัตราการเจริญเติบโตสูง เปนอีกหนึ่งชองทางทางการตลาด  
ซึ่งสามารถทําใหเกิดสภาพทางการตลาดที่ปราศจากสถานที่และคนกลาง เรียกวา ตลาดสูญญากาศ 
(Cyber Marketing) (พิชัย, 2541: 11) ทําใหเกิดชองทางใหมในการทําธุรกิจผานทางอินเทอรเน็ต 
(Electronic Business หรือ E – business) ซึ่งสามารถซื้อขายสินคาระหวางธุรกิจดวยกัน 
(Business – to – Business หรือ B to B) หรือระหวางธุรกิจกับลูกคา (Business – to – 
Consumer หรือ B to C) พรอมทั้งสามารถนําเสนอขอมูลที่เกี่ยวของผานทางอินเทอรเน็ตสูคนทั่ว
โลกภายในเวลาอันรวดเร็ว ทําใหการดําเนินการซื้อขายเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และกอใหเกิด
รายไดภายในระยะเวลาอันสั้น หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา Online shopping  

  ในประเทศไทยมีเว็ปไซตตางๆมากมาย ทั้งที่เปนตัวกลางในการซื้อขาย ระหวางผูขาย 
และผูบริโภค เชน www.tarad.com, www.thaisecondhand.com, www.weloveshopping.com  
ฯลฯ รวมถึงมีเว็ปไซดที่เปนของเจาของสินคาเองที่ใหบริการซื้อขายทางอินเทอรเน็ตใหกับผูบริโภค
ที่สนใจ เชน www.verasu.com, www.chulabook.com, www.moandfriends.com ฯลฯ เม่ือ
พิจารณาจากผลสํารวจประชากรเน็ตของไทย ป 2553 พบวา คนไทยเคยซื้อสินคาผานชองทาง
ออนไลนจากป 2552 มี 45.9% และเพิ่มขึ้นในป 2553 เปน 57.2% ดังน้ัน จึงคาดวา ในป 2554 จะ
เปนปที่จะมีธุรกิจเขาสูการคาออนไลนเพ่ิมมากขึ้น (ที่มา : http://khaosod.co.th) 

  แมวาการซื้อขายสินคาทางอินเทอรเน็ต จะเติบโตอยางรวดเร็ว แตมิไดหมายความวา
ผูประกอบการจะประสบความสําเร็จทั้งหมด เน่ืองจากการซื้อขายสินคาทางอินเทอรเน็ต เปนการ
สื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่ง ระหวางผูขาย และผูซื้อ เทานั้น ดังนั้น จึงเปนเรื่องที่สําคัญมากที่ธุรกิจที่เขา
สูการคาออนไลนตองรูจัก และเขาใจถึง ทัศนคติ พฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่ง
นําไปสูความภักดีของผูบริโภคตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ซึ่งเปนปจจัยที่ทําใหธุรกิจการคา
ออนไลนสามารถประสบความสําเร็จไดยาวนาน 

  ปจจุบันมีหลายเว็บไซตที่เปดขายสินคาผานอินเทอรเน็ต บางเว็บไซตมีสินคาหลาย
ประเภท เชน สินคาอิเล็กทรอนิกส แฟชั่น อสังหาริมทรัพย ฯลฯ มีบางเว็บไซตที่เจาของสินคาเปน
ผูขายสินคาผานอินเทอรเอง เชน www.microsoft.com   เปนบริษัทซอฟตแวรที่ใหญที่สุดในโลก
ผลิตซอฟตแวรทั้งสําหรับบุคคลทั่วไปและโดยบริษัทหางราน องคกรตางๆ  www.cisco.com  เปน
เว็บไซตที่ขายอุปกรณทางดานเครือขายอ่ืนๆ  www.dell.com  เปนบริษัทคอมพิวเตอรรายแรกที่
ขายคอมพิวเตอรผานอินเทอรเน็ตโดยตรง โดยที่ไมมีรานคาและไมมีพอคาคนกลาง การขาย
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ออนไลนของ เดลลนั้ นถื อ เปนตั วอย างพาณิชย อิ เล็ กสทรอนิกสที่ ประสบความสํ า เ ร็ จ  
(ที่มา: http://www.eeverything.info/eCommerce/index.htm.   มิถุนายน 2554 )  

  จากเหตุผลดังกลาว ทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ และ พฤติกรรม
การใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช็อปปงของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนแกผูประกอบธุรกิจการคาสินคาประเภท
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง เพ่ือนําขอมูลไปประยุกตใชในการวางแผน กลยุทธทางการตลาด 
เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ นํามาซึ่งทัศนคติและ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง  
 

ความมุงหมายของการวิจัย  
  ในการวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาทัศนคติ และ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

   1. เพ่ือศึกษาแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล  

   2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทศันคติกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ความสําคญัของการวิจัย  
            การวิจัยเรื่อง ทัศนคติ และ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตทีมี่ความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาจะ
กอใหเกิดประโยชนดังนี้  

   1. ใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจทางเครือขายอินเทอรเน็ตและเปนประโยชนตอ
ผูที่เกี่ยวของ โดยเฉพาะผูประกอบการธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพ่ือนําไปใชกําหนดกลยุทธและ
แผนการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาและกลุมเปาหมาย 

   2. ใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการขายสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครใหมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

   3. ผลการศึกษาวิจัย ใชเปนแหลงขอมูล และเปนประโยชนทางการศึกษาใหแกผูสนใจที่
ตองการศึกษาคนควาตอไป  
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ขอบเขตของการวิจัย  
   ขอบเขตของการศึกษางานวิจัยนี้ จะมุงศึกษา ทัศนคติ และ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต

ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดขอบเขตการศึกษาคนควาไดดังนี้  
 
                  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
     ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคชาย และหญิงที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนชอปปง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
                  ตัวอยางที่ใชในการวิจัย  

   ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคชาย และหญิงที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนชอปปง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

   เนื่องจากไมทราบประชากรที่แนนอนดังน้ันจึงคํานวณหาขนาดตัวอยางจากสูตรคํานวณ 
(กัลยา วานิชยบัญชา,2545) โดยให คาความผิดพลาด 5 % ระดับความเชื่อม่ัน 95 % ไดขนาด
ตัวอยาง จํานวน 385 คน และสํารอง 15 คน โดยนับรวมเปนกลุมตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยาง
ทั้งสิ้น 400 คน 

 
                วิธีการสุมตัวอยาง  

   การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอน  
4 ขั้นตอน ดังนี้ 

    ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวธิกีารจับ
ฉลากเพื่อเลือกเขต จากการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 50 เขตปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ไดเขตทีท่ําการสุมตัวอยางออกมา 5 เขต ไดแก เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตสาทร 
เขตบางกะป เขตจตุจักร 

    ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุม
ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขตพ้ืนที่ จํานวน 5 เขต รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง  

    ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือก
กลุมเปาหมายตามที่ผูวิจัยกําหนด ในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้น จะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคา 
หรืออาคารสํานักงาน โดยจะคัดเลือกเฉพาะผูที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกสผานทาง
ออนไลน ชอปปง เทานั้น 

    ข้ันตอนที่ 4 การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ จนครบ 400 คน  
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 

1.1 ขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
1.1.1 เพศ  

                             1.1.1.1 ชาย  
                             1.1.1.2 หญิง  

1.1.2 อายุ  
                             1.1.2.1 20 - 27 ป 
           1.1.2.2 28 - 35 ป 
                             1.1.2.3 36 - 43 ป 
         1.1.2.4 44 – 51 ป 
                             1.1.2.5 52 ป ขึ้นไป 

1.1.3 อาชีพ  
                             1.1.3.1 พนักงานบริษัทเอกชน 
                             1.1.3.2 ขาราชการ 
                             1.1.3.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
                             1.1.3.4 เจาของกิจการ 
                             1.1.3.5 นักศึกษา 
                             1.1.3.6. อาชีพอิสระ 
                             1.1.3.7. 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ประจําตอเดือน  
                             1.1.5.1  6,450 – 16,449 บาท   
                             1.1.5.2 16,450 – 26,449 บาท  
                             1.1.5.3 26,450 – 36,449 บาท  
                             1.1.5.4 36,450 – 46,449 บาท 
                             1.1.5.4 46,450 บาทขึ้นไป 
  1.1.6 สถานภาพการสมรส 
         1.1.6.1 โสด 
         1.1.6.2 สมรส/ อยูดวยกัน 
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          1.1.6.3 หมาย/อยาราง/แยกกันอยู 
1.2.1 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
1.2.2 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
    2.1 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 

 

นิยามศัพทเฉพาะ  
เพ่ือใหเกิดความเขาใจความหมายของคําและขอความเฉพาะที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัย

ขอใหนิยามศัพทเฉพาะตางๆ ไวดังนี้ 
1.  ออนไลน หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรนานาชาติ ที่มีสายตรงเชื่อมตอไปยังสถาบัน 

หรือหนวยงานตางๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกผูใชทั่วโลก ผูใชเครือขายนี้สามารถสื่อสารถึงกัน
ไดทางอีเมล สามารถสืบคนขอมูลและสารสนเทศ รวมทั้งคัดลอกแฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได 

2. ออนไลน ชอปปง หมายถึง ตลาดหรือแหลงที่มีสินคาขายเปนจํานวนมากทาง 
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต หมายถึง การกระทํา การประพฤติปฏิบัติหรือกิจกรรม 
การใชอินเทอรเน็ตไดแก สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ต ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต  ชวงเวลาที่ใช
อินเทอรเน็ต จํานวนครั้งที่ใชอินเทอรเน็ตตอเดือน ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยชั่วโมงตอวัน  
คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยบาทตอเดือน ของผูบริโภคทั้งชายและหญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. อินเทอรเน็ต หมายถึง ระบบเครือขายของเครือขายคอมพิวเตอร ที่เชื่อมตอกันทั่วโลก 
เพ่ือติดตอ สื่อสาร แลกเปลี่ยนขอมูลและคนควาหาความรูรวมทั้งการใหบริการอ่ืนๆ 

5. ทัศนคติตอการซื้อ หมายถึง การประเมินในทางชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ในดานการ 
ซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางออนไลน ไดแก ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการ
ซื้อสินคา ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสาร 

6. ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา หมายถึง พ้ืนที่ในหนาเว็บไซดตางๆ ที่ไมมีขอจํากัด  
สามารถใสขอมูลไดเปนจํานวนมากเกี่ยวกับบริษัทและตัวผลิตภัณฑ เชนใสรูป รายละเอียดสินคา 

7. ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา หมายถึง ผูบริโภคจะเปนผูใชเวลาของตนเองในการ 
เขาถึงขอมูล ตามเวลาที่ตนเองสะดวกเพราะการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตสามารถทําไดตลอด  
24 ชั่วโมง ไมมีวันหยุด 

8. ดานการสรางสรรคผลงาน หมายถึง การนําเสนอขอมูลของสินคาสามารถนําเสนอขอมูล 
ไดไมจํากัด เพราะมีพ้ืนที่ในการนําเสนอมาก 
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9. ดานทิศทางการสื่อสาร หมายถึง ผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลขาวสารเอง และสามารถ 
คนหาคําตอบในสิ่งที่ตนสงสัยไดทันทีหรือสอบถามไปยังบริษัทผานอีเมมล ( E-mail ) 

10. ลักษณะสวนบุคคล หมายถึงขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ 
การศึกษา รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส 

11. แนวโนมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหา การเลือกสรร  
การซื้อ การบริโภค รวมทั้งการตัดสินใจอันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ 
เพ่ือสนองความตองการความจําเปนของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
กรอบแนวความคิดในการทํางานวิจัยดังตอไปน้ี 
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ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ  
3. อาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. รายไดตอเดือน 
6. สถานภาพสมรส 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต 

- ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 
- ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสินคา 
- ดานการสรางสรรคผลงาน 
- ดานทิศทางการสื่อสาร 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

แนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของ
ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร         

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย  
            1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
ระดับรายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
            2. ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
            3. พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
  ในการศึกษาวิจัย เร่ือง ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ที่มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย
ไดศึกษาแนวคิด และทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาใชเปนประโยชนตอ
การกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร การคัดเลือกกลุมตัวอยาง กรอบแนวคิด และแนวทางใน
การดําเนินงานวิจัย ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ในหัวขอดังตอไปน้ี  
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร  
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
4. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
5. แนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
6. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
7. เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร  
ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ขอมูลที่ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน ซึ่งเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ตลอดจนกําหนดเปาหมาย
ทางการตลาด เบเรลสัน และสไตเนอร (ชิบ จิตนิยม. 2534 : 27; อางอิงจาก Berelson; & Steiner. 
n.d.) ไดแสดงความเห็นวา คนเรามีแนวโนมที่จะดูและฟงการสื่อสารที่สอดคลองกับกรอบอางอิงทาง
ความคิดของเขา ซึ่งกรอบอางอิงแนวความคิดนี้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความ
สนใจ และความเกี่ยวของกับสิ่งตางๆ สถานภาพทางสังคมและอื่นๆ ที่เปนคุณสมบัติที่มีความสําคัญ
ของบุคคลโดยกรอบอางอิงทางความคิดเหลานี้ ทําใหเกิดความแตกตางกันในเรื่องของความรู 
ความคิด ความเชื่อทัศนคติ ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการสื่อสารของคนตัวแปรทางดานลักษณะ
ประชากรศาสตรที่สําคัญที่นิยมนํามาศึกษาความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสื่อ (ธนัสถ เกษมไช
ยานันท. 2544: 24-26) มีดังตอไปน้ี  

 1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่อง แสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความ
แตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไวตางกัน จึงสงผลใหพฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชาย
ตางกันดวย งานวิจัยทางนิเทศนศาสตรยังชี้ใหเห็นวา ผูหญิงมักจะถูกโนมนาวใจไดงายกวาผูชาย 
และมักเผยแพรทัศนคติที่ไดรับการจูงใจนั้นใหผูอ่ืนตอไปอีกดวย นอกจากนี้ เพศหญิงมีแนวโนมและ
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ความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสง
และรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจาก
การรับขาวสารนั้นดวย  

   2. อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอสื่อสาร
ตางจากบุคคลที่มีอายุนอย และ บุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอสื่อสาร
เปลี่ยนไป เม่ือตนเองมีอายุมากขึ้น  

      ในประเด็นน้ี ปริมาณและแบบแผนการใชสื่อจะสัมพันธกับชวงชีวิตที่เปลี่ยนไป 

เน่ืองจากในแตละชวงชีวิต คนเราจะเปลี่ยนสถานที่ที่ใชเวลาอยูเปนสวนใหญ เชน เด็กเล็กตองอยูใน
บาน วัยรุนอยูกับกลุมเพ่ือน หรือในโรงเรียน ผูใหญอยูนอกบานหรือที่ทํางาน เปนตน แบบแผนการ
ใชเวลาเปลี่ยนไป เชนเด็กเล็กจะเลนและวางเปนหลัก ในขณะที่ผูใหญจะทํางานและมีเวลาวางเปน
สวนนอย นอกจากนี้ ลักษณะของกิจกรรมที่ทําและกลุมบุคคลที่แวดลอมก็จะเปลี่ยนไป  
การเปลี่ยนแปลงในวัฏจักรชีวิต (Life cycle) ดังกลาวจึงมีผลตอปริมาณการใชสื่อ เชน 

        2.1 เด็กเล็กจะใชสื่อในบานเปนสวนใหญ และใชเพ่ือความบันเทิง  
                  2.2 วัยรุนจะใชสื่อนอกบานและ ใชสื่อพรอมกลุม และใชสื่อเพ่ือความบันเทิง  
                  2.3 ผูใหญจะใชสื่อทั้งในและนอกบาน แตจะมีเปาหมายการใชสื่อเพ่ือประโยชนใน 
การใชงานมากกวา  
                  2.4 คนชราจะหันมาใชสื่อในบานเปนสวนใหญอีกครั้งหนึ่ง แตจะใชเพ่ือฆาเวลาหรือ 
เปนเพื่อนเปนหลัก  

   3. การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสารพบวาการศึกษาเปนตัวแปรที่มี
ความสัมพันธคอนขางสูงกับตัวแปรที่เกี่ยวกับการรับสารและใชสื่อ การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับ
สารมีพฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะเปนผูรับสารที่ดี เน่ืองจากมีความรู
กวางขวางในหลายๆเรื่อง และสามารถเขาใจสารไดดี จึงสงผลใหคนที่มีระดับการศึกษาสูงจะเลือกใช
สื่อมากประเภทกวาคนที่มีการศึกษาตํ่า  

   4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจากรายได อาชีพ
เชื้อชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เปนตน เชนคนที่มีฐานะดี อาศัยอยูในเมือง อาจมีโอกาสเลือกสื่อได
หลากหลายประเภทกวาและบอยครั้งกวา โดยเฉพาะสื่อที่ตองเสียคาใชจายในการใช โดยสรุป
แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนแนวคิดที่พยายามชี้ใหเห็นประเด็นของความ แตกตางในดาน
คุณสมบัติทางประชากรระหวางบุคคล ซึ่งมีผลตอการแสดงความพึงพอใจที่แตกตางกันออกไป นั่นก็
คือมองวาคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน ก็จะมีความพึงพอใจแตกตางกันไปดวย ใน
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงนําตัวแปรทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายได อาชีพ มาใชใน
การศึกษาความแตกตางทางประชากรศาสตรของบุคคลดังกลาวกับความพึงพอใจโดยรวม 
    ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2538: 41-42)  กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร 
(Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ 
การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปน
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ลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัด
มากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญ มีดังนี้ 
        1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่
แตกตางของสวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
         2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตอง
ศึกษาตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมากขึ้น 
         3. ลักษณะครอบครัว(Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัว เปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงขึ้นใน
สวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
          4. รายได การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญ
ในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ รูปแบบ
การดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก
นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายได รวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการ
กําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายได
รวมกับเกณฑอายุ เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น เกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุ และ
อาชีพรวมกัน  
     อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ 
เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการ
ตลาดเพราะมันเกี่ยวกันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสําคัญ
ลง ลักษณะประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
       1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง 
ของอายุดวย 
       2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาด
ตองคํานึงวา ปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้น 
บทบาทของสตรี และบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 
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        3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนด
ที่สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซึ่งแตละ
ขั้นตอนนั้นจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
        4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
   ความหมายของทัศนคติ (Attitudes) 
  ฌอร และ คอสแตนโซ (Shaw; & Costanzo. 1982: 253) ไดใหความหมายวาทัศนคติ 
(Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความคิดและการตอบสนองตอสิ่งเราตางๆ 
ซึ่งผลที่ตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซึ่งอาจจะเปนบวกเปนกลาง หรือ
เปนลบก็ได (Theory of Social Psychology. 1982: 253) 
  โบวี่ ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston; & Thrill. 1995 : 121) ไดใหความหมายวา 
ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative 
inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซึ่งทัศนคติมี
ความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการกระทํา
การซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 166) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่จะ
เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
  ชิพแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 282) หรือ อาจหมายถึง การแสดง
ความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจ หรือ ไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา 
บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นได
โดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไร หรือทําอะไร 
   ศุภร เสรีรัตน (2544: 171-173) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่
เกิดจากการเรียนรูที่นําไปสูพฤติกรรมที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบหรือไมชอบของสิ่งใดๆ ที่บุคคลไดรับ 
ชิพแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 227) หรือหมายถึง แนวโนมที่เกิดจากการเรียนรูที่
จะตอบสนองหรือทัศนคติ คือการเรียนรูและประมวลของความเชื่อที่คอนขางม่ันคง เกี่ยวกับสิ่งใด
หรือสถานการณที่กําหนดที่บุคคลมีตอการปฏิบัติตอในลักษณะที่พอใจ (Rokeach. 1968: 112) 
นอกจากนี้ทัศนคติยังหมายถึงวิธีการที่บุคคลคิดหรือรูสึกเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยางไดสําหรับในแง
ของฝายที่วาดวยความเขาใจ(Cognitive point of view) จะมีการมองทัศนคติวาเปนการแสดงถึงการ
จัดการขององคประกอบของความเขาใจหรือความรูสึก สวนฝายที่วาดวยการจูงใจ (Motivational 
point of view) จะมองทัศนคติวาเปนสภาวะของความพรอมสําหรับการกระตุนของแรงจูงใจ ทัศนคติ
ในที่นี้จะเกี่ยวของกับการรับรูและแรงจูงใจ 
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 สรุปไดวา ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่มีตอ
สิ่งเราตางๆ ซึ่งประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึง
พอใจในสิ่งตางๆ  
 
               ลักษณะของทัศนคติ และโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ไดใหความหมายวา หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือให
มีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชิพแมนและคานุก
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคล
มีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจากเปนผล
ของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคล
กลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 
  คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to Act) ถาเรามี ทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติใน เชิงบวก เรายอม ปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็
ปฏิบัติออกมาในทางลบทัศนคติจึงมีลักษณะ 
   ก. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางบวก  
(Act positively 
   ข. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) ทําใหเกิด การปฏิบัติออกมาในทางลบ  
(Act negatively) 
 
                 พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ ( เสรี วงษมณฑา. 2542: 106) มีขั้นตอน ดังนี้ 
   ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบไหมวาสินคาตัวน้ีขายที่ใด ภาพยนตร
เรื่องนี้ฉายที่ใด เปนตน เม่ือเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรม คือ 
    ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม เชน ทราบวานักรองดังจะมารองเพลง ชอบหรือไม เปนตน ซึ่ง
ความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitudes) จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice) 
    ค. P = Practice เปนการเกิดการกระทํา หลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิด
การกระทํา เชน ไปซื้อตั๋วเพ่ือดูภาพยนตรหรือคอนเสิรต เปนตน 
    ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถาม หรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น สิ่งน้ีแสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภค จะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับการ
ประเมินผล ความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะของทัศนคติมีดังนี้ 
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       1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู
ผูบริโภค จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือ
แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ
เปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลางหรือผูคาปลีก เปนตน 
       2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are a learned 
predisposition) สิ่งที่สมองสะสม ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม มีการตกลงกันวาทัศนคติมีการ
เรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณ
โดยตรงเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอื่น และการเปดรับจากสื่อมวลชน 
       3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes have a consistency) 
คือ ทัศนคติในทุก ๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเชื่อเรื่องความ
อิสระเสรีก็จะไมชอบใหใครบังคับ และเม่ือใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกัน เขาจะเกิด
ความหงุดหงิด ถาไมเกิดความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติตองสอดคลองกัน และมีผลตอจิตใจ
มาก ลักษณะของทัศนคติก็คือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่แต
ทัศนคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไป สามารถจะเปลี่ยนแปลงได 
        4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occur within a situation) 
ทัศนคติ เกิดขึ้นภายใตเหตุการณ และ สถานการณที่สิ่งแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ 
สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอ
ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภค
มีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับ ทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่
แตกตางกันขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวย สิ่งสําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของ
ผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณมีประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 
 
              โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ
ระหวาง ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ
กําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดลทัศนคติ
ที่สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและ
วิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
 

            ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรัตน. (2550) . พฤติกรรมผูบริโภค หนา 168 
 
            โมเดลทัศนคต ิซึ่งประกอบดวย 3 สวนคือ 

  1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล
องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ
เชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & 
Kanuk 2007: 236) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่
ไดรับ จากการประสมประสานกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลาย
แหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพ
ดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะ
นําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

   2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 236) สวนของอารมณ
และความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติ ซึ่งมีการ
คนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจ ดีหรือ เลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่ม
ประสบการณดานบวก หรือลบ ซึ่งประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซึ่งบุคคลปฏิบัติการ
ใชการวัดการประเมินผลถึงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี 

   3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง 
สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
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พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจ
ที่จะซ้ือ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 237) จาก
ความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการ
ซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 
  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude change) ( เสรี วงษมณฑา. 2542: 110-111) 
  ทัศนคตขิองบุคคลจะเปลีย่นแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรง ครอบครวั 

เพ่ือน และเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด ซึ่งจะตองพิจารณาถึงการจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Basic 
motivation) ของมนุษย ซึ่งหนาที่การจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Basic motivation function) ประกอบดวย 

    1. หนาที่ในการสรางผลประโยชน (Utilitarian function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ของผูบริโภค เพราะประโยชนของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
โดยเฉพาะการสงเสริมการขาย (Sales promotion) เชน ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เปนตน 
เครื่องมือเหลานี้ถือวาใหประโยชนโดยตรงกับผูบริโภค 
      2. หนาที่ในการปองกันความเปนตัวเอง (The Ego – Defensive function) เปนการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยชี้ถึงความภาคภูมิใจ สถานะของบุคคล หรือภาพพจนสวนตัว 

    3. หนาที่ในการแสดงคานิยมสวนตัว (The Value – Expressive function) เปนการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยช้ีถึงคานิยมในเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของ
ผูบริโภค ตลอดจนบุคลิกภาพของสินคาที่ชี้ถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค 

    4. หนาที่ในการใหความรู (The knowledge function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดย
การใหความรูและความเขาใจกับผูบริโภค ตัวอยาง การชี้วาการใชสินคาไทย ทําใหประเทศไทย
สามารถแกปญหาดุลการคาขาดดุลและวิกฤติการณทางเศรษฐกิจได 

    5. การรวมหลายหนาที่ (Combining several functions) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
โดยชี้ถึงการจูงใจผูบริโภคหลายประการรวมกัน เชน ชี้ถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ชี้ถึง
สถานะของผูใชผลิตภัณฑ ชี้ถึงคานิยมในสินคา และ (หรือ) ชี้ถึงการใหความรูความเขาใจกับ
ผูบริโภคในดานตางๆ เปนตน 
   จะเห็นไดวา จากทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภคที่กลาวมานั้น พอจะสรุปไดวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคนั้นมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา และบริการ เพราะหากผูบริโภคมีทัศนคติตอสินคาและ
บริการที่ดีแลว ก็จะมีความตั้งใจซ้ือสินคาและบริการนั้นมากกวาผูบริโภคที่มีทัศนคติที่เปนลบตอ
สินคาและบริการนั้น ซึ่งผูวิจัยไดนําทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภคมาใชเปนขอมูลในการออกแบบ
สอบถาม เน่ืองจากมีผลตอความตั้งใจซ้ือดีลสวนลดคาสินคา และบริการจากเว็บไซตพาณิชนกรรม
ทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  ทัศนคติเก่ียวกับการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
 ในปจจุบันมีผูใชอินเทอรเน็ตซ่ึงเปนเทคโนโลยีสารสนเทศ  หรือ  ไอที  มาใชในดานตางๆ  
เชน  การนํามาใชเปนชองทางโฆษณา  (advertising)  และการประชาสัมพันธ  (pulbic relation)  
โดยใชเปนเครื่องมือหน่ึงทางการตลาด  หมายถึงการสื่อสารในหลายๆ รูปแบบ  เพื่อกระตุนใหเกิด
การซื้อขายสินคาใหเพ่ิมมากขึ้น  ซึ่งรูปแบบเดิมๆ  ใชวิธีทางการตลาดผานสื่อวิทยุ โทรทัศน  
สิ่งพิมพ  แตในปจจุบันไดมีการนําเอาอินเทอรเน็ตมาใชเปนชองทางในการทําธุรกิจ เพ่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากขึ้น  โลกธุรกิจในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก การทําธุรกิจแบบเดิมที่มอง
ถึงการตลาดเชิงรวม(mass  marketing) กับการขายระบบเดียว(mass merchandising) หรือการ
โฆษณาแบบระบบเดียว(mass advertising) อาจจะไมใชชองทางเดียวในการทําธุรกิจ เนื่องจาก
พฤติกรรมผูบริโภคและความตองการของคนในสังคม วิถีชีวิต และวิธีการดํารงชีพของคนได
เปลี่ยนไป  ภายใตโลกใหมที่เปนการตลาดแบบโลกาภิวัฒน  จึงไมนาแปลกใจที่จะเห็นกิจกรรมทาง
การตลาดในรูปแบบใหมๆ  เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา  สื่อมวลชนบนอินเทอรเน็ตเองนั้นถูกสรางขึ้นมา
เพ่ือตอบสนองกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในความตองการของผูบริโภค โดยใหทันกับระบบ
เทคโนโลยีการสื่อสารที่เติบโตอยางรวดเร็ว   
            ณัฐยา จรูญกาญจนกุล (2541: 40) ไดจัดทําเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของสื่อตางๆ ดังนี้ 
 
ตาราง 1 การเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของสื่อโฆษณาประเภทตางๆ 
 

ประเภทของส่ือ
โฆษณา 

ขอดี ขอเสีย 

ส่ือโทรทัศน - ประเภทสิทธิภาพการเขาถึงสูง  จึงสราง
การรับรูไดดี 
- อธิบายคุณสมบัติของสินคาไดดีสามารถ
จําลองเหตุการณในชีวิตประจําวันได 
- สามารถเจรจาตอรองกับฝายซื้อส่ือได 

- การวัดเรทติ้งคอนขางเจาะเปนกลุมที่แยก
ยอย ทําใหเสียคาใชจายสูง 
- กลุมเปาหมายคอนของหลากหลายเพราะ
มีการแยกเปนกลุมที่เล็กลงไป 

ส่ือวิทยุ - เน้ือหาขึ้นอยูกับอารมณหรือจินตนาการ
ของผูฟง 
- สามารถเลือกลงเฉพาะชวงที่ตองการได 

- การสํารวจกลุมผูฟงยังคอนขางจํากัดและ
มีขอมูลทางดานเศรษฐกิจและสังคมนอย 
- การวัดประสิทธิภาพของเนื้อหาทําไดยาก 

ส่ือนิตยสาร - สามารถแบงตลาดไดตามกลุมเปาหมาย
ทั้งดานภูมิหลังและทางจิตวิทยา 
- ผูอานจะดูโฆษณาไดถวนถ่ี โดยมักดูใน
ยามวาง โฆษณาที่ดึงดูคนไดมักมีภาพ
กราฟฟกที่ดี และสามารถอยูในรูปแบบการ
ใหขอมูลขาวสารได 

- คนอานเปนคนควบคุมการลงโฆษณาเชน 
อาจไมสนใจในแคมเปญ โดยเฉพาะถาเปน
สินคาใหม 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ประเภทของส่ือ
โฆษณา 

ขอดี ขอเสีย 

อินเทอรเน็ต - โฆษณาอินเทอรเน็ตทําใหตลอด 24 ชม.
365 วันตอป 
- การเขาไปดูโฆษณาเกิดจากความสนใจ
ในเนื้อหา โอกาสในการแบงตลาดจึงสูง 
- สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาแบบ
ตัวตอตัว และสามารถปรับเปล่ียนโฆษณา
ใหทันสมัยและวัดผลไดทันทีขอความ 
- คาใชจายในการแพรกระจายต่ํา ไมวาจะ
สงถึงกี่ลานคนก็ไมเสียคาใชจายเพิ่ม 

- ยังไมมีมาตรฐานที่ชัดเจนในการวัด
ประสิทธิภาพของสื่อ 
- การวัดขนาดของตลาดยังเปนส่ิงที่ยุงยาก 
ดังนั้นจึงวัดเรทติ้ง สวนแบงการตลาด การ
เขาถึง และความถี่บอยของสื่อไดยาก 
- ผูรับสารยังเปนกลุมที่เล็ก 

 
ณัฐยา  จรูญกาญจนกุล (2541: 43) เปรียบเทียบขอแตกตางระหวางการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ตและการซื้อในแบบดั้งเดิมดังนี้ 
 
ตาราง 2 ความแตกตางระหวางสื่อโฆษณาบนอินเทอรเน็ต และสื่อโฆษณาดั้งเดิม 
 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

การซื้อสินคาแบบดั้งเดิม การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 

1.พ้ืนที่ที่ใชใน
การวางสินคา
(Space) 

พ้ืนที่ใชในการจัดวางสินคามีพ้ืนที่จํากัด 
ซึ่งทําใหมีราคาแพง และมีอยูอยางไม
จํากัด การใหขอมูลสินคามีความจํากัด
เชนกัน  ซึ่งทําใหขาวสารขอมูลถูกจํากัด
อันเนื่องมาจากคาเสียหายที่เกิดจากซื้อ
พ้ืนที่เพ่ือการโฆษณาและการจัดวางสินคา 

พ้ืนที่ที่ใชนั้นไมมีขอจํากัดและราคาถูก  
สามารถใสขอมูลไดเปนจํานวนมากเกี่ยวกับ
บริษัทและตัวผลิตภัณฑ สามารถใสรูปสินคาได
ไมจํากัด 

2.เวลาที่ใชใน
การซื้อสินคา 
(time) 

เวลาจัดวาเปนตนทุนประเภทหนึ่งที่ราคา
แพงและมีขอจํากัดดังนั้นผูประกอบธุรกิจ
ในรูปแบบเดิมไมสามารถจะจําหนายสินคา
ไดตลอด 24 ชม. เพราะจะทําใหมีตนทุน
สูงขึ้นและบางครั้งลูกคาไมสะดวกในการ
เดินทางไปซื้อ 

ผูบริโภคจะเปนผูใชเวลาของตนเองในการ
เขาถึงขอมูล ตามเวลาที่ตนเองสะดวกเพราะ
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตสามารถใหขอมูล
ไดตลอด 24 ชม. 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

การซื้อสินคาแบบดั้งเดิม การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 

3.การสรางสรรค
ผลงาน(image 
creation) 

การสรางผลงานนั้น มักใชสถิติ  ภาพ 
เพลงประกอบ การใชแสงเงา และการ
กระทําอันเปนหลักในการโฆษณา 
สวนขอมูลขาวสารเปนสวนประกอบ 

หัวใจสําคัญ คือ การเสนอขอมูลขาวสาร  โดยมี
รายละเอียดมากกวาสื่ออ่ืนๆ เพราะมีพ้ืนที่
มากกวา 

4.ทิศทางในการ
ส่ือสาร
(communicatio
n direction) 

เมื่อไดเปดรับชมการโฆษณาแลวหากเกิด
ความสงสัย ณ ขณะนั้นก็ไมสามารถ
สอบถามไดทันที 

ผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลขาวสารนั้นเอง  และ
สามารถคนหาคําตอบในสิ่งที่ตนสงสัยไดทันที  
หรือสอบถามไปยังบริษัทผานอีเมลล(E-mail) 

 
 จะเห็นไดวาการซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ตมีขอแตกตางจากการซื้อสินคาในแบบดั้งเดิม ซึ่ง

ผูขายสงขอมูลสารเกี่ยวกับตัวสินคาไปยังกลุมเปาหมายเพื่อดึงดูดใหเกิดความสนใจในสินคาและ
บริการ แตสําหรับบนอินเทอรเน็ตแลวผูบริโภคจะเปนผูคนหาขอมูลขาวสารดังกลาวเอง ดังน้ันการ
ใชอินเทอรเน็ตเปนชองทางการซื้อสินคาจะเห็นไดวา สามารจะนําไปกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากกวา เม่ือมีผูเขาเยี่ยมชมเว็บไซต แตละบริษัท หนวยงาน องคกร ก็สามารถบันทึก
จํานวนผูเขาชมไดดวยวิธีการนับหลายแบบ ตั้งแตระดับคราวๆ ไปจนถึงละเอียดที่สุด อาทิ hits,  
visits รวมถึงการขอขอมูลสวนตัวหรือ  E-mail address  ของผูเยี่ยมชมเพ่ือนําไปใชตอไป 

 สําหรับประเทศไทยปจจุบันนี้  การซื้อสินคาและบริการบนอินเทอรเน็ตเปนที่นาสนใจ  
และแพรหลายมากขึ้นแมจะไมมากเทาสื่อด้ังเดิมก็ตาม  แตคาดวาในอนาคตจะเปนที่นิยมมากขึ้น 

 
3. แนวคดิเก่ียวพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

ความหมายของพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
ปราณี รามสูต และจํารัส ดวงสุวรรณ (2545: 43-44) ไดกลาววา การศึกษาพฤติกรรมการ

ใชอินเทอรเน็ตและแนวคิดเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต  จากการศึกษาความหมายและที่มาของพฤติกรรม 
สรุปไดวาพฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกทางกายและทางใจ โดยพฤติกรรมสวนใหญเกิดจาก
การเรียนรูในสถานที่ที่สะดวก  ในชวงเวลาการใชที่เหมาะสม  ระยะเวลาการใชงานอินเทอรเน็ต และ
คาใชจายที่ใชบริการอินเทอรเน็ต  ซึ่งจะทําใหมนุษยเกิดการเปลี่ยนแปลงในดานความสามารถ 
ทัศนคติคานิยมและการปฎิบัติใชงาน สวนอินเทอรเน็ต หมายถึง การนําคอมพิวเตอรหลายๆ เครื่อง
มาเชื่อมตอกันผานสายสื่อสาร  เกิดเปนระบบเครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญครอบคลุมทั่วโลก  
สามารถใชในการคนหาขอมูล  และใชเปนชองทางติดตอสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน ทั้ง
ขอมูลที่เปนตัวอักษร รูปภาพ เสียงและภาพเคลื่อนไหว ดังน้ันพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
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หมายถึง การแสดงออกทางกายและทางใจถึงการใชระบบเครือขายคอมพิวเตอรในการคนหาขอมูล  
ติดตอสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูล โดยมีการแสดงออก 3 ดาน ไดแก ดานความสามารถ ดานทัศนคติ 
และดานการใชงาน 
 ดานความสามารถ  
 ปราณี รามสูต และจํารัส ดวงสุวรรณ (2545: 43-44) ไดใหความหมายวา การแสดงออกถึง
ความเขาใจที่ไดจากการเรียนรูมาใชในการคนหาขอมูล ติดตอสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูล การใช
คําเชื่อม And Or Not หรือเคร่ืองหมายคําพูดในการสืบคน การบันทึกเอกสารและรูปภาพบน
อินเทอรเน็ต  การจําแนกประเภทเว็บไซตจากชื่อเว็บ การใชการสนทนาออกออนไลนและ
อุปกรณเสริมรวม  การปองกันผูสนทนาที่ไมตองการ การรับและสงขอมูลคอมพิวเตอรผานชองการ
ติดตอสื่อสาร 
 ดานทัศนคติ 
 อารี  พันธมณี (2540: 86) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ดานทัศนคติ 
หมายถึง  ความคิดเห็น คานิยมที่แสดงออกในการใชอินเทอรเน็ตอยางถูกตองเหมาะสมตามที่สังคม
ยอมรับ  การไมสืบคนและเผยแพรขอมูลลามกอนาจาร ขอมูลที่มีเน้ือหารุนแรงและเกี่ยวกับอบายมุข  
การคัดเลือกขอมูลจากแหลงที่เชื่อถือไดกอนนําไปใช การเผยแพรขอมูลที่เปนความจริงและมี
สารประโยชน  การติดตอสื่อสารอยางสุภาพใหเกียรติผูอ่ืน มีเหตุผล ไมใชอารมณความรูสึกสวนตัว  
เรียกสนทนาเมื่อคูสนทนาพรอม  ไมบุกรุกเขาถึงขอมูลของผูอ่ืน ไมเปดเผยขอมูลสวนตัวและขอมูล
ที่ทําใหผูอ่ืนไดรับความเสียหาย 
 ดานการใชงาน 
 ปราณี รามสูต และจํารัส ดวงสุวรรณ (2545: 43-44) ไดใหความหมาย พฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต ดานการใชงาน หมายถึง ทักษะการใชอินเทอรเน็ตคนหาขอมูลประกอบการเรียนรูตาม
มาตรฐานการเรียนรู 8 กลุม ขอมูลการประกอบอาชีพและการศึกษาตอการใชจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส กระดานขาว และการสนทนาออนไลนเปนชองทางการติดตอสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยน
ขอมูล  ความรู สอบถามปญหาขอสงสัย   
  ทฤษฏีการใชอินเทอรเน็ต 

ถนอมพร ตันพิพัฒน (2539: 1-11) กลาววาในวงการศึกษาอินเทอรเน็ตก็นับเปนแหลง
ความรูขนาดใหญโดยไดเสนอรูปแบบการใชอินเทอรเน็ตเพื่อการศึกษาไว 3 แบบ คือ 1) การใช
อินเทอรเน็ตเพื่อการติดตอสื่อสาร อภิปราย ถกเถียง แลกเปลี่ยนและสอบถามขาวสารความคิดเห็น
ทั้งผูสนใจศึกษาในเรื่องเดียวกัน หรือกับผูเชี่ยวชาญในสาขาตางๆ  2) การใชอินเทอรเน็ตเพื่อคนหา
ขอมูลในการเรียนรูดวยตนเอง 3) การใชอินเทอรเน็ตในหลักสูตรการศึกษา แบงออกเปน 3 ลักษณะ
คือ การประยุกต อินเทอรเน็ตในการจัดกิจกรรมการเรียนการสอน การศึกษาทางไกลผาน
อินเทอรเน็ต และ การเรียนการสอนเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต 
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ไพบูลย เปานิล (2540: 18-20) กลาววา อินเทอรเน็ตเปนคลังแหงความรูที่ไรพรมแดน
สามารถที่จะเขาไปสืบคนหาความรู สามารถเขาไปแลกเปลี่ยนความรูกับผูอ่ืน หรือสอบถาม
ผูเชี่ยวชาญในสาขาตางๆ แทบทุกสาขา ในเรื่องที่ตนสนใจ โดยไมจําเปนตองรูจักกัน หรือในองคกร
หรือประเทศเดียวกัน หรือนํามาใชประโยชนในการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนได 

ไพศาล สุวรรณนอย (2541 : 41-45) กลาวไววา การใชบริการอินเทอรเน็ตสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพการเรียนการสอน เชน การสืบคนขอมูล และความรูผานเครือขายอินเทอรเน็ตการผลิต
และแลกเปลี่ยนสื่อการเรียนการสอนบนเครือขาย การจัดกิจกรรมการเรียนการสอนบนเครือขายซึ่ง
จะชวยเสริมกิจกรรมการเรียนการสอนในชั้นเรียนปกติการสื่อสารระหวางบุคคลระหวางครูกับ
นักเรียน นักเรียนกับนักเรียน หรือนักเรียนกับผูเชี่ยวชาญ เพ่ือกาวสูสังคมแหงการเรียนรู เปด
โอกาสใหผูเรียนไดเรียนรูในสิ่งใหมหาคําตอบที่ตนเองสงสัยดวยตนเอง และการเรียนทางไกล 
ฝกอบรมทางไกล 

สุรศักดิ์ มธุรส (2546: 58) กลาวไววา เครือขายอินเทอรเน็ตเชื่อมโยงคอมพิวเตอรจากทั่ว
โลกเขาไวดวยกันเปนจํานวนมาก มีขอมูลที่เปนประโยชนตอการศึกษาทุกๆ ดาน และการเชื่อมตอ
กันทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางผูสอนกับผูสอน ผูสอนกับผูเรียน และผูเรียนกับผูเรียน 
เปนไปไดงาย กวางขวาง และรวดเร็วจากที่กลาวมาพอสรุปไดวา การใชอินเทอรเน็ตเพื่อการศึกษา
หมายถึงการใชอินเทอรเน็ตในการแสวงหาความรูนํามาพัฒนาตนเอง และพัฒนางานในหนาที่ของ
ตนเองก็คือการเรียนการสอนนั่นเอง ซึ่งมีสาระสําคัญพอสังเขป ดังนี้ 

การใชอินเทอรเน็ตเพื่อการติดตอสื่อสาร 
พรทิพย โลเลขา (2539: 21) กลาววา การใชอินเทอรเน็ตเพื่อการติดตอสื่อสารจะเปนการ

รวมกลุมของผูใชอินเทอรเน็ต ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันเพ่ือสงขาวหรืออภิปรายแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น หรือเปนแหลงรวบรวมขอมูลขาวสารที่ทําหนาที่เปนศูนยพักขาว กระจายขาว โดยผูที่
อยูในกลุมอภิปรายจะสงขอความไปยังกลุม และผูอานภายในกลุม จะมีการอภิปรายสงขอความ
กลับมายังผูสงโดยตรงหรือสงเขาไปในกลุมเพ่ือใหผูอ่ืนอานดวยก็ไดการรวมอยูในกลุมอภิปรายจะมี
ประโยชนมากเนื่องจากสามารถไดขอมูลในเรื่องนั้นๆ จากบุคคลตางๆ หลากหลายความคิดสามารถ
นําไปใชการคนควา วิจัย หรือเพ่ือความสนุกสนานเพลิดเพลิน 

ถนอมพร เลาหรัสแสง (2541: 58) กลาววาการใชอินเทอรเน็ตเพื่อการติดตอสื่อสารสามารถ
ใชในการอภิปราย ถกเถียง แลกเปลี่ยน และสอบถามขอมูลขาวสารความคิดเห็นทั้งกับผูสนใจศึกษา
ในเร่ืองเดียวกันหรือกับผูเชี่ยวชาญในสาขาตางๆ โดยใชบริการไปรษณียอิเล็กทรอนิกสและ กลุม
สนทนาทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรูซึ่งกันและกัน 

ครรชิต มาลัยวงศ (2540: 32-33) ไดกลาวไววา อินเตอรเน็ตเปนเครื่องมือที่สําคัญทาง
การศึกษา และมีบทบาทในการสรางโอกาสการเขาถึงแหลงความรูอันไรพรมแดนไดอยางมี
ประสิทธิภาพ และใหโอกาสทางการศึกษาแกผูเรียน เพราะวา อินเตอรเน็ตเปนเครื่องมือการสื่อสาร
ที่สมบูรณทําใหผูเรียนสามารถสื่อสารทางไกล ดวยการซักถามโดยตรงกับผูเชี่ยวชาญนอกจากนี้แลว
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อินเทอรเน็ตทําใหการเรียนรูแบบรวมมือสะดวกสบาย ระหวางบุคคลากรทางการศึกษาดวยกันทําให
เกิดเปนสังคมแหงการเรียนรูอยางตอเน่ือง 

ไพบูลย เปานิล (2540: 18-20) กลาววา การใชอินเทอรเน็ตเพื่อการติดตอสื่อสารเปนการ
แลกเปลี่ยนขาวสาร และความคิดเห็นซ่ึงสามารถทําไดโดยการสงขอความผานทางไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกสที่เรียกสั้นๆ วา อีเมลเน่ืองจากความประหยัด รวดเร็ว ความสะดวก สบาย และความ
งายดายในการใชงาน นอกจากอีเมลแลว การสนทนาแบบออนไลนก็เปนอีกวิธีหน่ึงที่ใชอินเทอรเน็ต
ในการสื่อสาร ติดตอ แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารกันไดการสนทนาแบบออนไลนนั้น ผูสนทนาสามารถ
พูดคุย โตตอบกันผานจอเสมือนกับการคุยโทรศัพทกันอยูเพียงแตใชการพิมพแทนการใชเสียง 
ประโยชนที่ไดรับจากการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการสื่อสารทําใหเราสามารถรับทราบขอมูลที่ทันสมัย
ตลอดเวลา ไดเรียนรูนานาทัศนะจากผูเชี่ยวชาญในสาขา และที่สําคัญไดแสดงความคิดเห็นสวนตัว
และไดซักถามขอสงสัยหรือขอความชวยเหลือตางๆ จากสมาชิกภายในกลุม และภายในกลุมก็
สามารถแลกเปลี่ยนความรูกันและกันซึ่งทําใหความรูสามารถแตกขยายไมมีขีดจํากัด 

การใชอินเทอรเน็ตเพื่อการเรียนรูดวยตนเอง 
รุจพร ชนะชัย และคนอื่นๆ (2546: 11-12) กลาววา เราสามารถสืบคนหาขอมูล และ

สารสนเทศไดจากแหลงขอมูลและสารสนเทศตางๆ ทห่ี ลากหลายกัน ทั้งจากสื่อสิ่งพิมพ สื่อมวลชน
ตางๆ และจากอินเทอรเน็ตจัดเปนเครื่องมือในการแพรกระจายขอมูลขาวสารจากที่หน่ึงไปยังอีกที่
หน่ึงอยางรวดเร็ว ทั้งการสืบคนขอมูล การติดตอสื่อสารตลอดจนเขาถึงแหลงขอมูลทั้งในประเทศ
และทั่วโลก ดังนั้นอินเทอรเน็ตจึงเปนแหลงขอมูลที่ชวยตอบสนองความใฝรู และการเรียนรู 

ถวัลยวงศ ไกรโรจนนานันท รุจพร ชนะชัย และณรงค เวศนารัตน (2546: 71-74) กลาววา 
การใชประโยชนของขอมูลที่สืบคนไดจากอินเทอรเน็ต หากรูจักใชจะไดประโยชนมาก เชน ใชในการ
ทํารายงาน ใชศึกษาหาความรูเพ่ิมเติม ใชหาขอมูลในการทําวิจัย หรือหาขอมูลเกี่ยวกับสุขภาพ เปน
ตน กลาวโดยสรุปคือ ขอมูลแทบทุกอยางที่หาไดจากหองสมุดก็อาจหาไดในอินเทอรเน็ตและ อาจหา
ไดมากกวาดวยซ้ําแตขอควรระวังคือ ขอมูลทางอินเทอรเน็ตบางอยางอาจเปนขอมูลที่เชื่อถือไมได
เพราะผูจัดทําขอมูลน้ันอาจไมมีความรูจริง ดังน้ัน กอนที่จะนําขอมูลจากอินเทอรเน็ตมาใชประโยชน
จะตองทําการตรวจสอบใหแนชัดกอนวา ที่มาของขอมูลนั้นเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือไดหรือไม
ผูจัดทําขอมูลเปนใครและมีคุณวุฒิอยางไร หากไมแนใจตองศึกษาเปรียบเทียบขอมูลจากหลายๆ 
แหลง ซึ่งแหลงที่นาเชื่อถือไดแกแหลงขอมูลที่เปนของทางราชการหรือของสถาบันการศึกษา
ระดับสูง เชน มหาวิทยาลัย และขอมูลของบริษัทที่มีชื่อเสียงดานใดก็นาเชื่อถือสําหรับขอมูลดานนั้น 
เวนแตกรณีที่มีผลประโยชนขัดแยงกันดานการคา 

ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (2544: 1-16) กลาววา การใช
อินเทอรเน็ตเพ่ือคนหาขอมูลในการเรียนรูจําเปนตองมีการเรียนรูการใชบริการอินเทอรเน็ตและ
เลือกใชใหเหมาะสมเพื่อใหสามารถเรียนรูดวยตนเองอยางมีประสิทธิภาพ ผูเรียนสามารถใชบริการ
อินเทอรเน็ตในการสืบคนขอมูล ศึกษาคนควาวิจัยไดหลายวิธี วิธีที่เปนที่นิยมที่สุดในปจจุบัน คือ 
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การสืบคนทางเวิดลไวดเว็บ เน่ืองจากสามารถรองรับขอมูลหลายๆ รูปแบบและเชื่อมโยงขอมูลที่
เกี่ยวเน่ืองกันทําใหสามารถศึกษาขอมูลขาวสารตางๆ ไดอยางสะดวกสบายและเว็บมีโปรแกรม
สําหรับอานขอมูลที่สมบูรณแบบมาก เพราะนอกจากการใหบริการจะงายแลวยังรวมบริการอ่ืนๆ 
ทางอินเทอรเน็ต เชน ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสการถายโอนแฟมขอมูล ระบบศูนยรวมขาว และโก
เฟอรเขาไวอีกดวย การคนหาขอมูลในการเรียนรูจะมีประสิทธิภาพจําเปนตองใชเครื่องมือชวยคน 
ไดแกโปรแกรมเว็บบราวเซอรผูใชเพียงแตกดเมาสเรียกเครื่องมือน้ีขึ้นมาพิมพคําหรือขอความที่
ตองการคนหาลงไป เครื่องจะแสดงผลการคนโดยการแสดงชื่อของเว็บเพจ ซึ่งถาตองการเขาไปอาน
ก็สามารถกดลงไปบนชื่อน้ันไดเลย ขอมูล ดังกลาวจะปรากฏบนจอภาพไมวาจะเปนขอมูลจาก
คอมพิวเตอรแหลงใดก็ตาม 

ถนอมพร เลาหรัสแสง (2541: 58) กลาววา คุณคาทางการศึกษาในการจัดกิจกรรมการ
เรียนการสอนผานสื่ออินเทอรเน็ต นั้นชวยใหสามารถจัดหาขุมทรัพยขอมูล สารสนเทศมากมาย
มหาศาลแกผูเรียน ในลักษณะที่สื่อประเภทอ่ืนๆ ไมสามารถทําไดกลาวคือ ไมวาผูเรียนจะตองการ
คนหาขอมูลในลักษณะใด เชน การคนหาหนังสือ หรือ อาน abstract จากหองสมุดออนไลนการเขา
ไปอานหนังสือนิตยสารตางๆ วรรณกรรมตํารา วารสาร หรือ เอกสารทางวิชาการบนเครือขายการ
วางแผนโครงการวิจัยเกี่ยวกับปญหาปจจุบันกับผูเรียนที่อยูในสถาบันการศึกษาอื่นๆ ไมวาจะเปน
ตางโรงเรียน ตางจังหวัด หรือ ตางประเทศก็ตามสามารถใชเครือขายอินเทอรเน็ตในการนํามาซึ่ง
ขอมูลที่ตองการไดอยางงายดาย 

การใชอินเทอรเน็ตเพื่อการเรียนการสอน 
อธิปตย คลี่สุนทร (2549: ออนไลน) กลาววา อินเทอรเน็ตเพื่อการศึกษาใชเพ่ือสงเสริมสราง

คุณภาพทางการศึกษาและเพื่อความเสมอภาคทางการศึกษาในหลายเรื่อง ดังนี้  
1. ครูอาจารยผูสอน สามารถพัฒนาคุณภาพบทเรียน หรือแนวคิด ในสาขาวิชาที่สอนโดย

การเรียนดูขอมูลจากสถาบันการศึกษาอื่น ไมวาจะเปนเน้ือหาวิชาการ คูมือครูแบบฝกหัดซึ่งบาง
เรื่องสามารถคัดลอกนํามาใชไดทันทีเน่ืองจากผูผลิต ผูคิดแจงความจํานงใหเปนของสาธารณะ
นําไปใชไดในทางกลับกันครูอาจารยทานใดมีแนวคิด วิธีการสอน คูมือการสอนที่นาสนใจ สราง
ความเขาใจไดดีกวาผูอ่ืนก็สามารถนําเสนอเรื่องดังกลาวในเว็บไซดของสถาบันของตนเอง เพ่ือให
ผูอ่ืนศึกษาใชงานได 

2. นักเรียน นักศึกษา สามารถเขาถึงการเรียนการสอนของครูอาจารยตางองคกรตาง
สถาบัน เน้ือหาสาระที่หองสมุดตนเองยังไมมีรูปภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ซึ่งสิ่งเหลานี้สามารถ
แลกเปลี่ยนเรียนรูผานระบบอินเทอรเน็ตได 

3. ขอมูลการบริหารการจัดการ สามารถติดตอถายโอนและแลกเปลี่ยนไดทะเบียนประวัติ
นักเรียน การเลือกเรียน ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน การแนะแนวการศึกษาและอาชีพ ขอมูลผูปกครอง
ดานอาชีพและรายไดตอปการยายถิ่นที่อยู ขอมูลครูอาจารย 
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กนกวรรณ ผาสุก (2542: 88-89) กลาววา ในอนาคตเทคโนโลยีสารสนเทศจะเขามามี
บทบาทสําคัญกับระบบการศึกษาเปนอยางมาก ผูเรียนอาจจะไมจําเปนตองเขามานั่งเรียนใน
หองเรียนวันละ 5 – 7 ชั่วโมง แตสามารถเรียนรูดวยตนเองไดจากที่บาน ผานสื่อตางๆ โดยเฉพาะ
คอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต ที่ผูเรียนสามารถเขาถึงขอมูลจากแหลงความรูไดทั่วทุกมุมโลก 

ซึ่งก็สอดคลองกับแนวความคิดของ กิดานันท มลิทอง (2540: 334) ที่ไดสรุปรูปแบบของ
การใชอินเทอรเน็ตในการเรียนการสอนในสถาบันการศึกษาของไทย ดังนี้ 

1. การใชจดหมายอิเล็กทรอนิกสในการสงเน้ือหาบทเรียนไปยังผูเรียน เม่ือผูเรียนอาน
บทเรียนน้ันแลว ก็สามารถถามคําถามที่ตนสงสัยหรือทํางานตามที่ไดรับมอบหมายสงกลับไปยัง
ผูสอนไดและยังสามารถใชในลักษณะการอภิปรายและการสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได
ดวย 

2. ผูสอนสามารถสั่งงานใหทําการคนควาในหัวขอบทเรียนไดจากการสืบคนสารสนเทศจาก
เว็บไซดของหองสมุดแบบเชื่อมตรง หรือการสั่งใหนําเว็บไซดที่เกี่ยวของกับบทเรียนนั้นๆ มาเสนอ
ในชั้นเรียนเพ่ือประกอบการเรียน 

3. การสรางเว็บไซดของโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษา เพ่ือใหสารสนเทศเกี่ยวกับสถาบัน
นั้นๆ 

4. การถายโอนแฟมขอมูลประเภทตางๆ มาใชเพ่ือประกอบการเรียนการสอน 
5. การสนทนาในเวลาจริงโดยการพิมพขอความหรือใชเสียงโตตอบกัน โดยที่ผูเรียน และ

ผูสอนไมจําเปนตองเดินทางมานั่งรวมกันในหองเรียน 
6. การใหผูเรียนรวมในกลุมอภิปราย เพ่ือเสริมสรางประสบการณและวิสัยทัศนในหัวขอที่

สนใจ และสามารถนําสิ่งที่อภิปรายกันน้ันมาใชในการเรียนได 
7. การจัดทําโครงการและกิจกรรมบนอินเทอรเน็ต เพ่ือใหผูเรียนและผูสอนใน

สถาบันการศึกษาตางๆ รวมมือกันในการสรางบทเรียน รวมถึงการสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูลดาน
การศึกษาระหวางผูเรียนและสถาบันดวย 
  

4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
 ชิฟฟแมนและคานุค (ศุภร เสรีรัตน.  2544: 7; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk.  1994) 
ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ
การใช การประเมินผล ในผลิตภัณฑและบริการ ที่เขาคาดหวัง จะทําใหความตองการของเขาไดรับ
ความพอใจ โซโลมอล (ดารา ทีปะปาล.  2542: 3; อางอิงจาก Solomon Michael R.  1996: 7) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลนําไป
เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การให การบริโภค รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ อัน
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการความจําเปนของ
ผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

โมเวนและไมเนอร (ดารา ทีปะปาล.  2542: 3; อางอิงจาก Mowen; & Minor.  1998: 5) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
เกี่ยวของกับการไดมา การบริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวของกับสินคา บริการ ประสบการณ และ
ความคิด 
 ธํารง อุดมไพจิตกุล (2547: 86) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจการของแตละบุคคล ในการจัดหา การซื้อ การใชประโยชนจาก
สินคาและบริการที่ซื้อมาเพื่อตอบสนองความตองการดานพื้นฐานและดานจิตใจดวยรายไดที่มีจํากัด
อยางมีประสิทธิภาพ คือความพึงพอใจสูงสุด 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
 จากความหมายขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการคนหา การคิด 
การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งนําไปสูการตัดสินใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดของแตละบุคคล 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค S-R Theory 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2546: 196) ไดกลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดย
มีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะ
นําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision)  
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนและทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดสิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 
                         1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให 
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 
                         1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม 
กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
                         1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place)  
เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 
                        1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
                        1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม   
                        1.2.3 สิ่งกระตุนดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
                        1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
     2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
     2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ 
                   2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
                   2.2.2 การคนหาขอมูล 
                   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
                   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
                   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
     3.1 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา
ผูบริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกลอง ขนมปง เปนตน 
     3.2 การเลือกตราสินคา  (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก
ยี่หอใด เชน โฟรโมสต ดัชมิลล 
     3.3 การเลือกผูขาย  (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 
     3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
      3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ 
หนึ่งกลอง ครึ่งโหล หรือ หนึ่งโหล 

 
              การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) 
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนี่เองที่
จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอม
ใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซํ้าครั้งตอเน่ืองเร่ือยไป 

ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค
วาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว 
ตามความหมายขางตนน้ี พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วไปของ
ลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ และในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ หลาย
ประการ เชน ความตองการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม 
ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการ
สรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสราง
สมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและ
วัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของ
ผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541: 125-126) ไดใหความหมายของการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ
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และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE?, และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ 
หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASION, OUTLETS และ OPERATIONS มีตารางในการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 
ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของ
กับพฤติกรรมเพ่ือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามทั้ง 7 คําถาม มีรายละเอียด ดังนี้ 
 

ตาราง 3 แสดง 7 คําถาม(6Ws และ 1H) เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน  
- ประชากรศาสตร 
- ภูมิศาสตร 
- จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  
- พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การ
จัด จํ าหน าย  และการส ง เสริ ม
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึ งพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คอื ตองการ
คุณสมบัติหรอืองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ 
(Product Component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive Differentiation) 
 
 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ
ประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  
   การบรรจุภัณฑ ตราสินคา   
   รูปแบบการบริการ คุณภาพ   
   ลักษณะนวตักรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ  
   ความแตกตางทางการแขงขัน   
   (Competitive Differentiation)  
   ประกอบดวยความแตกตางดาน 
   ผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ  
   ภาพลักษณ 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives)  
ผูบ ริ โภคซื้ อสินค า เพื่ อตอบ 
สนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อคือ          
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง 
    จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและ 
   วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategies) 
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา  
   (Price strategies) 
4. กลยุทธดานชองทางการ 
   จัดจําหนาย (Distribution   
   channel strategies) 

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

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สง เสริมการตลาด  (Advertising 
and promotion strategies) โดยใช
กลุมผูมีอิทธิพล 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
ส ง เ สริ มการตลาด  (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 
1H) 

คําถามที่ตองการทราบ 
(7 Os) 

กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

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

ช อ ง ท า ง ห รื อ แ ห ล ง 
(Outlets) ที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน หางสรร
สินคา ซุปเปอรมารเก็ต  
ร า น ข า ย ข อ ง ชํ า 
บางลําพู พาหุรัด ยามส
แควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channel Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนในการซื้อ
(Operation) 
ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผล
ทางเลือก 
4.ตัดสินใจซื้อ 
5.ความรูสึกภายหลัง
การซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวยการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจ
ซื้อ 

  
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤตกิรรมผูบริโภค.  หนา 36. 

 
 ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 
   เสรี วงษมณฑา (2542 : 32-33) พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ 
และลักษณะทางกายภาพถูกกําหนดดวยสภาพทางจิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดดวย
ครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวย วัฒนธรรมของแตละ
ทองถิ่น ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมได มีดังนี้ 
   1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจของ
มนุษย เปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมไดเพราะสิ่งเหลานี้เปนความตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยสี่ 
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ซึ่งประกอบดวย อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค ที่บังคับใหเราตองประพฤติปฏิบัติ 
เชน เราจําเปนตองรับประทานอาหารเพราะหิว เราตองรับประทานยา เพราะไมสบาย เปนตน 
 ดังนั้น สิ่งแรกที่บังคับมนุษยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค คือ เหตุผลทางสรีระ เปนสิ่งที่เปน
พ้ืนฐานมากที่สุด 
 2. สภาพทางจิตวิทยา (Psychological Condition) เปนลักษณะของความตองการที่เกิดจาก
สภาพจิตใจ ซึ่งเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย เปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
มนุษย ลักษณะความตองการตอบสนองในเรื่องเดียวกัน แตสภาพจิตใจไมเหมือนกัน เชน คนบาง
คนรับประทานอาหารตามรานริมบาทวิถีได แตบางคนตองรับประทานอาหารในรานติดแอร หรือราน
ในโรงแรม หรืออยางเชน การสวมแวนสายตา บางคนสวมเพื่อใหอานหนังสือไดเทานั้น แตบางคน
ตองการความเทหดวย ดังน้ัน กรอบแวนก็จะมีราคาแตกตางกันไป ซึ่งเปนสภาพทางจิตใจของ
มนุษยที่ไมเหมือนกัน 
 3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่บุคคลเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปนแหลง
อบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเปนสวนหนึ่งของสังคม 
(Socialization) และครอบครัวถือเปนหนวยที่มีบทบาทในแงของการเตรียมตัวผูบริโภคเขาสูสังคม 
(Socializing Agent) สังคมองคกร (Socialization) คือ กระบวนการสําหรับเตรียมคนใหเขาสูสังคม 
ซึ่งจะมีหนวยที่จะเขากระบวนการนี้ (Socializing Agent) หลายหนวย เชน ครอบครัว โรงเรียน วัด 
สถาบันการเมือง สถาบันสื่อมวลชน เปนตน ขณะท่ีผูบริโภคแตละคนเจริญเติบโตมานั้น ก็ไดรับการ
อบรมสั่งสอนมาจากครอบครัว เชน บางคนถูกสอนใหไหวพระกอนนอน บางคนถูกสอนใหด่ืมนม
กอนนอน ฯลฯ สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ไดมาจากครอบครัว ซึ่งสิ่งที่สําคัญที่สุดไดจากครอบครัว คือนิสัย 
และคานิยม 
 4. สังคม (Social Group) เปนสิ่งที่อยูรอบตัวเรา ซึ่งจะมีผลทําใหเราตองทําตัวใหสอดคลอง
กับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผูบริโภคเปนคนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนชั้นต่ํา ซึ่งแตละ
ชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน เชน บางคนชอบเที่ยวในประเทศไทย บางคนชอบเที่ยว
ตางจังหวัด แตขณะที่บางคนชอบเที่ยวตางประเทศ วัฒนธรรมของชนชั้นจะบงบอกถึงพฤติกรรม
การบริโภคของผูบริโภควาจะใชเสื้อผาแบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะทองเที่ยวที่ไหน ซึ่ง
สิ่งเหลานี้จะสอนผูบริโภคทั้งหมด เพราะมนุษยหลีกหนีการเปนสวนหน่ึงของชนชั้นไมได อยางไรก็
ตามตองมีชนชั้นเปนของตนเอง เชน เปนชาวไร ชาวนา เปนกรรมกร เปนขาราชการ เปนเจาของ
ธุรกิจ เปนเศรษฐี เปนนายธนาคาร สิ่งเหลานี้จะเปนผูกําหนดใหมนุษยเสมอ อีกประการหนึ่ง 
สงครามชนชั้นลางจะไลตามชนชั้นบน สวนชนชั้นลางไป เชน การใชน้ําหอม พอชนชั้นสูงเริ่มใช
น้ําหอมอะไร ชนชั้นลางก็ตาม พอชนชั้นลางใชตาม ชนชั้นสูงก็ตองเปลี่ยนยี่หอใหสูงขึ้นเรื่อยๆ 
 5. วัฒนธรรม (Culture) ไมวาจะอยูชนชั้นใดในสังคมก็ตาม จะตองมีวัฒนธรรมเปนตัว
ครอบงํา วัฒนธรรม คือ วิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกันเพ่ือความงอกงามของ
สังคม คําวา วัฒนะ แปลวา งอกงาม ธรรม แปลวา สิ่งที่ดีงาม ดังน้ัน วัฒนธรรม แปลวา สิ่งที่ดีงามที่
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คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติปฏิบัติรวมกันเพ่ือใหสังคมนั้นดําเนินไปดวยดี วัฒนธรรมเปนสิ่งที่
มนุษยสรางขึ้น (Man Made Product) วัฒนธรรมไมใชสิ่งถาวร วัฒนธรรมเปนสิ่งมีชีวิตสามารถ
เปลี่ยนแปลงได แตอาจใชเวลานาน เน่ืองจากเปนการยอมรับของสังคมที่กวางขวาง และเปนสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงไดยากมาก เปนที่มาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม (Value and Lifestyle) 
  

5. แนวคิดและทฤษฏีแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 12) ไดใหความหมายวา แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
แนวโนมการกระทําหรือการตอบสนองที่บุคคลแสดงออกมาทั้งภายในและภายนอก ตอความ
ตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังน้ันการวางแผนกลยุทธทางการตลาด
จึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังน้ันการวางแผนกลยุทธทางการตลาดจึงอยูบน
รากฐานของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต 

เสรี วงษมณฑา (2542: 12) กลาววา แนวโนมของการเปลี่ยนแปลงเร่ืองรูปแบบการ
ดํารงชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมของผูบริโภคที่คาดวาจะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงในอนาคตมี
ดังตอไปน้ี 

1. สิ่งที่เปนสัญญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิติภาวะตาง ๆ จะถูกชะลอตัวลง เชน 
เร่ืองของการมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ ฯลฯ พบวาคน
ทั่วโลกทั้งคนในประเทศแตงงานชาลง เม่ือเปรียบเทียบกับในอดีต โดยเฉพาะผูหญิงในอดีตจะ
แตงงานอายุ 16-17 ป แตในปจจุบัน 30-40 ป ก็ยังมีโอกาสแตงงานได 

    1.1 บุคคลแตงงานชาลงทําใหครอบครัวมีบุตรชาลง มีบุตรนอยลง หรือไมมีบุตรปจจุบัน
พบวา อัตราเฉลี่ยของการมีบุตรของแตละประเทศไมถึง 2 คน 

    1.2 คนยุคใหมใสใจรสนิยมของการบันเทิงมากขึ้น เพราะคนที่ตองการหาความบันเทิง
นั้นมีเงินมากพอในอดีตจะแตงงานเร็วก็จะเที่ยวในชวงที่ตนเองมีเงินนอย ปจจุบันคนแตงงานชาลง 
ทําใหมีเงินเพียงพอใชจายในเรื่องของความบันเทิงมากขึ้น 

2. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่มีลักษณะเปนกบฏ (Rebellion) เพราะวาผูบริโภคในยุคนี้ 
จะมีความรูสึกเบื่อหนายในกฎระเบียบ และชื่นชมในความเปนปจเจกชนเพ่ิมขึ้น ดังนั้นยิ่งมีความ 
เคารพในปจเจกชนมากเทาไหร ความเปนกบฏ ก็จะเกิดขึ้นมากเทานั้น 

3. ลักษณะของครัวเรือนที่แปรเปลี่ยนไป (The Changing of Household) 
    3.1 มีประเภทของครัวเรือนเพ่ิมขึ้น กลาวคือในอดีตสวนใหญประกอบดวยครอบครัว 3 

แบบ คือ 
- ครอบครัวสามีและภรรยา 
- ครอบครัวแบบเด่ียว คือ ครอบครัวที่ประกอบดวย พอ แม ลูก 
- ครอบครัวใหญ คือ ครอบครัวที่ประกอบดวย พอ แม ลูก ปู ยา ตา ยาย 
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    3.2 ขนาดของครอบครัว ปจจุบันขนาดของครอบครัวมีขนาดเล็กลง คานิยมเร่ืองเพศของ
ลูกหายไปหรือลดลงไปมาก ซึ่งมีผลตอรายได เน่ืองจากครอบครัวมีขนาดเล็กลงมีผลทําใหเงินรายได
เหลือมากขึ้น เพียงพอสําหรับคาใชจาย 

4. แนวโนมเร่ืองความแตกตางทางเพศจะลดนอยลง คือ หญิงสามารถทําในเรื่องที่เคยเปน 
เรื่องผูกขาดของผูชาย และชายก็สามารถทําในหลายสิ่งที่เปนเรื่องผูกขาดของผูหญิงได 

5. แนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคสูงขึ้น ผูบริโภคยุคใหมจะไดรับขอมูลขาวสารมากขึ้น 
เปนผูบริโภคที่มีการศึกษาดี ทําใหมีผลกระทบตอการบริโภค คือ การภักดีตอตรายี่หอลดลง ทําให
เกิดความรูสึกแตกตางระหวางยี่หอจะลดต่ําลง 

6. ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง คนยุคใหมมีแนวความคิดวา เวลา คือ แกนสารของชีวิต 
ดังนั้นจึงหาเวลาวางไดยาก ทําใหตองใชเวลาวางอยางคุมคา ดังนั้นผลที่ตามมา คือ ผูบริโภค
ตองการชีวิตที่สมบูรณมากขึ้น และตองการไดรับความสะดวกสบายจากการไดรับบริการ 

7. ผูบริโภคยุคใหมใสใจเรื่องสุขภาพ (Health Conscious) มากขึ้น จะเห็นวาสินคาที่
ผูบริโภคในปจจุบันตองการจะตองคํานึงถึงเรื่องสุขภาพ เชน การดื่มนํ้าผลไมทดแทนน้ําอัดลม เปน
ตน 

8. ยุคที่ผูบริโภคตอสูกับความชรา สมัยกอนผูบริโภคจะปลอยใหความชราเปนเรื่องตาม 
ธรรมชาติ แตสมัยนี้ไมมีใครยอมแพความชราอีกตอไป 

9. ผูบริโภคยุคใหมนั้นไมมีความจงรักภักดีในตรายี่หอ (Lack of Brand Loyalty) จะเห็นได 
ชัดเจน เพราะผูบริโภคมีการเปดรับสินคาใหม ๆ อยูเสมอ จึงทําใหไมมีความภักดีในตราสินคา และ 
ผูบริโภคสมัยใหมหลายคนตระหนักวา “ความภักดีทําใหชีวิตมีคาใชจายสูง” 

10. ผูบริโภคยุคใหม เปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต เชน ความเปน 
อัตโนมัติ (Automatic) ของสินคา ที่จะทําใหลูกคาไดรับความสะดวก รวดเร็ว ทําใหรูสึกวาหายเหน็ด 
เหน่ือยจากการทํางาน 

11. การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากขึ้น 
12. ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of Belonging) เน่ืองจากคนยุคนี้มี 

ความเหงาเมื่อเหงาก็รูสึกวาตัวเองถูกแยกกลุม จึงพยายามดิ้นรนที่จะเขาไปอยูในกลุม โดยการ
แสดงออกมาดวยการใชสินคาที่สะทอนวัฒนธรรมของกลุม 

13. ผูบริโภคยุคใหมจะซ้ือผลิตภัณฑแบบบูรณาการ (Intergrated Product) คําวา บูรณา 
การ คือ สินคาที่มีความพรอมทั้งดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการได มีคุณภาพดี มีรูปแบบ
ที่สวยงาม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีบริการที่ดี และมีภาพพจนที่ดีอีกดวย 

14. ลูกคายุคใหมนี้เปนมนุษยยุคเก็บกด 
15. ผูบริโภคตองการบริการ (Service) ที่เปนเลิศ 
16. ผูบริโภคพอใจธุรกิจที่ทําการตลาดดวยความซื่อสัตย 
17. ผูบริโภคซ้ือแบบไมมีการวางแผน (Unplanned Shopping) ในอดีตผูบริโภคอาจตองมี 
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การวางแผนกอนการซื้อทุกครั้ง แตปจจุบันผูบริโภคไปหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาเพียงแหง
เดียวทําใหไดของที่ตองการทุกประเภท โดยไมตองมีการวางแผนลวงหนา 

18. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการจายแบบใหมมากขึ้น ไมวาจะเปนการจายดวยบัตร (Pay with 
Credit Card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit Concept or Credit Attitude) เน่ืองจากสภาวะ 
เศรษฐกิจในปจจุบันไมเอ้ืออํานวยที่จะใหผูบริโภคจายเงินสดเปนจํานวนมาก ๆ ไดในครั้งเดียว 
ผูบริโภคยุคนี้จะไมสนใจราคารวม ไมสนใจดอกเบี้ย แตจะสนใจวาจายตอเดือนเทาไร ถาเขาสามารถ 
จายไดเขาก็จะตกลงซื้อสินคานั้น ๆ ทันที 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550: 27-32) ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไม
สมบูรณ กอนการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาแลวจึงนําคุณสมบัติตางๆ มาพิจารณา
กอนการตัดสินใจ ผูบริโภคทั่วไปจึงมีกระบวนการซื้อ อันประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
เกิดขึ้นเม่ือบุคคลระลึกถึงความแตกตางระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ ซึ่งเกิดจาก 
     1.1 ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวย ความตองการและการจูงใจ 
บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ 
     1.2 ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุม
อางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลานี้จะสงผลตอการกําหนด
ความตองการของแตละบุคคล 
 2. การคนหาขอมูล (Search for Information) เม่ือบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะ
คนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ 
     2.1 การคนหาขอมูลจากภายใน โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือ
ตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
     2.2 การคนหาขอมูลจากภายนอก ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง ดังนี้  
                   2.2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก  
                   2.2.2 แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย  
                   2.2.3 แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน 
                   2.2.4 แหลงประสบการณไดแกการควบคุมการตรวจสอบการใชสินคาเปนตน 
                   2.2.5 แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัย
ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลิตภัณฑ เปนตน 



 35 

 สินคาและบริการที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมูล
จากภายใน โดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือเคยใชมากอน ดังนั้น นักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
 สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูง นักการตลาดตองใช
ความพยายามในการขายและการสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาและบริการมากขึ้น 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลวผูบริโภค
ตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผูบริโภคตองกําหนด
เกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่มอง 
เห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของความพอใจสวน
บุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน ฉะน้ันผูบริโภคจึงตองพิจารณาเลือก
ทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุดคุณสมบัติ ผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ  
 เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดขึ้นมาและไดรับอิทธิพลจากความแตกตางของแตละ
บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
ปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และอ่ืนๆ 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้น
ในบานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได  
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ในขั้นน้ีผูบริโภคจะเปรียบ เทียบ
คุณคาที่ไดรับจริง (Perceived Value) จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง 
(Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) 
แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวามาตรฐาน ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfied)  
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ภาพประกอบ  3:  โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550).  พฤตกิรรมผูบริโภค.  หนา 27. 

 
6. แนวคดิเก่ียวกับธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

หลักการดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (สมาคมธุรกิจอินเตอรเน็ตไทย.2552: ออนไลน) ได
สรุปวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การคาขายผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต อินเทอรเน็ตจะเปลี่ยน
วิถีทางการดํารงชีวิตของทุกคน อินเทอรเน็ต จะเปลี่ยนวิธีการศึกษาหาความรู อินเทอรเน็ตจะ
เปลี่ยนวิธีการทํามาคาขาย อินเทอรเน็ตจะเปลี่ยนวิธีการหาความสุขสนุกสนาน อินเทอรเน็ตจะ
เปลี่ยนทุกสิ่งทุกอยาง และทุกสิ่งทุกอยางจะรวมกันเขามาหาอินเทอรเน็ตอินเทอรเน็ต คือ
แหลงขอมูลขาวสาร และขอมูลขาวสารอยางหนึ่งก็คือ ขอมูลเกี่ยวกับราคาสินคา ขอมูลรายละเอียด
เกี่ยวกับสินคานั้นๆ และขอมูลเกี่ยวกับผูขายผูผลิต ซึ่งในปจจุบันผูบริโภคมีทางเลือกในการที่จะซื้อ
สินคากันมากขึ้น เชนการเขาไปเลือกซื้อจากในเว็บไซต มีการเขาไปเปรียบเทียบ ราคาสินคากอนที่
จะซื้อ หากจะกลาววา “ขาวสาร” คืออํานาจ ในปจจุบันน้ีผูบริโภคก็ไดรับการติดอาวุธอยางใหมที่มี
อํานาจมากพอที่จะตอรองกับผูผลิต และผูจําหนายสินคาไดผลดีที่สุดเทาที่เคยมีมาและพฤติกรรม
ของผูบริโภคทั่วโลกก็เปลี่ยนแปลงไปอยางสิ้นเชิงในการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้น ไมใชเพียงแค
เปนเว็บเพจหรือชองทางการจําหนายสินคาแตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยังมีความหมายรวมไปถึง การ
นําเทคโนโลยีมาใชในกระบวนการทางธุรกิจเพื่อลดคาใชจาย ลดเวลาที่ตองสูญเสียไปโดยเปลา
ประโยชน และยังชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ คําจํากัดความของพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (สมาคมธุรกิจอินเตอรเน็ตไทย.2552: ออนไลน) ไดสรุปวา  

 



 37 

คําจํากัดความของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้นไดมีผูใหนิยามไวตางๆ กันอันเนื่องมาจากมอง
ในแงมุมที่แตกตางกันถาถามนักอินเทอรเน็ต หรือที่เรียกกันวาอินเตอรนอต (Internaut แบบ
เดียวกับ Asternaut) ก็อาจจะไดคําตอบวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือระบบการซื้อขายสินคาและ
บริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต ถาถามนักสื่อสารก็อาจจะไดคําตอบวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือ
การใชระบบสื่อสารในการสงโฆษณา สินคาและบริการไปใหลูกคา การใชระบบสื่อสาร โดยลูกคา
สั่งซ้ือสินคาและการจายเงินถาถามผูใหบริการก็อาจจะไดคําตอบวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือการ
ใหบริการใหบริษัทหางรานตางๆ ไดโฆษณาประชาสัมพันธสินคา ใหบริการผูซื้อไดดูโฆษณาเลือก
หาสินคา และใหบริการเจาของกิจการไดลดคาใชจายและเพิ่มความรวดเร็วในการจัดสงสินคาและ
ใหบริการหลังการขายแกลูกคา ถาถามนักเทคโนโลยี ก็อาจจะไดคําตอบวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
คือการนําเทคโนโลยีมาใชลดตนทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพในการคาขายสรุป โดยสังเขปก็อาจจะได
ความวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวยขั้นตอนดังตอไปน้ี  

   1. ผูประกอบการจัดตั้งรานคาหรือทําหนาโฆษณาที่เรียกวาโฮมเพจ หรือเว็บเพจ บน
อินเทอรเน็ต  

   2. ผูซื้อเขาไปดูรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาในอินเทอรเน็ต  
   3. ผูซื้อติดตอสอบถามรายละเอียดจากผูขาย เชน ของดีจริงหรือไม สงไดรวดเร็วเทาใด มี

สวนลดหรือไม เปนตน  
   4. ผูซื้อสั่งสินคาและระบุวิธีจายเงิน เชน โดยผานบัตรเครดิต เปนตน  
   5. ธนาคารตรวจสอบวาผูซื้อมีเครดิตดีพอหรือไมและแจงใหผูขายทราบ  
   6. ผูขายสงสินคาใหผูซื้อ  
   7. ผูซื้ออาจจะใชอินเทอรเน็ตในการติดตอขอบริการหลังการขายจากผูขายประวัติ

วิวัฒนาการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยสังเขป (สมาคมธุรกิจอินเทอรเน็ตไทย.2552: ออนไลน) ได
สรุปวา  

การคาอิเล็กทรอนิกสนั้นเริ่มขึ้นบนโลกครั้งแรกเมื่อป พ.ศ. 2513 ซึ่งไดมีการเริ่มใชระบบ
โอนเงินทางอิเล็กทรอนิกสหรืออีเอฟที (EFT = Electronic Fund Transfer) แตในขณะนั้นมีเพียง
บริษัทขนาดใหญและสถาบันการเงินเทานั้นที่ใชงานระบบโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส ตอมาอีกไม
นานก็เกิดระบบการสงเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส หรือ อีดีไอ (EDI = Electronic Data Interchange) 
ซึ่งสามารถชวยขยายการสงขอมูลจากเดิมที่เปนขอมูลทางการเงินอยางเดียวเปนการสงขอมูลแบบ
อ่ืนเพิ่มขึ้น เชน การสงขอมูลระหวางสถาบันการเงินกับผูผลิต หรือผูคาสงกับผูคาปลีก เปนตน  

หลังจากนั้นก็มีระบบสื่อสารรวมถึงโปรแกรมอื่นๆ เกิดขึ้นมากมายตั้งแตระบบที่ใชในการซื้อ
ขายหุนจนไปถึงระบบที่ชวยในการสํารองที่พัก ซึ่งเรียกไดวาโลกไดกาวเขาสูยุคของการสื่อสาร และ
เม่ือยุคของอินเทอรเน็ตมาถึงเม่ือประมาณป พ.ศ. 2533 จานวนผูใชอินเทอรเน็ตก็เพ่ิมขึ้นอยาง
รวดเร็วการคาอิเล็กทรอนิกสก็ไดเกิดขึ้น เหตุผลที่ทาใหระบบการคาอิเล็กทรอนิกสเติบโตอยาง
รวดเร็ว คือ โปรแกรมสนับสนุนการคาอิเล็กทรอนิกสที่ไดรับการพัฒนาขึ้นมามากมาย รวมถึงระบบ
เครือขายดวย พอมาถึงประมาณป พ.ศ. 2537 – 2542 ก็ถือไดวาระบบการคาอิเล็กทรอนิกส เปนที่
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ยอมรับ และไดรับความนิยมอยางมากและรวดเร็ว ซึ่งวัดไดจากการที่มีบริษัทตางๆ ในอเมริกาไดให
ความสําคัญและเขารวมในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยางมากมายประเภทของพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส (สมาคมธุรกิจอินเตอรเน็ตไทย.2551: ออนไลน) ไดสรุปวา  

มีการแบงประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสกันหลายแบบ เชน แบงพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปน 
5 ประเภท แบงพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปน 3 ประเภท แบงพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปน 6 สวน และ
แบงพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตามประเภทสินคาเปน 2 ประเภท เปนตน  

ตัวอยางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่แบงเปน 5 ประเภท คือ 
 1. ธุรกิจกับผูซื้อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือประเภทที่ผูซื้อปลีก

ใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาจากธุรกิจที่โฆษณาอยูในอินเทอรเน็ต 
 2. ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทที่ธุรกิจกับธุรกิจ

ติดตอซ้ือขายสินคากันผานอินเทอรเน็ต  
 3. ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือประเภทที่ธุรกิจ

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

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

ผูบริโภคประกาศขายสินคาแลวผูบริโภคอีกรายหนึ่งก็ซื้อไป เชน ที่อีเบยดอทคอม (Ebay.com) เปน
ตนซ่ึงผูบริโภคสามารถจายเงินใหกันทางบัตรเครดิตได  
 

ตัวอยางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่แบงเปน 3 ประเภท  
 1. พาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางผูบริโภคกับธุรกิจ หรือ บีทูซี (B-to-C = Business-to-

Consumer) ซึ่งอาจจะมีตัวอยางดังตอไปน้ี  
     1.1 การติดตอสื่อสารระหวางผูบริโภคกับธุรกิจโดยใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส วิดีโอ

คอนเฟอเรนซ กลุมสนทนา กระดานขาว เปนตน  
     1.2 การจัดการดานการเงิน ชวยใหผูบริโภคสามารถจัดการเรื่องการเงินสวนตัว เชน 

ฝาก-ถอน เงินกับธนาคาร ซื้อขายหุนกับผูคาหุน เชน อีเทรด (www.etrade.com) เปนตน  
     1.3 ซื้อขายสินคาและขอมูล ชวยใหผูบริโภคสามารถซื้อขายสินคาและขอมูลผาน

อินเทอรเน็ตไดโดยสะดวก  
 

 2. พาณิชยอิเล็กทรอนิกสภายในองคกรหรือแบบอินทราออรก (Intra-Org E-commerce) 
คือการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในการชวยใหบริษัทหรือองคใดองคกรหนึ่งสามารถปรับปรุงการทา
งานภายในและใหบริการลูกคาไดดีขึ้น ดังตัวอยางตอไปน้ี  

     2.1 การติดตอสื่อสารภายในองคกรจะสะดวกรวดเร็วจะไดผลดีขึ้น โดยใชไปรษณีย 
อิเล็กทรอนิกส วีดีโอคอนเฟอเรนซ และปายประกาศ เปนตน  
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     2.2 การจัดพิมพเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส หรืออีพับลิซซิง (Electronic Publishing) 
ชวยใหบริษัทสามารถออกแบบเอกสาร จัดพิมพเอกสาร และแจกจายเอกสารไดสะดวกรวดเร็ว และ
ใชคาใชจายนอย ไมวาจะเปนคูมือขอกําหนดสินคา (Product Specifications) รายงานการประชุม 
เปนตน ทั้งน้ีโดยผานเว็บ  

     2.3 การปรับปรุงประสิทธิภาพพนักงานขาย การใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบนี้ชวย
ปรับปรุงการสื่อสารระหวางฝายผลิตกับฝายขาย และระหวางฝายขายกับลูกคา ทําใหได
ประสิทธิภาพดีขึ้น  

  3. พาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางองคกรหรือแบบอินเตอรออรก (Inter-Org E -
commerce) ซึ่งก็คือแบบเดียวกับแบบที่เรียกวาบีทูบี (Business to Business) ทั้งน้ีโดยมีตัวอยาง
ตอไปน้ี  
                3.1 การจัดซื้อ ชวยใหจัดซื้อไดดีขึ้น ทั้งดานราคา และระยะเวลาการสง 
                3.2 การจัดการสินคาคงคลัง  
                3.3 การจัดสงสินคา  
                3.4 การจัดการชองทางขายสินคา  
                3.5 การจัดการดานการเงิน  

   ตัวอยางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่แบงเปน 6 สวน  
    1. การขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกสหรืออีเทลลิ่ง (E-tailing= Electronic Retailing) หรือ

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

    2. การวิจัยตลาดทางอิเล็กทรอนิกสหรือมารเก็ตอีรีเซิรช (Market E-research) คือการใช
อินเทอรเน็ตในการวิจัยตลาดแบบเดียวกับที่สํานักวิจัยเอแบค-เคเอสซีอินเทอรเน็ตทําอยู จากการใช
อินเทอรเน็ตน้ี บริษัทหางรานสามารถเก็บขอมูลเกี่ยวกับลูกคาปจจุบัน และผูที่อาจจะเปนลูกคาใน
อนาคต ทั้งจากการลงทะเบียนเขาใชเว็บ จากแบบสอบถามและจากการสั่งซ้ือสินคาของลูกคา การ
วิจัยตลาด อินเทอรเน็ตก็ถือวาเปนสวนหนึ่งของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

    3. อินเทอรเน็ตอีดีไอ หรือการสงเอกสารตามมาตรฐานอีดีไอโดยใชอินเทอรเน็ต ซึ่งทําให
คาใชจายต่ําลงก็ถือวาเปนพาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทหนึ่ง  

    4. โทรสารและโทรศัพทอินเทอรเน็ต การใชโทรสาร และโทรศัพททางไกลผาน
อินเทอรเน็ตหรือ วีโอไอพี (VOIP= Voice Over IP) นั้นมีราคาต่ํากวาการใชโทรสารและโทรศัพท
ธรรมดา และอาจจะใชเปนสวนหนึ่งของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

    5. การซื้อขายระหวางบริษัทกับบริษัท บริษัทตางๆ จํานวนมากในปจจุบันติดตอซ้ือขาย
สินคากันโดยผานเว็บในอินเทอรเน็ต ซึ่งก็ถือวาเปนสวนหนึ่งของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

    6. ระบบความปลอดภัยในพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ถือวาเปนสวนสําคัญของพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ทั้งน้ีในปจจุบันมีการใชวิธีตางๆ เชน เอสเอสแอล (SSL= Secure Socket Layer) 
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เซ็ต (SET = Secure Electronic Transaction) อารเอสเอ (RSA = Rivest Shamir and Adleman) 
ดีอีเอส(DES= Data Encryption Standard) และดีอีเอสสามชั้น (Triple DES) เปนตน  

แนวคิดของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบไปดวยองคประกอบ 3 สวนหลักๆ คือ (สมาคม
ธุรกิจอินเทอรเน็ตไทย.2551: ออนไลน) ไดสรุปวา  

    1. Customer Relationship Management (CRM) การบริหารความสัมพันธของลูกคา
เพราะลูกคาคือสวนสําคัญที่สุดและเปนสวนที่เปนพ้ืนฐานในการดําเนินธุรกิจ บริษัทไมสามารถที่จะ
พัฒนาได ถาขาดความเชื่อม่ันจากลูกคา เพราะฉะนั้นการปรับปรุงการโตตอบระหวางลูกคากับ
กระบวนการตางๆ ของธุรกิจ ที่เปนกระบวนการยอยซ่ึงจะสงผลตอลูกคาโดยรวม  

    2. Supply Chain Management (SCM) เปนแนวคิดการผสานกลไกทางธุรกิจทั้งหมด 
ตั้งแตการนําวัตถุดิบเขาสูกระบวนการผลิต จนกระทั่งสงสินคาถึงมือลูกคา ชวยใหบริษัทสรางระบบ
การไหลเวียนของขอมูลขาวสาร สินคา และการบริการ ใหมีความตอเนื่องและมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี้ยังเปนการชวยระบบงานภายใน และภายนอกบริษัท 

    3. Enterprise Resource Planning (ERP) เปนการวางแผนบริหารทรัพยากรภายใน
องคกร โดยการมุงเนนที่จะปรับปรุงระบบการดาเนินงานและการพัฒนาบุคลากรขององคกร เพ่ือให
องคกรมีขีดความสามารถในการแขงขัน ซึ่งเปนการผสานกลยุทธทางธุรกิจ เทคโนโลยี และบุคลากร
เขาดวยกันเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดาเนินงาน 
 

7. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  ปราโมทย ลือนาม (2541) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการ

ซื้อสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต พบวาผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญไมมีวัตถุประสงคในการใชเพ่ือ
ซื้อสินคาและบริการ โดยการรับรูขาวสารและโฆษณาบนอินเทอรเนตเปนแรงจูงใจใหสั่งซ้ือสินคา
และบริการจากแหลงอ่ืนๆ ภายหลัง เหตุผลที่สําคัญที่สุดในการซื้อสินคาและบริการผานระบบอิน
เทอรเนตคือ สะดวก สวนเหตุผลสําคัญที่ผูใชไมซื้อสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต คือ ความไม
ม่ันใจในระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน รายการสินคาและบริการที่มีผูใชบริการอินเทอรเน็ต
มากที่สุดคือ ศูนยบริการขอมูล รองลงมาเปนศิลปะ ดนตรี เพลง ภาพยนตร การทองเที่ยว โรงแรม
และรีสอรท ตามลําดับ 

 จากงานวิจัยของ ปราโมทย  ลือนาม (2541)  เร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผูใช
อินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต ดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทาง
และนําไปประยุกตใชในการสรางแบบสอบถามทางดานทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 

 สรวิศ แจมจรรยา (2544) ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและความ
คิดเห็นที่มีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเทอรเน็ต พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของ
ผูใชสวนใหญใชอินเทอรเน็ตที่บาน โดยจะใชอินเทอรเน็ตในชวงเวลา 18.01-24.00 น. มีความถี่ใน
การใชอินเทอรเน็ต 11-15 ครั้งตอเดือน และมักใชอินเทอรเน็ตในระยะเวลา 1-2 ชั่วโมงตอครั้งโดย
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ในการใชอินเทอรเน็ตสวนใหญไมมีคาใชจายในการใช ซึ่งวัตถุประสงคหลักในการใชสวนใหญเพ่ือ
สืบคนขอมูล โดยบริการที่กลุมตัวอยางใชมากที่สุดนั้นคือ เครือขายขาวสารบนอินเทอรเน็ตรองลงมา
คือบริการไปรษณียอิเล็กทรอนิกส และบริการถายโอนแฟมขอมูล ซึ่งจากการศึกษาพฤติกรรมที่มีตอ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสพบวา ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญไมเคยมีประสบการณและไมสนใจอยากลอง
ซื้อสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต มีเพียงสวนนอยเทานั้นที่เคยซื้อสินคาหรือบริการผาน
อินเทอรเน็ต โดยผูที่เคยมีประสบการณในการซื้อสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต สวนใหญซื้อ
สินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ตจํานวน 2-3 ครั้ง ใชจํานวนเงินในการซื้อสินคาหรือบริการผาน
อินเทอรเน็ตครั้งละ 501-2,000 บาท และจะใชวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิต ซึ่งกลุมตัวอยางสวน
ใหญเคยซื้อและสนใจอยากลองซื้อสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ตจากเว็บไซตหรือผูขายทั้ง
ภายในและตางประเทศ โดยสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางเคยซื้อและสนใจอยากลองซื้อมากที่สุด
คือ หนังสือ/นิตยสาร และการเรียน/การอบรมทางไกล นอกจากนั้นการวิจัยในดานความคิดเห็นที่มี
ตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสพบวา ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญใหความสําคัญกับ ความนาเชื่อถือของผู
ใหบริการเปนสิ่งสําคัญ บริการหลังการขายเปนสิ่งสําคัญ เว็บไซตผูใหบริการตองออกแบบโฮมเพจที่
งายตอการใชงาน เว็บไซตผูใหบริการตองแสดงภาษา และขอความที่งายตอความเขาใจ และสวน
ใหญเห็นดวยวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนวิธีซื้อสินคา และบริการที่สะดวก ชวยใหประหยัดเวลาใน
การเลือกซื้อสินคาและบริการ มีขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาและบริการมากมาย ผูใหบริการจาก
ตางประเทศนาเชื่อถือกวาผูใหบริการจากในประเทศ การทําธุรกรรมบนอินเทอรเน็ตยังขาดกฎหมาย
รองรับ เว็บไซตผูใหบริการตองมีสีสันสวยงาม มีภาพเคลื่อนไหว และมีเสียงดนตรี เปนองคประกอบ
แตกลุมตัวอยางสวนใหญยังปานกลางวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีขั้นตอนไมยุงยากในการสั่งซ้ือ
สินคาและบริการ สินคาและบริการมีความหลากหลาย สินคามีคุณภาพดี สินคาที่ไดรับมีคุณภาพ
เหมือนที่โฆษณา สินคามีราคาถูกกวาในตลาดทั่วไป สามารถไดรับสินคาและบริการในเวลาที่
รวดเร็วภายหลังจากการสั่งซื้อ มีความปลอดภัยในการชําระเงินและมีการรักษาขอมูลลูกคา และกลุม
ตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวยวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนเรื่องที่งายตอการเขาใจ 

จากงานวิจัยของ สรวิศ แจมจรรยา (2544) ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ตและความคิดเห็นที่มีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเทอรเน็ต ดังกลาว ผูวิจัย
สามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสรางแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ภูริทัต ไพทักษศรี (2542) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในการเลือกซื้อ
สินคาและบริการในกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับธุรกิจบน
อินเทอรเน็ต แตไมเคยซ้ือสินคาหรือบริการผานทางระบบอินเทอรเน็ต ซึ่งเหตุผลสวนใหญเปน
เพราะยังไมม่ันใจในระบบความปลอดภัยเม่ือมีการชําระเงินดวยบัตรเครดิต รวมถึงไมเชื่อม่ันใน
คุณภาพสินคา และยังไมมีความจําเปนจะซ้ือสินคาเหลานั้นดวย ดังนั้นผูประกอบการควรจะปรับปรุง
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด ใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค เพ่ือความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจประเภทนี้ 



 42

จากงานวิจัยของ ภูริทัต ไพทักษศรี (2542) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตในการเลือกซื้อสินคาและบริการในกรุงเทพมหานคร ดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปน
แนวทางและนําไปประยุกตใชในการสรางแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ณัฐ ฉันทพิรียพันธุ บรรจง วิจักขณวงศ และปราโมทย วิรุตมวงศ. (2541) ศึกษาเรื่อง ความ
ตองการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของผูใชอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร พบวา
ผูใชอินเทอรเน็ตที่เคยซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตมีเปอรเซ็นตต่ํามาก แตสวนใหญมี
ความสนใจที่จะซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต ปจจัยที่สนับสนุนที่สําคัญ คือ คาใชจาย
ในการใชอินเทอรเน็ต การศึกษาวิจัยความตองการของผูบริโภคใหชัดเจน ปรับปรุงวิธีการชําระเงิน
ใหผูบริโภคมีความมั่นใจมากขึ้น รวมทั้งการสนับสนุนจากภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวของ จะชวย
ใหการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตสามารถดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

จากงานวิจัยของ ณัฐ ฉันทพิรียพันธุ บรรจง วิจักขณวงศ และปราโมทย วิรุตมวงศ. (2541) 
ศึกษาเรื่อง ความตองการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของผูใชอินเทอรเน็ตใน
กรุงเทพมหานครดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสราง
แบบสอบถามทางดานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สกลธ แซฉิน และธีรวัฒน หังสพฤกษ (2551) ศึกษาเรื่อง “ความไววางใจในการซื้อ-ขาย
สินคาผานระบบพาณิชยอิเล็คทรอนิกสของผูบริโภคถึงผูบริโภค” พบวาพฤติกรรมการซื้อ-ขายผาน
ระบบพาณิชยอิเล็คทรอนิกสอันดับแรกคือ เครื่องแตงกาย/เสริมความงาม มีการใชอินเตอรเน็ตตอ
เดือนมากกวา 20 ครั้งมากที่สุด ซื้อ-ขายสินคาแตละครั้งมากที่สุดระหวาง 501-1,000 บาท สวนใหญ
ใชอินเตอรเน็ตที่บาน และใชวิธีการโอนเงิน/ATM ในการชําระเงิน สวนระดับความไววางใจตอการ
ซื้อ-ขายสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็คทรอนิกส ดานผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง ดานราคาและ
ดานกระบวนการอยูในระดับมาก สวนระดับความไววางใจของผูซื้อ-ขายตอการคาผานระบบ
พาณิชยอิเล็คทรอนิกสกับการคาแบบเดิมพบวา ทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน
กระบวนการ อยูในระดับปานกลาง ปญหาและอุปสรรคที่พบ ไดแก กระบวนการชําระเงิน 
กระบวนการจัดสงสินคา และสินคสไมตรงตามโฆษณา เปนตน การที่พบวาผูซื้อ-ขายมีความ
ไววางใจตอการซื้อ-ขายผานระบบพาณิชยอิเล็คทรอนิกส ดานราคาอยูในระดับมากและดาน
ผลิตภัณฑ ดานกระบวนการอยูในระดับปานกลางนั้น หากมีการรับประกันสินคา การจายเงินและ
การสงสินคาใหดีขึ้นจะสงผลใหผูซื้อ-ขายมีความไววางใจมากขึ้น สวนระดับความไววางใจของผูซื้อ-
ขายตอการคาผานระบบพาณิชยอิเล็คทรอนิกสกับการคาแบบเดิมนั้นพบวา มีความสะดวก 
หลากหลาย ตอรองราคาได และชําระเงินไดสะดวกกวาวิธีการเดิม หากสามารถพัฒนาความ
ปลอดภัยของการชําระเงิน การสงสินคาไดจะทําใหผูซื้อ-ขาย ใหความไววางใจมากขึ้นได 
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จากงานวิจัยของ สกลธ แซฉิน และธีรวัฒน หังสพฤกษ (2551) ศึกษาเรื่อง “ความไววางใจ
ในการซื้อ-ขายสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็คทรอนิกสของผูบริโภคถึงผูบริโภค ดังกลาว ผูวิจัย
สามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสรางแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากทฤษฎีแนวคิด  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ และเอกสารที่เกี่ยวของทั้งหมดดังที่กลาวมาแลว
สามารถสรุปถึงทัศนคติ และพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กลาวโดยสรุป 
ในการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยเลือกใช
แนวคิดและทฤษฎีหรืองานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ เพื่อเปนแนวทาง ในการสรางกรอบแนวความคิด 
ดังนี้ 
 1. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ  
ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส ใชแนวคิดของ เบเรลสัน และสไตเนอร  
(ชิบ จิตนิยม. 2534 : 27; อางอิงจาก Berelson ; & Steiner. n.d.) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ 
(2538:41-42) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได 
อาชีพ การศึกษา เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด เปนลักษณะที่สําคัญ เปนแนวทางการ
สรางแบบสอบถาม 
 2. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ใชแนวคิดของ โบวี่ ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , 
Houston; & Thrill. 1995 : 121) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) 
หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ 
แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ และแนวคิดของณัฐยา  จรูญกาญจนกุล  (2541:  43)  คือ ดานพื้นที่ที่ใช
ในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการ
สื่อสาร  เพ่ือเปนแนวทางการสรางแบบสอบถาม  
 3. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ใชแนวคิดของ ปราณี รามสูต 
และจํารัส ดวงสุวรรณ (2545: 43-44) ไดกลาววา การศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและ
แนวคิดเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต  จากการศึกษาความหมายและที่มาของพฤติกรรม สรุปไดวา
พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกทางกายและทางใจ โดยพฤติกรรมสวนใหญเกิดจากการเรียนรูใน
สถานที่ที่สะดวก  ในชวงเวลาการใชที่เหมาะสม  ระยะเวลาการใชงานอินเทอรเน็ต และคาใชจายที่
ใชบริการอินเทอรเน็ต  เปนแนวทางการสรางแบบสอบถาม    
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 4. กรอบแนวความคิดเกี่ยวกับแนวโนมการซื้อสินคา ใชแนวคิดของเสรี วงษมณฑา  
(2542: 12) แนวโนมการกระทําหรือการตอบสนองที่บุคคลแสดงออกมาทั้งภายในและภายนอก ตอ
ความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของที่นํามาใชในการวิจัย ไดแก ปราโมทย  ลือนาม ( 2541) เร่ืองทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต ดังกลาว ผูวิจัย
สามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสรางแบบสอบถามทางดานทัศนคติตอการซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ต  สรวิศ แจมจรรยา (2544) ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ตและความคิดเห็นที่มีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเทอรเน็ต ดังกลาว ผูวิจัย
สามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสรางแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภูริทัต ไพทักษศรี (2542) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรม
ของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในการเลือกซื้อสินคาและบริการในกรุงเทพมหานคร ดังกลาว ผูวิจัย
สามารถนํามาเปนแนวทางและนําไปประยุกตใชในการสรางแบบสอบถามทางดานพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
  ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ที่มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย
ไดมีวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปนขั้นตอน เพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและนําไปวิเคราะห 
ดวยวิธีทางสถิติตอไป โดยผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้ 
 

   1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
   2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
   3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
   4. การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล  
   5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล  

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
ประชากรที่ใชในการวิจัย  
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคชาย และหญิงที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนชอปปง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย  
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคชาย และหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนชอปปง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการคํานวณเพื่อกําหนดคา

ขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัย โดยอาศัยสูตรในการคํานวณประชากรตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา.(2545). การวิเคราะหสถิติ: สถิติสําหรับการบริหารและวิจัย) 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5% โดยใชสูตรในการ
คํานวณดังนี้ 

 
    n = Z²pq 

                                     e² 
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 n แทน  จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 
Z แทน ระดับความเชือ่ม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว z มีคาเทากับ 1.96 
                         ระดับความเชื่อม่ัน  95% 
p แทน สัดสวนของปรชากรหรือความนาจะเปนของประชากร 
q แทน 1-p 
e แทน คาความคลาดเคลื่อนของกลุมกําหนด e = 0.05 
 

     n = (1.96) ² (0.5)(1-0.5) 
         (0.05) ² 

 
     =  384.16 
     =  385   คน 
 
 ดังนั้น กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คน และเพิ่มจํานวนอีก 15 คน รวม
เปนขนาดของตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยวิธีการเลือกตัวอยางจากการสุมตัวอยางดังนี้คือ 
 

ขั้นตอนในการการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก
เพ่ือสุมเลือกเขตการปกครองเปนกลุมตวัอยาง โดยกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองออกเปน 
50 เขต ไดเขตที่ทําการสุมตัวอยางออกมา 5  เขต ไดแก เขตบางรกั เขตปทุมวนั เขตหลักสี่ เขตบาง
กะป เขตจตุจักร 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา ( Quota Sampling ) โดยการกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขตพ้ืนที่ ของเขตที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 5 เขต 

 
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  = ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมด 
                                                      จํานวนเขตพื้นที่ที่ถูกเลือก 
                                             = 400 
                                                       5 

 
 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  = 80 ตัวอยาง 
   
 ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกคือใน 5 เขตการปกครอง
แตละเขตการปกครองจะไดกลุมตัวอยางเขตละ 80 คน 
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 ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive Sampling ) ในการวิจัยจะทํา
การแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคาและอาคารสํานักงาน ซึ่งเปนแหลงชุมชนและเปนแหลงใน
การซื้อขายสินคา ที่มีสินคาอิเล็กทรอนิกสหลากหลายชนิดและหลากหลายยี่หอ โดยในแตละเขตการ
ปกครองที่ไดเลือกสุมจาก  ขั้นตอนที่ 1 เขตละ 1 หางสรรพสินคา หรือ1 อาคารสํานักงาน และนํามา
เปนตัวแทนในการเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานทางออนไลนชอปปง 
 
ตาราง 4 สถานที่ที่ใชในการเก็บตวัอยาง 
 

เขต สถานที ่ ขนาดกลุมตวัอยาง 

เขตบางรัก สีลม คอมเพลก็ส 80 
เขตปทุมวัน หางสรรพสินคามาบุญครอง 80 
เขตหลักสี ่ หางสรรพสินคาไอที หลักสี ่ 80 
เขตบางกะป หางสรรพสินคา The Mall บางกะป 80 
เขตจตุจักร หางสรรพสินคา Central ลาดพราว 80 

  รวมทั้งสิ้น 400 

 
 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางตามความสะดวก ( Convenience Sampling ) การเลือกเก็บ
ตัวอยางโดยถามกลุมตัวอยางที่ยินดีและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  
สวนที่ 1 เปนลักษณะคําถามดานประชากรศาสตร โดยเปนคําถามแบบใหเลือกเพียง

คําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด ( Close-Ended Response Question ) จํานวน 6 ขอ  
1. เพศ ไดแก เพศชาย เพศหญิง โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 
2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงอายุ 

ซึ่งคํานวณการแบงอันตรภาคชั้น ไดดังนี้ ( มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542:110 ) 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 
                              จํานวนชั้น 
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 การกําหนดอายุของประชากรพบวา จํานวนประชากรที่อยูในชวงอายุ 20 – 55 ปขึ้นไป 
ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงไดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 
ชวง(วเิชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 
    ชวงอายุ  =  55 - 20 
                                                          5 
       =  7  

การแบงชวงอายุดังนี้ 
 ชวงอายุที่ 1  20 – 27 ป 
 ชวงอายุที่ 2 28 – 35 ป 
 ชวงอายุที่ 3 36 – 43 ป 
 ชวงอายุที่ 4  44 – 51 ป 
 ชวงอายุที่ 5  52 ป ขึ้นไป 

 3. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมีการแบง
ออกเปน 6 กลุม ดังนี้ 
  1. พนักงานบริษัทเอกชน 
  2. ขาราชการ 
  3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  4. เจาของกิจการ 
  5. นักศึกษา 
  6. อาชีพอิสระ 
  7. อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................ 
 4 ระดับการศึกษา เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีการแบง
ออกเปน 3 กลุม ดังนี้  

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

5 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนด
ชวงรายได ( มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542:110 ) ดังนี้ 

 
   

ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 
                              จํานวนชั้น 
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การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซึ่งคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ําเปนเงินวนัละ 215 
บาท ( กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน. 2553) http://www.labour.go.th/index.jsp  เทากับ 215 
x 30 = 6,450 บาท ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 6,450 – 56,445  บาท 

การวิจัยครั้งนีแ้บงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
       ชวงรายไดตอเดือน  = 56,445 – 6,450 
                  5   

           = 9,999 
การแบงชวงรายไดตอเดือนดังนี้ 

(1) 6,450 – 16,449  บาท  
(2) 16,450 – 26,449 บาท  
(3) 26,450 – 36,449 บาท  
(4) 36,450 – 46,449 บาท 
(5) 46,450 บาทขึ้นไป 

6 สถานะภาพสมรส 
1. โสด 
2. สมรส / อยูดวยกัน 
3. หมาย / อยาราง / แยกกันอยู 
 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติการซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยใดมีผลตอการเลือกซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ความเชื่อถือ
ที่มีผลตอการขายสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเตอรเน็ต และความชอบในการชอปปงสินคา
อิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามแบบ Semantic differential 
scale ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) มี 5 ระดับ โดยมี
หลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

        ระดับความคิดเห็น   คะแนน 
 เห็นดวยอยางยิ่ง   5  คะแนน 
 เห็นดวย    4  คะแนน 
 ไมแนใจ     3  คะแนน 
 ไมเห็นดวย    2  คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   1  คะแนน 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval scale ) โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย ( 
บุญสม ศรีสะอาด 2538: 80 – 81 ) ดังนี้ 
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อันตรภาคชั้น  =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

                         จํานวนชั้น 
     =           5 - 1 
           5   

                     =         0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แสดงวา มีทัศนคติในระดับดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แสดงวา มีทัศนคติในระดับดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แสดงวา มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แสดงวา มีทัศนคติในระดับไมดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แสดงวา มีทัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 
 
สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเปนคําถามแบบใหเลือกเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด ( Close-
Ended Response Question ) จํานวน 5 ขอ และคําถามปลายเปด ( Open-ended question ) 
จํานวน 4 ขอ 

1. สวนใหญทานใชอินเทอรเน็ตจากสถานทีใ่ด 
1. บาน/ ที่พักอาศัย   2. โรงเรียน / มหาวิทยาลัย 
3. ที่ทํางาน    4. รานบริการอินเทอรเน็ต 
5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

2. ทานใชอินเทอรเน็ตมาแลว...................................เดือน 
3. ทานคิดวาทานจะไดรับความเสี่ยงจากการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตขอใดมากที่สุด ( 

เลือกตอบเพียง 1 ขอ ) 
1. ไมไดรับสินคา   2. สินคาไมเหมือนกับภาพหรือตัวอยางที่เห็น 
3. สินคาชํารุดเสียหาย   4. สินคาไมมีคุณภาพ 

4. ทานใชอินเทอรเน็ตชวงเวลาใดมากที่สุด 
1. 06:01 – 12:00 น.    
2. 12:01 – 18:00 น. 
3. 18:01 – 24:00 น. 
4. 24:01 – 06:00 น. 

5. ทานใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลีย่...........................................ครั้งตอเดือน 
6. ระยะเวลาทีท่านใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย............................................ชั่วโมงตอวัน 
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7. คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตของทานโดยเฉลี่ย.........................................บาทตอเดือน 
8. ทานเคยซื้อสนิคาประเภทใดทางออนไลนชอปปง 

1. เสื้อผาเครื่องแตงกาย   2. รองเทา 
3. กระเปา    4. คูปองสวนลดตางๆ 
5. อุปกรณไฟฟาตางๆ   6. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 

9. ทานจะชําระเงินคาสินคาทีซ่ื้อผานอินเทอรเน็ตโดยวิธใีด ( เลือกตอบเพียง 1 ขอ ) 
1. ชําระผานบตัรเครดติ   2. ชําระผานตูเอทีเอ็ม 
3. ชําระผานเคานเตอรธนาคาร 
 
สวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามแบบ Semantic differential scale ซึ่งเปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) มี 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

        
 

 ระดับแนวโนมการซื้อ   คะแนน 
ซื้อแนนอน    5  คะแนน 

 อาจจะซื้อ    4  คะแนน 
 ไมแนใจ     3  คะแนน 
 อาจจะไมซื้อ    2  คะแนน 
 ไมซื้อแนนอน    1  คะแนน 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval scale ) โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย ( 
บุญสม ศรีสะอาด 2538: 80 – 81 ) ดังนี้ 

อันตรภาคชั้น  =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                         จํานวนชั้น 
     =           5 - 1 
           5   

                     =         0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แสดงวา ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตแนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แสดงวา ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ต 
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 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แสดงวา ผูบริโภคไมแนใจวาจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ต  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แสดงวา  ผูบริ โภคมีแนวโนมวาอาจจะไมซื้ อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แสด ง ว า  ผู บ ริ โ ภ คมี แ น ว โ น ม ว า จ ะ ไ ม ซื้ อ สิ น ค า
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตแนนอน 

 
ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งน้ีคือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับดังตอไปน้ี  
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือตามขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต  
และแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 

2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับปจจัยทางดาน 
ประชากรศาสตร ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต และ
แนวโนมการซื้อสินคา 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ 
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา  

(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
6. วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน ( Reliability ) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใช 

วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ (α-Coefficient) โดยใชสูตร (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449) 

คาอัลฟาที่จะไดจะแสดงถึงความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่
ใกลเคียงกับ 1 มาก คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของคอรนบัคมีคาตั้งแต 0.7 ขึ้นไป (กัลยา วานิชยบัญชา . 
2545:449) แสดงวามีคาความเชื่อมั่นสูง นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
  

 ผลการวิเคราะหคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม ไดผลดังนี้ 
คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามสวนที่ 2 ทัศนคตติอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต  

ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา   เทากับ   .743 
ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสินคา    เทากับ   .707 
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  ดานการสรางสรรคผลงาน   เทากับ   .767 
  ดานทิศทางการสื่อสาร    เทากับ   .730 
 

6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง 
  

             การเก็บรวบรวมขอมูล  
 แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
 1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุม
ตัวอยาง และนําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคตามเขตตางๆ
ที่กําหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธิบายถึงวิธีการตอบ
แบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง  
 2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถ
อางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลที่ไดเผยแพรทางอินเทอรเน็ต เพ่ือ
ประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
             การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 

1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
2. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบความสมบูรณ 
3. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding)  ในแบบลงรหัส 

สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
4. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการ 

วิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนา
และทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล  
  1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) โดยใชตารางแจก
แจงความถี่รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ือใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส เพ่ือวิเคราะหถึงแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง  
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 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
       2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใชวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศ
ชายกับเพศหญิงที่มีผลตอแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
       2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม   

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
   1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
   1.1 คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 36) 
                                

      P       =  x100
n
f   

 
   เม่ือ P   แทน คารอยละ 

    f  แทน ความถี่ของคะแนน 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 39) 
 

                                      X   = 
n

x∑   

 
       เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

        ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง        

    
   1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
          (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 38)  
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                                ..DS = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

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

  ∑ x2   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
  ∑ 2x)(  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

        n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ 

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

  Cronbach's alpha  :      α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 

   เม่ือ      α           แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
      k  แทน จํานวนคําถาม 

econvarianc  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
    2.1  สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตาง 2 กลุม เพ่ือวิเคราะหความ
แตกตางระหวางเพศชายกับเพศหญิงที่มีตอความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการอบรม  
(ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544: 178)  ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของปจจัยดานประชากรศาสตร
ดานเพศโดยมีสูตรในการหาคา t ดังนี้ 
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                    โดยที่ Degree of freedom (df) =  2
21
−+ nn  

  กรณีที่    
2
2

1
2

SS ≠  
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โดยที่ Degree of freedom (df)  =   
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เม่ือ t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1+n2-2) 
 
  2.2  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 293)  มีสูตรดังนี้ 
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ตาราง 5  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 

)(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

)(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
(Mean Square between groups) 

)(WMS  แทน    คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
 (Mean Square within groups) 

 
สูตรการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว กรณีที่คาความแปรปรวนแตกตางกัน Brown-

Forsythe (B)  (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนได ดังนี้ 
 

B = MSB 
    MSW 
โดย คา    MSW   = 
  
 

 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม(B) 
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ภายในกลุม(W) 
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เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ  เปนราย

คูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett T3  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 332-333)  

 
สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 332-333)  

มาสารถเขียนสูตรไดดังนี้   
 

  LSD    =    kn/2;1
t

−−α   
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜSΕ 11  

โดยที่          ji nn ≠  

เม่ือ       kn/2;1
t

−−α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  

ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
                                         ภายในกลุม = n - k 

MSE     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( )(WMS ) 

i
n      แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่  i 

                   
j
n      แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่  j 

 α             แทน     คาความคลาดเคลื่อน 
 
 
สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982: 153-155) 

สามารถเขียนได ดังนี้  
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              เม่ือ            แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

                             แทน    คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                          แทน    คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                        S               แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

   2.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 310-311) มีสูตรดังนี้ 
 
 

r xy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 

 
เม่ือ         r xy  แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
        ∑ x  แทน ผลรวมคะแนนชุด X 
        ∑ y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 

        2x∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

        2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
        ∑ xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y 
         n           แทน ขนาดของตัวอยาง 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1≤  r ≤ 1  ความหมายของ คา  r คือ 
1. คา r เปน ลบ แสดงวา x และ y    มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2. คา r เปน บวก  แสดงวา x และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3. ถา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y   มีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน  

                                                        และมีความสัมพันธกันมาก 
4. ถา r มีคาเขาใกล –1 แสดงวา x และ y  มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน  

                                                        และมีความสัมพันธกันมาก 
5. ถา  r = 0  แสดงวา x และ y    ไมมีความสัมพันธกัน 
6. ถา  r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y   มีความสัมพันธกันนอย 
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ตาราง 6 เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ  
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 
0.81 – 1.00 สูงมาก 
0.61 – 0.80 คอนขางสูง 
0.41 – 0.60 ปานกลาง 
0.21 – 0.40 คอนขางต่ํา 
0.01 – 0.20 ต่ํามาก 

 
           ที่มา: ชูศรี วงศรัตนะ 2541: 316  
 

การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้เลือกใชสถิตดัิงตอไปน้ี 

สมมติฐานที่1 ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
ระดับรายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก t-
test และ One Way ANOVA  
 สมมติฐานที่2 ทัศนคติตอการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ 
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานที่3 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ 
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

   
 การศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอนําเสนอผล
การวิเคราะหขอมูล และเสนอผลการวิจารณขอมูล  ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
การเสนอผลการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณเพ่ือใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 

 n        แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง  (Sample size) 

 X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS   แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 F-Prop. ,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญในสถิติ  

 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic  Package  for  
Social  Science)  ซึ่งในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของ
การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและดําเนินการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน  5  ตอน  
ดังนี้ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่  1  การวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 7 แสดงลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

 
 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน)  รอยละ  

เพศ     
ชาย 199  49.75  
หญิง 201  50.25  

รวม 400  100.00  

อายุ     
20 - 27 ป 80  20.00  
28 – 35 ป 188  47.00  
36 – 43 ป 89  22.25  
44 – 51 ป 35  8.75  
52 ปขึ้นไป 8  2.00  

รวม 400  100.00  

อาชีพ     
พนักงานบริษทัเอกชน 278  69.50  
ขาราชการ 21  5.25  
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 20  5.00  
เจาของกิจการ 24  6.00  
นักศึกษา 31  7.75  
อาชีพอิสระ 16  4.00  
รวม 400  100.00  
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ตาราง  7 (ตอ) 
 

 
จากตาราง  7 ผลการวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 400 คน 

สามารถจําแนกไดดังนี้  
เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญิง จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 

และเพศชาย จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.75 
อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28 - 35 ป จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 

47.00  รองลงมาคืออายุ 36 – 43 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25  อายุ 20 – 27 ป จํานวน 
80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 อายุ 44 – 51 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และอายุ 52 ปขึ้น
ไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 278 คน คิด
เปนรอยละ 69.50 รองลงมาคือนักศึกษา จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 เจาของกิจการ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ  

ระดับการศึกษา     
 ต่ํากวาปริญาตรี 86  21.50  
 ปริญาตร ี 225  56.25  
 สูงกวาปริญญาตร ี 89  22.25  

รวม 400  100.00  

รายไดตอเดือน     

6,450 - 16,449 บาท 132  33.00  

16,450 – 26,449 บาท 129  32.25  

26,450 – 36,449 บาท 41  10.25  

36,450 – 46,449 บาท 44  11.00  

46,450 บาทขึ้นไป 54  13.50  

รวม 400  100.00  

สถานภาพสมรส      

โสด 264  66.00  

สมรส/อยูดวยกัน 95  23.75  

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 41  10.25  

รวม 400  100.00  
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จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ขาราชการ จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และอาชีพอิสระ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 
ตามลําดับ  

ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 225 
คน คิดเปน รอยละ 56.25 รองลงมาคือสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 และ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท 
จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 รองลงมารายไดตอเดือน 6,450 – 16,449 บาท จํานวน  129 
คน  คิดเปนรอยละ 32.25 รายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 
รายไดตอเดือน 36,450 – 46,449 จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และรายไดตอเดือน 26,450 
– 36,449 บาท จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 264 คน คิดเปน
รอยละ 66.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 95 คน  คิดเปนรอยละ 23.75 และ
สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกัน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 

เน่ืองจากพบวาผูตอบแบบสอบถามในขออายุ และอาชีพมีจํานวนนอยกวารอยละ 10 คน
ในบางกลุม ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูบริโภค
ในขออายุ และอาชีพดังนี้ 
 

ตาราง  8 แสดงลักษณะสวนบุคคลไดแก อายุ และอาชีพ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน)  รอยละ  

อายุ     

 20 – 27 ป 80  20.00  

 28 – 35 ป 188  47.00  

 36 – 43 ป 89  22.25  

 44 ปขึ้นไป 43  10.75  

รวม 400  100.00  

อาชีพ     

 พนักงานบริษัทเอกชน 278  69.50  
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41  10.25  
 เจาของกิจการ/อาชีพอิสระ 40  10.00  
 นักศึกษา 31  10.25  
รวม 400  100.00  
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อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28 - 35 ป จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 
47.00  รองลงมาคืออายุ 36 – 43 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25  อายุ 20 – 27 ป จํานวน 
80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 อายุ 44 ปขึ้นไป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75  ตามลําดับ 

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 278 คน คิด
เปนรอยละ 69.50 รองลงมาคือขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ซึ่งเทากับนักศึกษา จํานวน 41 คน 
คิดเปนรอยละ 10.25 และเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 
ตามลําดับ  
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
 
ตาราง 9 แสดงระดับทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
  

ทัศนคตติอการซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต X  S.D. ระดับทศันคติ 
ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 3.90 0.653 ดี 
ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสินคา 4.03 0.647 ดี 
ดานการสรางสรรคผลงาน 4.17 0.643 ดี 
ดานทิศทางการสื่อสาร 3.94 0.591 ดี 

รวม 4.01 0.490 ดี 

 
จากตาราง 9 พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต โดยภาพรวมอยูในระดับ

ทัศนคติดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.01 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ทัศนคติดานการสรางสรรคผลงาน อยูใน
ระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.17  รองลงมาไดแก ทัศนคติดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา อยูในระดับดี มี
คะแนนเฉลี่ย 4.03 ทัศนคติดานทิศทางการสื่อสาร อยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.94 และทัศนคติ
ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา อยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.90 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงระดับทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 
  

ทัศนคตติอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการจัดวางสินคา 

X  S.D. ระดับทศันคติ 

การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคา
และบริการนาสนใจ                                          

4.03 0.778 ดี 

ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทาํใหเกิด ความตองการซื้อสินคา          

3.89 0.777 ดี 

พ้ืนที่ที่ใชในการวางสินคาทีมี่ขนาดไมจํากัดทําให
ไดรับขอมูลเกีย่วกับสินคาและบริการมากพอ            

3.88 0.818 
ดี 

พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตที่
สามารถเลื่อนตามเวบ็ไซดไดทําใหเห็นสนิคาอยู
ตลอดเวลา                             

3.82 0.872 ดี 

รวม 3.90 0.653 ดี 

 
จากตาราง 10 พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการจัดวางสินคาโดย

ภาพรวมอยูในระดับทัศนคติดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.90 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอการวาง
ตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 
4.03 รองลงมาไดแก ในขอขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิด ความ
ตองการซื้อสินคา มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.89 ในขอพ้ืนที่ที่ใชในการวางสินคาที่มี
ขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนน
เฉลี่ย 3.88 และในขอพ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทํา
ใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.82 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงระดับทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา 
 

ทัศนคตติอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา 

X  S.D. ระดับทศันคติ 

การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบรโิภคไดเห็น
สินคานั้นตลอดเวลา                                         

3.99 0.821 ดี 

การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบรโิภคใชเวลา
ในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ 

4.06 0.822 
ดี 

ความเร็วของเว็บไซดทีข่ายสินคาทําใหผูบริโภค
สามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว 

4.05 0.697 ดี 

รวม 4.03 0.647 ดี 

 
จากตาราง 11 พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อ

สินคาโดยภาพรวมอยูในระดับทัศนคติดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.03 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ มีทัศนคติ
อยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.06 รองลงมาไดแก ในขอความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําให
ผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.05 ในขอการซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนน
เฉลี่ย 3.99 ตามลําดับ 

 
ตาราง 12 แสดงระดับทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน 
 

ทัศนคตติอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการสรางสรรคผลงาน 

X  S.D. ระดับทศันคติ 

การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถ
ไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา 

4.16 .813 ดี 

การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูล
ขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน  

4.14 .737 
ดี 

การตกแตงเวบ็ไซดมีความหลากหลายทาํใหสินคา
นั้นนาสนใจ 

4.22 .700 ดีมาก 

รวม 4.17 0.643 ดี 
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จากตาราง 12 พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน
โดยภาพรวมอยูในระดับทัศนคติดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.17 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอการตกแตง
เว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.22 
รองลงมาไดแก ในขอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา 
มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.16 ในขอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูล
ขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.14 ตามลําดับ 

 
ตาราง 13 แสดงระดับทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร 
 

ทัศนคตติอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานทิศทางการสื่อสาร 

X  S.D. ระดับทศันคติ 

การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสให
ผูบริโภคขอรบัขอมูลกับบริษัทได                          

3.79 .775 ดี 

การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสให
ผูบริโภคขอรบัขอมูลกับบริษัทได                          

4.01 .651 
ดี 

โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียง
และคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและ
ความรูสึก    

4.02 .671 ดี 

รวม 3.94 0.591 ดี 

 
จากตาราง 13 พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสารโดย

ภาพรวมอยูในระดับทัศนคติดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.94 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอโฆษณาทาง
อินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึก มี
ทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.02 รองลงมาไดแก ในขอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปด
โอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทได มีทัศนคติอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 4.01 ในขอการซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทได มีทัศนคติอยูในระดับดี มี
คะแนนเฉลี่ย 3.79 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 



 69 

สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 14 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

 
 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน (คน)  รอยละ  

สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ต     
บาน/ ที่พักอาศัย 213  53.25  
โรงเรียน / มหาวิทยาลัย 29  7.25  
ที่ทํางาน 138  34.50  
รานบริการอินเทอรเน็ต 20  5.00  

รวม 400  100.00  

ความเสี่ยงจากการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต     
ไมไดรับสินคา 107  26.75  
สินคาไมเหมือนกับภาพหรือตัวอยาง 176  44.00  
สินคาชํารุดเสยีหาย 24  6.00  
สินคามีคุณภาพต่ํา 93  23.25  

รวม 400  100.00  

ชวงเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต     
06:01 – 12:00 น. 43  10.75  
12:01 – 18:00 น. 111  27.75  
18:01 – 24:00 น. 235  58.75  
24:01 – 06:00 น. 11  2.75  
รวม 400  100.00  

ประเภทสินคาที่ซื้อ     
 เสื้อผาเครื่องแตงกาย 117  29.25  
 รองเทา 30  7.50  
 กระเปา 53  13.25  
 คูปองสวนลดตางๆ  67  16.25  
 อุปกรณไฟฟาตางๆ 60  15.00  
 อ่ืนๆ เชน การทองเที่ยว ซดีี 73  18.25  

รวม 400  100.00  
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ตาราง  14 (ตอ) 
 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูตอบแบบสอบถาม 400 คน สามารถจําแนกไดดังนี้  
สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ตที่บาน/ที่พักอาศัย 

จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.25 รองลงมาใชอินเทอรเน็ตที่ทํางาน จํานวน 138 คน คิดเปน
รอยละ 34.50 ใชอินเทอรเน็ตที่โรงเรียน/มหาวิทยาลัย จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 และใช
อินเทอรเน็ตที่รานบริการอินเทอรเน็ต จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 

ความเสี่ยงจากการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตจะไดสินคาไมเหมือนกับภาพหรือตัวอยาง จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 
44.00  รองลงมาคือไมไดรับสินคา จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 สินคามีคุณภาพต่ํา 
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 และสินคาชํารุดเสียหาย จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 
ตามลําดับ 

ชวงเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลนอินเทอรเน็ตชวงเวลา18:01 
– 24:00 น. จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 รองลงมาคือชวงเวลา 12:01 – 18:00 น. จํานวน 
111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 ชวงเวลา 06:01 – 12:00 น. จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 
และชวงเวลา 24:01 – 06:00 น. จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 ตามลําดับ  

วิธีการชําระเงิน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชําระเงินผานบัตรเครดิต จํานวน 175 คน 
คิดเปนรอยละ 43.75 รองลงมาคือชําระผานตูเอทีเอ็ม จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 และ
ชําระผานเคานเตอรธนาคาร จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน (คน)  รอยละ  

วิธีการชําระเงิน     
ชําระผานบตัรเครดิต 175  43.75  
ชําระผานตูเอทีเอ็ม 147  36.75  
ชําระผานเคานเตอรธนาคาร 78  19.50  

รวม 400  100.00  



 71 

ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 
ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  3 360 61.48 64.765 
จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลีย่ 3 290 32.05 32.739 
ระยะเวลาทีใ่ชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลีย่ .50 24 5.9125 6.460 
คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 35 2000 689.22 420.615 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูตอบแบบสอบถาม 400 คน สามารถจําแนกไดดังนี้  
ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต

นอยที่สุด 3 เดือน มากที่สุด 360 เดือน โดยมีระยะเวลาโดยประมาณในการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 62 
เดือน  

 จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนครั้งในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอเดือนนอยที่สุด คือ 3 ครั้งตอเดือน มากที่สุด คือ 290 ครั้งตอเดือน  จํานวน
ครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 32 ครั้งตอเดือน 

ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาที่ใช
บริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยนอยสุด คือ ครึ่งชั่วโมงตอครั้ง มากที่สุด คือ 24 ชั่วโมงตอวัน 
ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 6 ชั่วโมงตอวัน 
 คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการใช
อินเทอรเน็ตนอยที่สุด 35 บาทตอเดือน มากที่สุด 2000 บาทตอเดือน โดยมีคาใชจายในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 689 บาทตอเดือน 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต 
 

ตาราง 16 แสดงแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต 
  

แนวโนมการซื้อสินคาอิเลก็ทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ต 

X  S.D. แนวโนมการซื้อ 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

2.74 1.318 ไมแนใจ 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

2.65 1.259 ไมแนใจ 

การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 2.48 1.298 อาจจะไมซื้อ 
แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทาง
ออนไลน 

2.75 1.162 ไมแนใจ 

 
จากตาราง 16 พบวา แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต ในขอการ

วางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน ผูบริโภคไมแนใจวาจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ย 2.74 ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผาน
ทางอินเทอรเน็ต ผูบริโภคไมแนใจวาจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต มีคะแนนเฉลี่ย 2.65 
ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ผูบริโภคมีแนวโนมวาอาจจะไมซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ย 2.48 และในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ผูบริโภคไมแนใจวาจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต โดยมี
คาเฉลี่ย 2.75 ตามลําดับ 

 
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
 สมมติฐานที่  1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา ระดับรายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 
 H0  : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอป
ปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
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 H1  :  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอป
ปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม
ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Sig 2-tailed มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน  โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว  หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมให
ทดสอบคา t ดวย Equal variances assumed และถาคาความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุก
กลุมใหทดสอบคา t ดวย Equal variance not assumed 
 
ตาราง 17 แสดงคาความแปรปรวนแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงจําแนก

ตามเพศ 
 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 

Levene's test for Equality of 
Variances 

F Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

0.452 0.502 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 4.471* 0.035 
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 0.066 0.797 
แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทางออนไลน 0.772 0.380 

 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 
จากตาราง 17 สามารถอธิบายไดดังนี้  
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.502 0.797 และ 
0.380 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรไมแตกตางกัน จึงตองใช t-test ในสวน 
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Equal Variances  assumed ตามตาราง 17  และแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต มีคา Sig. เทากับ 
0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรแตกตางกัน จึงตองใช t-test ในสวน 
Equal Variances not assumed ตามตาราง 17 

 
ตาราง 18 แสดงความแตกตางกันของความแปรปรวนแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปงจําแนกตามเพศ 
 

 
จากตาราง 18 คา Sig. จาก t-test  ของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต และแนวโนม
การกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยเพศชายมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงสูงกวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

แนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

ชอปปง 
เพศ Mean 

Std. 
deviation 

t df 
Sig. 

(2-tailed) 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

ชาย 3.09 1.359 5.437** 398 0.000 

หญิง 2.39 1.183    

แนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

ชาย 2.94 1.244 4.698** 397.432 0.000 
หญิง 2.37 1.210    

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

ชาย 2.63 1.284 2.206* 398 0.028 
หญิง 2.34 1.299    

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

ชาย 3.08 1.232 5.846** 398 0.000 
หญิง 2.43 0.988    
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 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น มีคา Sig. เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้น ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยเพศชายมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงสูงกวาเพศหญิง 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 
 H0  :ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1  :ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาความแปรปรวน
ของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และหากคาความแปรปรวนของทุก
กลุม ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ตอไปน้ี 
           โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 19 แสดงคาความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามอายุ 

 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

8.604** 3 396 0.000 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 8.345** 3 396 0.000 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 9.700** 3 396 0.000 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทางออนไลน 15.077** 3 396 0.000 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตาราง 19 สามารถอธิบายไดดังนี้ 
ความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในรายขอทุก

ขอ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมนี้
แตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ดังน้ันจึงทดสอบ
สมมติฐานโดยใช Brown - Forsythe 

 

ตาราง 20 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามอายุ 

 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง 

สถิติทีใ่ช Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

Brown-
Forsythe 

2.793* 3 182.225 0.042 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผาน
ทางอินเทอรเน็ต 

Brown-
Forsythe 

3.784* 3 176.980 0.012 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้น 

Brown-
Forsythe 

1.105 3 189.293 0.348 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

Brown-
Forsythe 

1.436 3 199.654 0.233 

 

* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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จากตาราง 20 แสดงคาความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน และ
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.042 
และ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ใน
ขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน และแนวโนมจะซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.348 และ 0.233 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้น ผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึ่ง
ปรากฏผลดังตอไปน้ี 
 

ตาราง 21 แสดงคาความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง 
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
จําแนกตามอายุ โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อายุ Mean 20 – 27 ป 28 – 35 ป 36 – 43 ป 44 ปขึ้นําไป 

3.06 2.60 4.05 3.90 

20 – 27 ป 3.06 - 0.461* 0.456 0.063 
  (0.023) (0.128) (1.000) 

28 – 35 ป 2.60  - -0.006 -0.399 
   (1.000) (0.593) 

36 – 43 ป 2.61   - -0.393 
     (0.700) 

44 ปขึ้นไป 3.00    - 

* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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 จากตาราง  21 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน จําแนกตามอายุ พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 27 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 28 – 35 ป มีคา Sig. เทากับ 0.023  
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 27 ป มีการวางแผนที่จะซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 28 - 35 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอายุ 20 -27 ป มีการวางแผนที่จะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุ 28 - 35 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 0.461  
    สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงคาความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต จําแนกตามอายุ 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อายุ Mean 20 – 27 ป 28 – 35 ป 36 – 43 ป 44 ปขึ้นําไป 
2.81 2.77 2.66 2.07 

20 – 27 ป 2.81 - 0.047 0.251 0.743* 
  (1.000) (0.665) (0.048) 

28 – 35 ป 2.77  - 0.204 0.696 
   (0.737) (0.055) 

36 – 43 ป 2.66   - 0.492 
     (0.387) 
44 ปขึ้นไป 2.07    - 

 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 
 จากตาราง  22 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
จําแนกตามอายุ พบวา 
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1. ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 27 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.048  
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 20 – 27 ป มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ผานทางอินเทอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอายุ 20 -27 ป มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
สูงกวาผูบริโภคที่มีอายุ 44 ปขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.743  
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 
 H0  :    ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1  :    ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาความแปรปรวน
ของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และหากคาความแปรปรวนของทุก
กลุม ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ตอไปน้ี 
           โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 23 แสดงคาความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามอาชีพ 

 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

8.640** 3 396 0.000 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 10.327** 3 396 0.000 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 13.466** 3 396 0.000 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทางออนไลน 3.245* 3 396 0.022 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 
จากตาราง 23 สามารถอธิบายไดดังนี้ 
ความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ

วางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน  แนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต และการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น  มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 และในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมน้ี
แตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และทดสอบสมมุติฐาน
โดยใชสถิติของ Brown - Forsythe 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 81 

ตาราง 24 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามอาชีพ 

 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง 

สถิติทีใ่ช Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

Brown-
Forsythe 

10.403** 3 156.296 0.000 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผาน
ทางอินเทอรเน็ต 

Brown-
Forsythe 

12.295** 3 138.474 0.000 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้น 

Brown-
Forsythe 

11.376** 3 146.865 0.000 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

Brown-
Forsythe 

12.650** 3 157.352 0.000 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตาราง 24 แสดงคาความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในรายขอทุกขอ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในรายขอทุกขอของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้น ผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 ซึ่ง
ปรากฏผลดังตอไปน้ี 
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ตาราง 25 แสดงคาความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
จําแนกตามอาชีพ โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชีพ Mean พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชากร/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของกิจการ/
อาชีพอิสระ 

นักศึกษา 

2.74 3.17 1.93 3.10 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.74 - -0.433 0.812** -0.360 
  (0.167) (0.001) (0.195) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.17  - 1.246** 0.073 
   (0.000) (1.000) 

เจาของกิจการ/
อาชีพอิสระ 

1.93   - -1.173** 

    (0.000) 

นักศึกษา 3.10    - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง  25 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน จําแนกตามอาชีพ พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ 
อิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 0.812  

2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/ 
อาชีพอิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
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ภายใน 3 เดือนสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
1.246 

3. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ มีคา  
Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา มีการวางแผนที่จะ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มี
การวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.173 
   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 26 แสดงคาความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต จําแนกตาม
อาชีพ โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชีพ Mean พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของกิจการ/
อาชีพอิสระ 

นักศึกษา 

2.63 3.24 1.85 3.05 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.64 - -0.618* 0.776** -0.423* 
  (0.044) (0.001) (0.046) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.24  - 1.394** 0.195 
   (0.000) (0.965) 

เจาของกิจการ/
อาชีพอิสระ 

1.85   - -1.199** 

    (0.000) 

นักศึกษา 3.05    - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง  26 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
จําแนกตามอาชีพ พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี 
คา Sig. เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ



 84

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.618 

2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ 
อิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตสูงกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.776 

3. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา มีคา Sig.  
เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนม
จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมจะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 0.423 

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ 
อิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภค
ที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตสูงกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.394 

5.  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ มีคา Sig.  
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา มีแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ
อิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มีแนวโนมจะซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.199 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 27 แสดงคาความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น จําแนกตามอาชีพ 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชีพ Mean พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของกิจการ/
อาชีพอิสระ 

นักศึกษา 

2.53 2.76 1.58 2.83 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.53 - -0.231 0.950** -0.304 
  (0.869) (0.000) (0.341) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

2.76  - 1.181** -0.073 
   (0.000) (1.000) 

เจาของกิจการ/
อาชีพอิสระ 

1.58   - -1.254** 

    (0.000) 

นักศึกษา 2.83    - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง  27 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น จําแนก
ตามอาชีพ พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ 
อิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่
มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นสูงกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.950 

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ 
อิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีการซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นสูงกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.181 
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3. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ มีคา Sig.  
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา มีการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ
อิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มีการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.254 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 28 แสดงคาความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน  จําแนกตาม
อาชีพ โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

อาชีพ Mean พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของกิจการ/
อาชีพอิสระ 

นักศึกษา 

2.77 3.04 1.93 3.17 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.77 - -0.283 0.841** -0.405 
  (0.424) (0.000) (0.093) 

ขาราชากร/
รัฐวิสาหกิจ 

3.04  - 1.124** -0.122 
   (0.000) (0.992) 

เจาของกิจการ/
อาชีพอิสระ 

1.93   - -1.246** 

    (0.000) 

นักศึกษา 3.17    - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง  28 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
จําแนกตามอาชีพ พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ 
อิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
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อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนสูงกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.841 

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ 
อิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนสูงกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.124 

3. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ มีคา Sig.  
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา มีแนวโนมการกลับมา
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพ
อิสระอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคอาชีพนักศึกษา มีแนวโนมการกลับมาซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเจาของกิจการ/อาชีพอิสระ โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 1.246 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 
 H0  :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาความแปรปรวน
ของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และหากคาความแปรปรวนของทุก
กลุม ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ตอไปน้ี 
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           โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 
 
ตาราง 29 แสดงคาความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง

จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

1.209 2 397 0.299 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 2.591 2 397 0.076 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 7.592 2 397 0.001 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทางออนไลน 2.486 2 397 0.085 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตาราง 29 สามารถอธิบายไดดังนี้ 
ความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ

วางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน  แนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน มี
คา Sig. เทากับ 0.299 0.076 และ 0.085 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากร
ของกลุมน้ีไมแตกตางกัน จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และใชคา 
F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ความแปรปรวนของในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น มีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมน้ีแตกตางกัน จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และใชคา Brown – Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 30 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

แนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน 
ชอปปง 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตภายใน 
3 เดือน 

ระหวางกลุม 32.198 2 16.099 9.666** 0.000 
ภายในกลุม 661.240 397 1.666   
รวม 693.438 399 

   

แนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

ระหวางกลุม 43.783 2 21.892 14.765** 0.000 

ภายในกลุม 588.607 397 1.483   
รวม 632.390 399    

แนวโนมการกลับมาซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน 

ระหวางกลุม 39.436 2 19.718 15.686** 0.000 
ภายในกลุม 499.061 397 1.257   
รวม 538.497 399    

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตาราง 30 แสดงคาความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน   
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน   แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันเปนรายคูใดบาง 
ดังน้ัน ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
ซึ่งปรากฏผลดังตอไปน้ี 
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ตาราง 31 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง 

สถิติทีใ่ช Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้น 

Brown-
Forsythe 

22.187** 2 304.621 0.000 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตาราง 31  แสดงความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช

อปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันเปนรายคูใดบาง 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett T3 ซึ่งปรากฏผลดังตอไปน้ี 
 

ตาราง 32 แสดงความแตกตางกันเปนรายคูการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 

 

ระดับการศึกษา Mean ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

2.28 2.76 3.13 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.28 - -0.476** -0.856** 
  (0.004) (0.000) 

ปริญญาตรี 2.76  - -0.379* 

   (0.019) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.13   - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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 จากตาราง  32 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา 
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 
3 เดือนต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.476 

2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา 
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 0.856 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา 
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 
เดือนต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.379 
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ตาราง 33  แสดงความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต จําแนกตามระดับ
การศึกษา โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 

 

ระดับการศึกษา Mean ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

2.26 2.58 3.22 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.26 - -0.326 -0.969** 
  (0.100) (0.000) 

ปริญญาตรี 2.58  - -0.642** 

   (0.000) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.22   - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง  33 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา 
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.969 

2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา 
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต ต่ํากวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.642 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 34  แสดงความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น  จําแนกตามระดับการศึกษา 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Dunnett T3 

 

ระดับการศึกษา Mean ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

2.03 2.39 3.16 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.03 - -0.356* -1.122** 
  (0.024) (0.000) 

ปริญญาตรี 2.39  - -0.766** 

   (0.000) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.16   - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 
 จากตาราง  34 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น  
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา 
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ต่ํากวาผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.356 

2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา 
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.122 
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3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา 
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.766 
   
ตาราง 35  แสดงความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช

อปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน จําแนกตามระดับ
การศึกษา โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 

 

ระดับการศึกษา Mean ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

2.47 2.64 3.33 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2.47 - -0.170 -0.861** 
  (0.578) (0.000) 

ปริญญาตรี 2.64  - -0.690** 

   (0.000) 

สูงกวาปริญญาตร ี 3.33   - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 
 จากตาราง  35 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา 
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.861 
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2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา 
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ต่ํากวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.690 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 
 H0  :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาความแปรปรวน
ของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และหากคาความแปรปรวนของทุก
กลุม ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ตอไปน้ี 
           โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 36 แสดงคาความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

1.622 4 395 0.207 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 1.538 4 395 0.190 

การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 1.493 4 395 0.204 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทางออนไลน 1.864 4 395 0.116 

 
จากตาราง 36 สามารถอธิบายไดดังนี้ 
ความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในรายขอทุก

ขอ มีคา Sig. เทากับ 0.207 0.190 และ 0.204 และ 0.116 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาคาความ
แปรปรวนประชากรของกลุมนี้ไมแตกตางกัน จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) และใช F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 37 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

แนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน 
ชอปปง 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตภายใน 
3 เดือน 

ระหวางกลุม 3.884 4 .971 0.556 0.695 
ภายในกลุม 689.554 395 1.746   
รวม 693.438 399 

   

แนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

ระหวางกลุม 17.521 4 4.380 2.814* 0.025 

ภายในกลุม 614.869 395 1.557   
รวม 632.390 399    

การซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้น 

ระหวางกลุม 17.787 4 4.447 2.685* 0.031 

ภายในกลุม 654.123 395 1.656   
รวม 671.910 399    

แนวโนมการกลับมาซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน 

ระหวางกลุม 16.006 4 4.002 3.025* 0.018 
ภายในกลุม 522.491 395 1.323   
รวม 538.498 399    

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตาราง 37 แสดงคาความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน   มี
คา Sig. เทากับ 0.695 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แสดงความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน มีคา Sig. เทากับ 
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0.025 0.031 และ 0.018 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เ พ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่ มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันเปนรายคูใดบาง 
ดังน้ัน ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 
ซึ่งปรากฏผลดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 38  แสดงความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช

อปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต จําแนกตามรายไดตอเดือน 
โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 

 

รายไดตอ
เดือน 

Mean 6,450 - 
16,449 
บาท 

16,450 – 
26,449 บาท 

26,450 – 
36,449 
บาท 

36,450 – 
46,449 
บาท 

46,450 
บาทขึ้นไป 

2.45 2.70 2.51 2.75 3.09 
6,450 - 
16,449 บาท 

2.45 - -0.251 -0.065 -0.303 -0.646** 
  (0.105) (0.770) (0.164) (0.001) 

16,450 – 
26,449 บาท 

2.70  - 0.185 -0.052 -0.395 
   (0.407) (0.810) (0.052) 

26,450 – 
36,449 บาท 

2.51   - -0.238 -0.580* 
    (0.380) (0.025) 

36,450 – 
46,449 บาท 

2.75    - -0.343 
     (0.177) 

46,450 บาท
ขึ้นไป 

3.09     - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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 จากตาราง  38 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 6,450 – 16,449 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  
46,450 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 6,450 – 16,449 บาท มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต  แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภครายไดตอเดือน 6,450 – 16,449 บาท มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.646 

2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 26,450 – 36,449 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  
46,450 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 26,450 – 36,449 บาท มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภครายไดตอเดือน 26,450 – 36,449 บาท มีแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.646 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 39  แสดงความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น จําแนกตามรายไดตอเดือน โดย
ใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 

 

รายไดตอ
เดือน 

Mean 6,450 - 
16,449 
บาท 

16,450 – 
26,449 บาท 

26,450 – 
36,449 
บาท 

36,450 – 
46,449 
บาท 

46,450 
บาทขึ้นไป 

2.37 2.37 2.34 2.75 2.93 
6,450 - 
16,449 บาท 

2.37 - -0.001 0.030 0.224 -0.555** 
  (0.996) (0.897) (0.092) (0.008) 

16,450 – 
26,449 บาท 

2.37  - 0.031 -0.378 -0.554** 
   (0.894) (0.093) (0.008) 

26,450 – 
36,449 บาท 

2.34   - -0.409 -0.584* 
    (0.144) (0.029) 

36,450 – 
46,449 บาท 

2.75    - -0.176 
     (0.501) 

46,450 บาท
ขึ้นไป 

2.93     - 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

 
 จากตาราง  39 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นจําแนก
ตามรายไดตอเดือน พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 6,450 – 16,449 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  
46,450 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 6,450 – 16,449 บาท มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น แตกตางเปนราย
คูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภครายไดตอเดือน 6,450 – 16,449 บาท มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.555 
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2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  
46,450 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 16,450 – 26,449 บาท มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภครายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.554 

3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 26,450 – 36,449 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  
46,450 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 26,450 – 36,449 บาท มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภครายไดตอเดือน 26,450 – 36,449 บาท มีการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.584 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 40  แสดงความแตกตางกันเปนรายคูของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน จําแนกตามรายไดตอ
เดือน โดยใชวิธีการทดสอบแบบ LSD 

 

รายไดตอ
เดือน 

Mean 6,450 - 
16,449 
บาท 

16,450 – 
26,449 บาท 

26,450 – 
36,449 
บาท 

36,450 – 
46,449 
บาท 

46,450 
บาทขึ้นไป 

2.75 2.51 2.83 3.00 3.07 
6,450 - 
16,449 บาท 

2.75 - 0.238 -0.079 -0.250 -0.324 
  (0.095) (0.700) (0.213) (0.082) 

16,450 – 
26,449 บาท 

2.51  - 0.318 -0.488* -0.562** 
   (0.206) (0.015) (0.003) 

26,450 – 
36,449 บาท 

2.83   - -0.171 -0.245 
    (0.494) (0.305) 

36,450 – 
46,449 บาท 

3.00    - -0.074 
     (0.751) 

46,450 บาท
ขึ้นไป 

3.07     - 

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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จากตาราง  40 ผลการวิ เคราะหความแตกตางรายคูของแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  
36,450 – 46,449 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 36,450 – 46,449 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภครายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 36,450 – 46,449 บาท โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.488 

2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน  
46,450 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือน 16,450 – 26,449 บาท มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภครายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท มีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลน ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.562 
  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 
 H0  :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการเปรียบเทียบความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 หากคาความแปรปรวน
ของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และหากคาความแปรปรวนของทุก
กลุม ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
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(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดง ตอไปน้ี 
           โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมแตกตางจากกลุมอ่ืน 
 
ตาราง 41 แสดงคาความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง

จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

1.981 2 397 0.139 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 2.422 2 397 0.090 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 5.298** 2 397 0.005 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทางออนไลน 4.893** 2 397 0.008 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
จากตาราง 41 สามารถอธิบายไดดังนี้ 
ความแปรปรวนของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ

วางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน และแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต มีคา Sig. เทากับ 0.139 และ 0.090 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
คาความแปรปรวนประชากรของกลุมน้ีไมแตกตางกัน จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) และใช F-test ในการทดสอบสมมุติฐาน 

ความแปรปรวนของในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น และแนวโนม
การกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.005 และ 0.008 ซึ่งนอยกวา 
0.01 แสดงวาคาความแปรปรวนประชากรของกลุมน้ีแตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และใช Brown – Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 42 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง

จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

แนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน 
ชอปปง 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตภายใน 
3 เดือน 

ระหวางกลุม .261 2 0.131 0.075 0.928 
ภายในกลุม 693.176 397 1.746   
รวม 693.438 399 

   

แนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

ระหวางกลุม .585 2 0.292 0.184 0.832 
ภายในกลุม 631.805 397 1.591   
รวม 632.390 399    

 
จากตาราง 42 แสดงคาความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน   
และแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต มีคา Sig. เทากับ 0.928 และ 0.832 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภค
ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอการ
วางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน และแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 43 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง 

สถิติทีใ่ช Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้น 

Brown-
Forsythe 

0.671 2 120.078 0.513 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

Brown-
Forsythe 

1.386 2 110.225 0.254 

 
จากตาราง 43 แสดงคาความแตกตางของแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง

ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น และแนวโนมการกลับมา
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน มีคา Sig. เทากับ 0.513 และ 0.254 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่  2  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่  2.1  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
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Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 44 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 0.344** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสนิคา 0.338** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. ดานการสรางสรรคผลงาน 0.122** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

4. ดานทิศทางการสื่อสาร 0.276** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

รวม 0.349** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ตโดยรวม กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผน
ที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.349 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ตโดยรวมดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
การวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสารกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอป
ปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน พบวามีคา Sig. 
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เทากับ 0.000 ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดาน
เวลาที่ใชในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.344 0.338 และ 0.349 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา และดานทิศ
ทางการสื่อสารดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผน
ที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.122 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดย
สรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงานดีขึ้น จะมี
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นต่ําในระดับคอนขางต่ํา 
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ตาราง 45 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในขอการวางแผน
ที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ต
ทําใหสินคาและบริการนาสนใจ             

0.316** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา
ทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการ
ซื้อสินคา 

0.335** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาด
ไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกีย่วกับสินคา
และบริการมากพอ                        

0.293** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

4. พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทีส่ามารถเลื่อนตามเวบ็ไซด
ไดทําใหเห็นสนิคาอยูตลอดเวลา                  

0.174** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบน
อินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ  ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ต
ทําใหเกิดความตองการซื้อสินคา และพ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําใหไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบน
อินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ  ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ต
ทําใหเกิดความตองการซื้อสินคา และพ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําใหไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) 0.316 0.335 และ 0.293 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดาน
พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและ
บริการนาสนใจ  ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการซื้อ
สินคา และพื้นที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ
บริการมากพอดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผน
ที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก 
พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยู
ตลอดเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัด
วางสินคา ในรายขอไดแก พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บ
ไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.174 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดย
สรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในราย
ขอไดแก พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็น
สินคาอยูตลอดเวลาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ
วางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

 
ตาราง 46 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในขอการวางแผนที่จะ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา 

การวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสัมพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภค
ไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา                                    

0.293** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภค
ใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ 

0.287** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําให
ผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว 

0.258** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
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 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการ
เขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ และความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับ
ขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดาน
เวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคา
นั้นตลอดเวลา  การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวา
ชองทางอื่นๆ และความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว 
มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.293 0.287 และ 0.258 
ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก 
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  การซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ และความเร็วของเว็บ
ไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็วดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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ตาราง 47 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานการสรางสรรคผลงาน  ในขอการวางแผนที่จะซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการสรางสรรคผลงาน 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา 

0.079 0.059 ไมมีความสัมพันธ 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการ
นําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวา
สื่อประเภทอ่ืน  

0.059 0.237 ไมมีความสัมพันธ 

3. การตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลาย
ทําใหสินคานัน้นาสนใจ 

0.181** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูล
ขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน มีคา Sig. เทากับ 0.059 และ 0.237 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูล
ขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซี่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การ
ตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอย
กวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การตกแตงเว็บไซดมี
ความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
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ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.181 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดย
สรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอ
ไดแก การตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
ตาราง 48 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานทิศทางการสื่อสาร  ในขอการวางแผนที่จะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการสรางสรรคผลงาน 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับ
บริษัทได                                       

0.280** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปด
โอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทได
งาย                                                  

0.216** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ 
ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการ
สื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี    

0.196** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภค
สามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทได  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภค
ขอรับขอมูลกับบริษัทไดงาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคสามารถสื่อสาร
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แบบสองทางกับบริษัทได  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับ
บริษัทไดงาย  มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ
วางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.280 
และ 0.216 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทได  และการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงายดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร  ในรายขอไดแก โฆษณา
ทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและ
ความรูสึกไดดี  มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการ
สื่อสาร  ในรายขอไดแก โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิด
การสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.196 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดย
สรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร  ในรายขอไดแก 
โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและ
ความรูสึกไดดีดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผน
ที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานที่  2.2  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1 : ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง 49 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 0.286** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสนิคา 0.291** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. ดานการสรางสรรคผลงาน 0.140** 0.005 สัมพันธต่ํามาก 

4. ดานทิศทางการสื่อสาร 0.129** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

รวม 0.276** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ตโดยรวม กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.276 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวมดีขึ้น จะมี
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แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา และดานเวลาที่
ใชในการซื้อสินคา กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000  ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.01 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา และดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.286 และ 0.291 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา และดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคาดีขึ้น จะมี
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการ
สื่อสารกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.140 และ 0.129 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการ
สรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสารดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
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ตาราง 50 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในขอแนวโนมจะ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ต
ทําใหสินคาและบริการนาสนใจ             

0.225** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา
ทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการ
ซื้อสินคา 

0.193** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

3. พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาด
ไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกีย่วกับสินคา
และบริการมากพอ                        

0.214** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

4. พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทีส่ามารถเลื่อนตามเวบ็ไซด
ไดทําใหเห็นสนิคาอยูตลอดเวลา                  

0.283** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบน
อินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ  พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําให
ไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ และพ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ต
ที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่ง
นอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวาง
ตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ  พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มี
ขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ และพื้นที่ที่ใชในการจัดวางภาพ
สินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปป ง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.225  0.214 และ 0.283 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคา
บนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ  พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทํา
ใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ และพื้นที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทาง
อินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก 
ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการซื้อสินคา มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอ
ไดแก ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก 
ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการซื้อสินคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 0.193 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดาน
พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก ขนาดของพื้นที่ที่ ใชในการจัดวางสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการซื้อสินคาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
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ตาราง 51 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในขอแนวโนมจะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอนิเทอรเน็ต 
ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสินคา 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา             

0.284** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลได
ดีกวาชองทางอื่นๆ 

0.290** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําให
ผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว 

0.132** 0.008 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการ
เขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการ
เขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.284 
และ 0.290 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก 
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ ดีขึ้น จะมีแนวโนมการ
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ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก 
ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีคา Sig. เทากับ 
0.008 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอ
ไดแก ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.132 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดาน
เวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถ
รับขอมูลสินคาไดรวดเร็วดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
ตาราง 52 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานการสรางสรรคผลงาน  ในขอแนวโนมจะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการสรางสรรคผลงาน 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา 

0.079 0.117 ไมมีความสัมพันธ 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการ
นําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวา
สื่อประเภทอ่ืน  

0.129** 0.001 สัมพันธต่ํามาก 

3. การตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลาย
ทําใหสินคานัน้นาสนใจ 

0.158** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
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 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการ
นําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน และการตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลาย
ทําใหสินคานั้นนาสนใจมีคา ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  
ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อ
ประเภทอ่ืน และการตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจมีคาความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.129 และ 0.158 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการ
สรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูลขาวสารได
ละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน และการตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจมี
คาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา มีคา Sig. เทากับ 0.117 
ซึ่งมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษาไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซี่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 53 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานทิศทางการสื่อสาร  ในขอแนวโนมจะซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานทิศทางการสื่อสาร 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับ
บริษัทได                                       

0.137** 0.006 สัมพันธต่ํามาก 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปด
โอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทได
งาย                                                  

0.126** 0.002 สัมพันธต่ํามาก 

3. โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ 
ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการ
สื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี    

0.062 0.219 ไมมีความสัมพันธ 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภค
สามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทได  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภค
ขอรับขอมูลกับบริษัทไดงาย มีคา Sig. เทากับ 0.006 และ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภค
สามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทได  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภค
ขอรับขอมูลกับบริษัทไดงายขึ้น  มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.137 
และ 0.126 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทได  และการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงายดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
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อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร  ในรายขอไดแก โฆษณา
ทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและ
ความรูสึกไดดี  มีคา Sig. เทากับ 0.219 ทุกขอ ซึ่งมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทาง
การสื่อสาร  ในรายขอไดแก โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําให
เกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานที่  2.3  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 54 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้น 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 0.292** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสนิคา 0.334** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. ดานการสรางสรรคผลงาน 0.287** 0.005 สัมพันธคอนขางต่ํา 

4. ดานทิศทางการสื่อสาร 0.243** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

รวม 0.375** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ตโดยรวม กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.375 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวมดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใช
ในการซื้อสนิคา ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางทางการสื่อสาร กับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น พบวา
มีคา Sig. เทากับ 0.000  ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัด
วางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสาร มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
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อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.292 0.334 0.287 และ 0.243 ตามลําดับ แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติ
ตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา 
ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสารดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพ่ิมขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 

 
ตาราง 55 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ต
ทําใหสินคาและบริการนาสนใจ             

0.251** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา
ทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการ
ซื้อสินคา 

0.200** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

3. พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาด
ไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกีย่วกับสินคา
และบริการมากพอ                        

0.177** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

4. พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทีส่ามารถเลื่อนตามเวบ็ไซด
ไดทําใหเห็นสนิคาอยูตลอดเวลา                  

0.306** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบน
อินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ และพ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่
สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอย
กวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
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การซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนง
สินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ และพื้นที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทาง
อินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.251  และ 0.306 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดาน
พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและ
บริการนาสนใจ  และพื้นที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซด
ไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก 
พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ 
และขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการซื้อสินคา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวาง
สินคา ในรายขอไดแก ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 
ในรายขอไดแก พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ
บริการมากพอ  และขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการ
ซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.200 และ 0.177 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มี
ขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ  และขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัด
วางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการซื้อสินคาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพ่ิมขึ้น
ในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 56 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสินคา 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา             

0.321** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลได
ดีกวาชองทางอื่นๆ 

0.305** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําให
ผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว 

0.193** 0.008 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการ
เขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการ
เขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.321 
และ 0.305 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก 
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ ดีขึ้น จะมีแนวโนมการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก 
ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก ความเร็ว
ของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.193 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคา ในรายขอไดแก ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาได
รวดเร็วดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
ตาราง 57 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานการสรางสรรคผลงาน  ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการสรางสรรคผลงาน 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา 

0.199** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการ
นําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวา
สื่อประเภทอ่ืน  

0.242** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. การตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลาย
ทําใหสินคานัน้นาสนใจ 

0.304** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการ
นําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน และการตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลาย
ทําใหสินคานั้นนาสนใจมีคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูล
ขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน และการตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้น
นาสนใจมีคา  มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.242 และ 0.304 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการ
นําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน และการตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลาย
ทําใหสินคานั้นนาสนใจมีคาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.199 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  
ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา ดี
ขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 58 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานทิศทางการสื่อสาร  ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานทิศทางการสื่อสาร 

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับ
บริษัทได                                       

0.212** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปด
โอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทได
งาย                                                  

0.186** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

3. โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ 
ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการ
สื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี    

0.216** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภค
สามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทได  และโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและ
คลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอย
กวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต
ทําใหผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทได  และโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ 
ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.212 และ 0.216 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดาน
ทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบ
สองทางกับบริษัทได  และโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําให
เกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดีดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
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ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขาง
ต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงาย มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.186 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ใน
รายขอไดแก การซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงายดีขึ้น 
จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้นเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 สมมติฐานที่  2.4  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 59 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทาง
ออนไลน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 0.341** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสนิคา 0.232** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. ดานการสรางสรรคผลงาน 0.146** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

4. ดานทิศทางการสื่อสาร 0.220** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

รวม 0.305** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ตโดยรวม กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนม
การกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน พบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.305 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวมดีขึ้น จะมี
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสาร กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000  
ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลา
ที่ใชในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
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อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 0.341 0.232 และ 0.220 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดาน
พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสารดีขึ้น จะมี
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000  ทุกดาน ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการ
สรางสรรคผลงาน มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.146 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงานดีขึ้น โดยจะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
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ตาราง 60 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในขอแนวโนมการ
กลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทาง
ออนไลน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ต
ทําใหสินคาและบริการนาสนใจ             

0.380** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา
ทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการ
ซื้อสินคา 

0.343** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาด
ไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกีย่วกับสินคา
และบริการมากพอ                        

0.179** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

4. พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทีส่ามารถเลื่อนตามเวบ็ไซด
ไดทําใหเห็นสนิคาอยูตลอดเวลา                  

0.208** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบน
อินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ต
ทําใหเกิดความตองการซื้อสินคาและพื้นที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถ
เลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบน
อินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ต
ทําใหเกิดความตองการซื้อสินคาและพื้นที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถ
เลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) 0.380 0.343  และ 0.208 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชใน
การจัดวางสินคา ในรายขอไดแก การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการ
นาสนใจ ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความตองการซื้อสินคา
และพื้นที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็น
สินคาอยูตลอดเวลาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก 
พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัด ทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ  
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัด
วางสินคา ในรายขอไดแก พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ โดยมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.179 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ
ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ในรายขอไดแก พ้ืนที่ที่
ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอดีขึ้น จะ
มีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 61 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในขอแนวโนมการ
กลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานเวลาทีใ่ชในการซื้อสินคา 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทาง
ออนไลน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา             

0.208** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลได
ดีกวาชองทางอื่นๆ 

0.212** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

3. ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําให
ผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว 

0.188** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการ
เขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการ
เขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.208 
และ 0.212 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก 
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา  และการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ ดีขึ้น จะมีแนวโนมการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก 
ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ในรายขอไดแก ความเร็ว
ของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.188 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคา ในรายขอไดแก ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาได
รวดเร็วดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการ
กลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
ตาราง 62 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานการสรางสรรคผลงาน  ในขอแนวโนมการ
กลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการสรางสรรคผลงาน 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทาง
ออนไลน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา 

0.066 0.188 ไมมีความสัมพันธ 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการ
นําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวา
สื่อประเภทอ่ืน  

0.091 0.069 ไมมีความสัมพันธ 

3. การตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลาย
ทําใหสินคานัน้นาสนใจ 

0.229** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูล
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ขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน มีคา Sig. เทากับ 0.188 และ 0.069 ทุกขอ ซึ่งมากกวา 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต
ผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอ
ขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวาสื่อประเภทอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การ
ตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอย
กวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การตกแตงเว็บไซดมี
ความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.229 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ
ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน  ในรายขอไดแก การซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลไดหลากหลายภาษา ดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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ตาราง 63 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ดานทิศทางการสื่อสาร  ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานทิศทางการสื่อสาร 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทาง
ออนไลน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับ
บริษัทได                                       

0.204** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

2. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปด
โอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทได
งาย                                                  

0.172** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

3. โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ 
ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการ
สื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี    

0.180** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง

อินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภค
สามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัท มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภค
สามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.204 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ
ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อ

สินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงาย และโฆษณาทาง
อินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกได
ดี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ทุกขอ ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร 
ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงาย 
และโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูล
และความรูสึกไดดี มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ใน
ขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.172 และ 180 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอ
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสาร ในรายขอไดแก การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงาย และโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ 
เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดีดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 สมมติฐานท่ี  3  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่  3.1  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : พฤติกรรมการใช อินเทอร เ น็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้ อสินค า
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
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Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
ตาราง 64 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตกับแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

การวางแผนทีจ่ะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  0.042 0.407 ไมมีความสัมพันธ 
2. จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.150** 0.003 สัมพันธต่ํามาก 
3. ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.186** 0.000 สัมพันธต่ํามาก 
4. คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.056 0.266 ไมมีความสัมพันธ 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต และคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย กับแนวโนมการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาในการใช
อินเทอรเน็ต และคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.407 และ 0.266 ซึ่ง
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต และขอคาใชจายในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย พบวาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซี่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และขอ

ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และขอแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และระยะเวลา
ที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.003 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.150 และ 0.186 ตามลําดับ 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และระยะเวลาที่ใช
บริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ใน
ขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 สมมติฐานที่  3.2  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : พฤติกรรมการใช อินเทอร เ น็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้ อสินค า
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง 65 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตกับแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  0.008 0.871 ไมมีความสัมพันธ 
2. จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.127* 0.011 สัมพันธต่ํามาก 
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3. ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.212** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 
4. คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.127* 0.011 สัมพันธต่ํามาก 

 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต มีคา Sig. เทากับ 0.871  ซึ่งมากกวา 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 จากขอพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 
และขอคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และขอแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต พบวา พฤติกรรม
การใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนคร้ังในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉล่ีย และคาใชจายในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.011 และ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอ
จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.127 และ 0.127 ตามลําดับ แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ พฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ต
โดยเฉลี่ยดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 

 จากขอพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 
กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปป ง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการ
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการ
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.212 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ พฤติกรรมการใช

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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อินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
 สมมติฐานที่  3.3  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : พฤติกรรมการใช อินเทอร เ น็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้ อสินค า
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง 66 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตกับแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  0.027 0.591 ไมมีความสัมพันธ 
2. จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.006 0.905 ไมมีความสัมพันธ 
3. ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.230** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 
4. คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.088 0.079 ไมมีความสัมพันธ 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และคาใชจายใน
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การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอ
ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และคาใชจายในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.591 0.905 และ 0.079 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และคาใชจายใน
การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย กับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้น พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ต
โดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการ
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.230 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพ่ิมขึ้น
ในระดับคอนขางต่ํา 
 
 สมมติฐานที่  3.4  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : พฤติกรรมการใช อินเทอร เ น็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้ อสินค า
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี 
ตาราง 67 แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตกับแนวโนมการซื้อสินคา

อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลน 

 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนกิสทาง
ออนไลน 

คาความสัมพันธ (r) คา Sig. ระดับความสมัพันธ 

1. ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  0.050 0.319 ไมมีความสัมพันธ 
2. จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 0.006 0.897 ไมมีความสัมพันธ 
3. ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย   0.208** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 
4. คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย   0.144** 0.004 สัมพันธต่ํามาก 

 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 
 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหแสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต และจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย กับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลน พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต และจํานวน
ครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.319 และ 0.897 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต และจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการ
กลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย กับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลน พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการ
อินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการ
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อินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.208 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ พฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย กับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลน พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมา
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 0.144 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอคาใชจาย
ในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 68 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิต ิ

สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายได
ตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
1.1ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 

-แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
-การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
- แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน สอดคลองกับสมมติฐาน t-test 
1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน 

สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

-แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

-การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

- แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

1.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-
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ภายใน 3 เดือน Forsythe 
-แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-

Forsythe 

 
 
ตาราง 68 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิต ิ

สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน 
และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
1.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 
- แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 
1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 
เดือน 

สอดคลองกับสมมติฐาน One way 
ANOVA 

-แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 
-การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น สอดคลองกับสมมติฐาน One way 

ANOVA 
- แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน สอดคลองกับสมมติฐาน One way 

ANOVA 
-การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 
- แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน สอดคลองกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 
1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 
เดือน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน One way 
ANOVA 

-แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต สอดคลองกับสมมติฐาน One way 
ANOVA 
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ตาราง 68 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิต ิ

สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน 
และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น สอดคลองกับสมมติฐาน One way 
ANOVA 

- แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน สอดคลองกับสมมติฐาน One way 
ANOVA 

1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

-การวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 
เดือน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน One way 
ANOVA 

-แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต ไมสอดคลองกับสมมติฐาน One way 
ANOVA 

-การซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ไมสอดคลองกับสมมติฐาน One way 
ANOVA 

- แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Brown-Forsythe 
สมมติฐานท่ี  2  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ดานพ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
2. ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
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3. ดานการสรางสรรคผลงาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

4. ดานทิศทางทางการสื่อสาร สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

 
ตาราง 68 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิต ิ
สมมติฐานท่ี  2  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.2  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ดานพ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
2. ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
3. ดานการสรางสรรคผลงาน สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
4. ดานทิศทางทางการสื่อสาร สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
2.3  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ดานพ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
2. ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
3. ดานการสรางสรรคผลงาน สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
4. ดานทิศทางทางการสื่อสาร สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
2.4  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ดานพ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 

2. ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 
Correlation 
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ตาราง 68 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิต ิ
สมมติฐานท่ี  2  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.4  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ดานการสรางสรรคผลงาน สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
4. ดานทิศทางทางการสื่อสาร สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
สมมติฐานท่ี  3  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ
วางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
2. จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
3. ระยะเวลาที่ใชบริการอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
4. คาใชจายในการใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
3.2  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
2. จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
3. ระยะเวลาที่ใชบริการอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment 

Correlation 
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ตาราง 68 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิต ิ
สมมติฐานท่ี  3  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอป
ปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.2  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. คาใชจายในการใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
3.3  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
2. จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
3. ระยะเวลาที่ใชบริการอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
4. คาใชจายในการใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
3.4  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
2. จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
3. ระยะเวลาที่ใชบริการอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 
4. คาใชจายในการใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product 

Moment Correlation 

 



บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายและขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ

สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนแก
ผูประกอบธุรกิจการคาสินคาประเภทอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง เพ่ือนําขอมูลไปประยุกตใช
ในการวางแผน กลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
มีประสิทธิภาพ นํามาซึ่งทัศนคติและแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 

 

ความมุงหมายของการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งน้ี มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาทัศนคติ และ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1. เพ่ือศึกษาแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล  
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ความสําคญัของการวิจัย  
 การวิจัยเร่ือง ทัศนคติ และ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาจะ
กอใหเกิดประโยชนดังนี้  

   1. ใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบธุรกิจทางเครือขายอินเทอรเน็ตและเปนประโยชนตอ
ผูที่เกี่ยวของ โดยเฉพาะผูประกอบการธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพ่ือนําไปใชกําหนดกลยุทธและ
แผนการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาและกลุมเปาหมาย 

   2. ใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการขายสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครใหมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

 3. ผลการศึกษาวิจัย ใชเปนแหลงขอมูล และเปนประโยชนทางการศึกษาใหแกผูสนใจที่
ตองการศึกษาคนควาตอไป 
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สมมติฐานในการวิจัย  
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
ระดับรายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
 2. ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย  

  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคชาย และหญิงที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนชอปปง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
  ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคชาย และหญิงที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินคาทางออนไลนชอปปง ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน กลุม
ตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน โดยวิธีการเลือกตัวอยางจากการสุมตัวอยางดังนี้คือ 
   
  วิธีการสุมตัวอยาง 
  ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก
เพ่ือสุมเลือกเขตการปกครองเปนกลุมตัวอยาง โดยกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองออกเปน 
50 เขต ไดเขตที่ทําการสุมตัวอยางออกมา 5  เขต ไดแก เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตหลักสี่ เขตบาง
กะป เขตจตุจักร 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา ( Quota Sampling ) โดยการกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขตพ้ืนที่ ของเขตที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 5 เขต ดังน้ันขนาดของกลุม
ตัวอยางในแตละเขต 80 ตัวอยาง เขตการปกครองที่ถูกเลือกคือใน 5 เขตการปกครองแตละเขตการ
ปกครองจะไดกลุมตัวอยางเขตละ 80 คน 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive Sampling ) ในการวิจัยจะทํา
การแจกแบบสอบถามที่หางสรรพสินคาและอาคารสํานักงาน ซึ่งเปนแหลงชุมชนและเปนแหลงใน
การซื้อขายสินคา ที่มีสินคาอิเล็กทรอนิกสหลากหลายชนิดและหลากหลายยี่หอ  โดยในแตละเขต
การปกครองที่ไดเลือกสุมจาก  ขั้นตอนที่ 1 เขตละ 1 หางสรรพสินคา หรือ1 อาคารสํานักงาน และ
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นํามาเปนตัวแทนในการเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานทางออนไลนชอปปง ไดแก สีลม 
คอมเพล็กส  หางสรรพสินคามาบุญครอง หางสรรพสินคาไอที หลักสี่ หางสรรพสินคา เดอะมอลล 
บางกะป หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ลาดพราว 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางตามความสะดวก ( Convenience Sampling ) การเลือกเก็บ
ตัวอยางโดยถามกลุมตัวอยางที่ยินดีและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 2.เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 สวนที่ 1 เปนลักษณะคําถามดานประชากรศาสตร โดยเปนคําถามแบบใหเลือกเพียง
คําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด ( Close-Ended Response Question ) จํานวน 6 ขอ  
   1. เพศ ไดแก เพศชาย เพศหญิง โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
   2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง
อายุ ซึ่งคํานวณการแบงอันตรภาคชั้น ไดดังนี้ ( มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542:110 ) 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสดุ 
                                                    จํานวนชั้น 

 การกําหนดอายุของประชากรพบวา จํานวนประชากรที่อยูในชวงอายุ 20 – 55 ปขึ้นไป 
ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ีจึงไดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 
ชวง(วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 
     
                                          ชวงอายุ  =  55 - 20 
                                                           5 
           =  7  
  การแบงชวงอายุดังนี้ 
  ชวงอายุที่ 1  20 – 27 ป 
  ชวงอายุที่ 2 28 – 35 ป 
  ชวงอายุที่ 3 36 – 43 ป 
   ชวงอายุที่ 4  44 – 51 ป 
  ชวงอายุที่ 5  52 ป ขึ้นไป 
 3. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมีการแบง
ออกเปน 6 กลุม ดังนี้ 
  1. พนักงานบริษัทเอกชน 
  2. ขาราชการ 
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  3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  4. เจาของกิจการ 
  5. นักศึกษา 
  6. อาชีพอิสระ 
  7. อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................ 
 4 ระดับการศึกษา เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีการแบง
ออกเปน 3 กลุม ดังนี้  
  1. ต่ํากวาปริญญาตรี  
  2. ปริญญาตรี  
  3. สูงกวาปริญญาตรี  
 5 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ
กําหนดชวงรายได ( มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2542:110 ) ดังนี้ 
 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                                        จํานวนชั้น 
  
 การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซึ่งคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ําเปนเงินวันละ 
215 บาท ( กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน. 2553) http://www.labour.go.th/index.jsp  เทากับ 
215 x 30 = 6,450 บาท ผูวิจัยจึงใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 6,450 – 56,445  บาท 
  การวิจัยครั้งนี้แบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
     ชวงรายไดตอเดือน  = 56,445 – 6,450 
                                                  5  
                                  = 9,999 
  การแบงชวงรายไดตอเดือนดังนี้ 
  (1) 6,450 – 16,449  บาท  
  (2) 16,450 – 26,449 บาท  
  (3) 26,450 – 36,449 บาท  
  (4) 36,450 – 46,449 บาท 
  (5) 46,450 บาทขึ้นไป 

6 สถานะภาพสมรส 
1. โสด 
2. สมรส / อยูดวยกัน 
3. หมาย / อยาราง / แยกกันอยู 
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 สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยใดมีผลตอการเลือกซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ความเชื่อถือ
ที่มีผลตอการขายสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต และความชอบในการชอปปงสินคา
อิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามแบบ Semantic differential 
scale ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) มี 5 ระดับ โดยมี
หลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น           คะแนน 
  เห็นดวยอยางยิ่ง          5  คะแนน 
  เห็นดวย          4  คะแนน 
  ไมแนใจ          3  คะแนน 
  ไมเห็นดวย          2  คะแนน 
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง          1  คะแนน 
 โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval scale ) โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย ( 
บุญสม ศรีสะอาด 2538: 80 – 81 ) ดังนี้ 
  อันตรภาคชั้น  =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                                     จํานวนชั้น 
                                                      =       5 - 1 
                                                        5   

                        =      0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แสดงวา มีทัศนคติในระดับดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แสดงวา มีทัศนคติในระดับดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แสดงวา มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แสดงวา มีทัศนคติในระดับไมดี 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แสดงวา มีทัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 
 
สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเปนคําถามแบบใหเลือกเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามปลายปด ( Close-
Ended Response Question ) จํานวน 5 ขอ และคําถามปลายเปด ( Open-ended question ) 
จํานวน 4 ขอ 
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1. สวนใหญทานใชอินเทอรเน็ตจากสถานที่ใด 
    1. บาน/ ทีพั่กอาศัย    
    2. โรงเรียน / มหาวิทยาลัย 
    3. ที่ทํางาน   
    4. รานบริการอินเทอรเน็ต 
    5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 
2. ทานใชอินเทอรเน็ตมาแลว...................................เดือน 
3. ทานคิดวาทานจะไดรับความเสี่ยงจากการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตขอใดมากที่สุด ( 

เลือกตอบเพียง 1 ขอ ) 
    1. ไมไดรับสินคา  
    2. สินคาไมเหมือนกับภาพหรือตัวอยางที่เห็น 
    3. สินคาชํารุดเสียหาย 
    4. สินคาไมมีคุณภาพ 
4.ทานใชอินเทอรเน็ตชวงเวลาใดมากที่สดุ 
    1. 06:01 – 12:00 น.    
    2. 12:01 – 18:00 น. 
    3. 18:01 – 24:00 น. 
    4. 24:01 – 06:00 น. 
5. ทานใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย...........................................ครั้งตอเดือน 
6. ระยะเวลาที่ทานใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย...........................................ชั่วโมงตอวัน 
7. คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตของทานโดยเฉลี่ย........................................บาทตอเดือน 
8. ทานเคยซือ้สินคาประเภทใดทางออนไลนชอปปง 
    1. เสื้อผาเครื่องแตงกาย 
    2. รองเทา 
    3. กระเปา 
    4. คูปองสวนลดตางๆ 
    5. อุปกรณไฟฟาตางๆ  
    6. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 
9. ทานจะชําระเงินคาสินคาที่ซื้อผานอินเทอรเน็ตโดยวธิีใด ( เลือกตอบเพียง 1 ขอ ) 
     1. ชําระผานบัตรเครดิต 
     2. ชําระผานตูเอทีเอ็ม 
     3. ชําระผานเคานเตอรธนาคาร 
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สวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามแบบ Semantic differential scale ซึ่งเปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) มี 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

     ระดับแนวโนมการซื้อ       คะแนน 
    ซื้อแนนอน                    5  คะแนน 
    อาจจะซื้อ                                       4  คะแนน 
    ไมแนใจ                                 3  คะแนน 
 อาจจะไมซื้อ                             2 คะแนน 
     ไมซื้อแนนอน              1 คะแนน 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval scale ) โดยคํานวณชวงกวางระหวางชั้นตามหลักการหาคาพิสัย  
( บุญสม ศรีสะอาด 2538: 80 – 81 ) ดังนี้ 
 อันตรภาคชั้น  =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                  จํานวนชั้น 
                                                      =       5 - 1 
          5   

                        =      0.8 
 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แสดงวา ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตแนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แสดงวา ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ต 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แสดงวา ผูบริโภคไมแนใจวาจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ต  
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แสดงวา  ผูบริ โภคมีแนวโนมวาอาจจะไมซื้ อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 แสด ง ว า  ผู บ ริ โ ภ คมี แ น ว โ น ม ว า จ ะ ไ ม ซื้ อ สิ น ค า
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตแนนอน 
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การวิเคราะหขอมูล 

 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic)  
  1.1 วิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในดาน เพศ อายุ  
อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน สถานภาพสมรส  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ต ความเสี่ยงจากการซื้อสินคา ชวงเวลาที่ใช
อินเทอรเน็ต ประเภทสินคา ใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 
  1.2 วิเคราะหขอมูลทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต และพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต จํานวนครั้งใน
การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ระยะเวลาที่ใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และคาใชจายในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต โดยการหาคาเฉลี่ย และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
  2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใชวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศ
ชายกับเพศหญิงที่มีผลตอแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   
  2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 
2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เพ่ือวิเคราะหความแตกตางระหวางปจจัยดานลักษณะสวน
บุคคลที่มีผลตอแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
  2.3 สถิติวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน โดย
ที่แตละตัวมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ขึ้นไป เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐานขอ 2 และ 3 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 

 การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอสรุปผล 
อภิปรายผลและขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
  
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล  

 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญิง จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 
และเพศชาย จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.75 

อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28 - 35 ป จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 
47.00  รองลงมาคืออายุ 36 – 43 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25  อายุ 20 – 27 ป จํานวน 
80 คน คิดเปนรอยละ 20.00 อายุ 44 – 51 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และอายุ 52 ปขึ้น
ไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 278 คน คิด
เปนรอยละ 69.50 รองลงมาคือนักศึกษา จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 เจาของกิจการ 
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ขาราชการ จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 และอาชีพอิสระ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 
ตามลําดับ  

ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 225 
คน คิดเปน รอยละ 56.25 รองลงมาคือสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 และ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.50 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 16,450 – 26,449 บาท 
จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 รองลงมารายไดตอเดือน 6,450 – 16,449 บาท จํานวน  129 
คน  คิดเปนรอยละ 32.25 รายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 
รายไดตอเดือน 36,450 – 46,449 จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และรายไดตอเดือน 26,450 
– 36,449 บาท จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 264 คน คิดเปน
รอยละ 66.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 95 คน  คิดเปนรอยละ 23.75 และ
สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกัน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 2  การวิเคราะหทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต โดยภาพรวมอยูในระดับทัศนคติดี เม่ือพิจารณา
รายดานพบวา ทัศนคติดานการสรางสรรคผลงาน อยูในระดับดี ทัศนคติดานเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคา อยูในระดับดี ทัศนคติดานทิศทางการสื่อสาร อยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ย 3.94 และทัศนคติ
ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา อยูในระดับดี ตามลําดับ 
 ทัศนคติดานการจัดวางสินคา 
 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการจัดวางสินคาโดยภาพรวมอยูในระดับ
ทัศนคติดี เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอการวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและ
บริการนาสนใจ มีทัศนคติอยูในระดับดี ในขอขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ต
ทําใหเกิด ความตองการซื้อสินคา มีทัศนคติอยูในระดับดี ในขอพ้ืนที่ที่ใชในการวางสินคาที่มีขนาด
ไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ มีทัศนคติอยูในระดับดี และในขอพ้ืนที่ที่
ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา 
มีทัศนคติอยูในระดับดีตามลําดับ 
 ทัศนคติดานเวลาในการซื้อสินคา 
 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคาโดยภาพรวมอยูใน
ระดับทัศนคติดี เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลา
ในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ มีทัศนคติอยูในระดับดี ในขอความเร็วของเว็บไซดที่ขาย
สินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีทัศนคติอยูในระดับดี ในขอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา มีทัศนคติอยูในระดับดี ตามลําดับ 
  ทัศนคติดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา 
  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคาโดยภาพรวมอยูใน
ระดับทัศนคติดี เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลา
ในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ มีทัศนคติอยูในระดับดี ในขอความเร็วของเว็บไซดที่ขาย
สินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว มีทัศนคติอยูในระดับดี ในขอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา มีทัศนคติอยูในระดับดี ตามลําดับ 

 ทัศนคติดานทิศทางการสื่อสาร 
 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานทิศทางการสื่อสารโดยภาพรวมอยูในระดับ
ทัศนคติดี เม่ือพิจารณารายขอพบวา ในขอโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและ
คลิปวีดีโอ ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึก มีทัศนคติอยูในระดับดี ในขอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทได มีทัศนคติอยูในระดับดี ในขอการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทได มีทัศนคติอยูในระดับดี 
ตามลําดับ   
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหจํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของผูตอบแบบสอบถาม 400 คน สามารถจําแนกไดดังนี้  

สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ตที่บาน/ที่พักอาศัย 
จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.25 รองลงมาใชอินเทอรเน็ตที่ทํางาน จํานวน 138 คน คิดเปน
รอยละ 34.50 ใชอินเทอรเน็ตที่โรงเรียน/มหาวิทยาลัย จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 และใช
อินเทอรเน็ตที่รานบริการอินเทอรเน็ต จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 

ความเสี่ยงจากการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตจะไดสินคาไมเหมือนกับภาพหรือตัวอยาง จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 
44.00  รองลงมาคือไมไดรับสินคา จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 สินคามีคุณภาพต่ํา 
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 และสินคาชํารุดเสียหาย จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 
ตามลําดับ 

 ชวงเวลาที่ใชอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเทอรเน็ตชวงเวลา 18:01 
– 24:00 น. จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 รองลงมาคือชวงเวลา 12:01 – 18:00 น. จํานวน 
111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 ชวงเวลา 06:01 – 12:00 น. จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 
และชวงเวลา 24:01 – 06:00 น. จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 ตามลําดับ  
 วิธีการชําระเงิน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชําระเงินผานบัตรเครดิต จํานวน 175 คน 
คิดเปนรอยละ 43.75 รองลงมาคือชําระผานตูเอทีเอ็ม จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 และ
ชําระผานเคานเตอรธนาคาร จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 ตามลําดับ 

 ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต
นอยที่สุด 3 เดือน มากที่สุด 360 เดือน โดยมีระยะเวลาโดยประมาณในการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 62 
เดือน  

 จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนครั้งในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอเดือนนอยที่สุด คือ 3 ครั้งตอเดือน มากที่สุด คือ 290 ครั้งตอเดือน  จํานวน
ครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 32 ครั้งตอเดือน 
 คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการใช
อินเทอรเน็ตนอยที่สุด 35 บาทตอเดือน มากที่สุด 2000 บาทตอเดือน โดยมีคาใชจายในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 689 บาทตอเดือน 
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 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต 
 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน ผูบริโภคไมแนใจวาจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ต ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต ผูบริโภคไมแนใจวาจะ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทอรนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
ผูบริโภคมีแนวโนมวาอาจจะไมซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต และในขอแนวโนมการ
กลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ผูบริโภคไมแนใจวาจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ต ตามลําดับ  
 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่  1  ผูบริโภคที่มีปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา ระดับรายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง วิเคราะห 4 ขอคือ 
  1. การวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
  2. แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
  3. การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
  4. แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

 เม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  โดยที่เพศชายจะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงสูง
กวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงใน
ขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยเพศชายมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงสูงกวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง วิเคราะห 4 ขอคือ 
 1. การวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
 2. แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
 3. การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
 4. แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
 เม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน และ
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ใน
ขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง วิเคราะห 4 ขอคือ 
 1. การวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
 2. แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
 3. การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
 4. แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

 เม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
 
 



 166

 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง วิเคราะห 4 ขอคือ 
 1. การวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
 2. แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
 3. การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
 4. แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
 เม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง วิเคราะห 4 ขอคือ 
 1. การวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
 2. แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
 3. การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
 4. แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
 เม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง วิเคราะห 4 ขอคือ 
 1. การวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
 2. แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต 
 3. การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
 4. แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 

 เม่ือพิจารณาพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตเทานั้น และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่  2  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่  2.1  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห พบวาทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวมดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้น 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา และดานทิศ
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ทางการสื่อสารดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผน
ที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้น 

 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดย
สรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงานดีขึ้น จะมี
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นต่ํา 

 
สมมติฐานที่  2.2 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหพบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปป ง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวมดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต
เพ่ิมขึ้น 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา และดานเวลาที่
ใชในการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ใน
ขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชใน
การจัดวางสินคา และดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคาดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้น 
 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการ
สื่อสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนม
จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดย
สรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศ
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ทางการสื่อสารดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นต่ํา 

 
 สมมติฐานที่  2.3 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหพบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ
ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวมดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพิ่มขึ้น 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคา ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
เทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ดานการ
สรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสารดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นเพิ่มขึ้น 

 
สมมติฐานที่  2.4 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนม

การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหพบวาทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวมดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
เพ่ิมขึ้น 
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 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุปกลาวคือ เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสารดีขึ้น จะ
มีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้น 

ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ 
เม่ือทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงานดีขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนเพ่ิมขึ้นต่ํา 

 
 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่  3.1  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต 
และคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซี่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และ
ระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดี
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ขึ้น จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนเพ่ิมขึ้นต่ํา 
 

 สมมติฐานที่  3.2  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาในการใช
อินเทอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และ
คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ เม่ือ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวน
ครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น จะมีแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นต่ํา 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น 
จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้น 
 
 สมมติฐานที่  3.3  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาในการใช
อินเทอรเน็ต จํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดย
เฉลี่ย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อ
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สินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น 
จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้นเพิ่มขึ้น 
 
 สมมติฐานที่  3.4  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต 
และจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมา
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา โดยสรุป
กลาวคือ เม่ือ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น 
จะมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนเพ่ิมขึ้น 

 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมา
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก โดยสรุปกลาวคือ 
เม่ือ พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยดีขึ้น จะมีแนวโนม
การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนเพิ่มขึ้น 
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อภิปรายผล 
ผลจากการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ประเด็นใหอภิปรายผลดังน้ี 

 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
ระดับรายไดตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
      1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน แนวโนมจะซ้ือ
สินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

และผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงในขอการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยเพศชายมีแนวโนมการซื้อมากกวาเพศหญิงซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีเน่ืองจากเพศชายเปนเพศที่มีความสนใจในเรื่องอิเล็กทรอนิกส
และเทคโนโลยีมากกวาเพศหญิงที่มีความสนใจในดานความสวยงาม มีโอกาสไดเขาเว็บไซดเพ่ือซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสมากวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2538: 41-42) 
กลาววา เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดควรตองศึกษาตัว
แปรตัวน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผูหญิงปจจุบันทํางานมากขึ้น และ
สอดคลองกับ  สุนิฎฐา ภูพงศพันธ (2555) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคา
สินคาและบริการผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซด
พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอป
ปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยกลุมอายุ 20 -27 ป เปนกลุมที่แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง 
ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน สูงกวากลุม 28 – 35 
ป และแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมอายุ 20 
- 27 ป เปนกลุมที่มีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงมากที่สุดทั้งน้ีเน่ืองจาก
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กลุมอายุ 20 - 27 ป เปนกลุมอายุที่เปนคนรุนใหมที่ใชคอมพิวเตอรเปนประจําเริ่มมีรายไดเปนของ
ตัวเอง และที่คุนเคยกับการใชงานทางอินเทอรเน็ตเปนอยางดีจึงมีแนวโนมการซื้อมากที่สุด ซึ่งสอด
คลัองกับ ลินจง โพชารี (2550) ไดศึกษา ความสัมพันธทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานการทองเที่ยว (E-Tourism) พบวา ผูใชบริการที่มี
อายุแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน E-Tourism แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคลองกับสุนิฎฐา ภูพงศพันธ (2555) ไดศึกษา
เร่ือง ทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทาง
สังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ความตั้งใจ
ซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปง ในรายขอทุกขอของผูบริโภค ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือน แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางอินเทอรเน็ตเทานั้น และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยกลุมขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ นักศึกษา มีแนวโนมการซื้อมากที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุมขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ นักศึกษาเปนกลุมที่มีการทํางานและเลิกงานตรงเวลาและไมมีการทํางานนอกเวลาจึงมี
เวลาที่แนนอนในการใชบริการอินเทอรเน็ตจึงมีความตั้งใจซื้อมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ ลินจง โพ
ชารี (2550) ไดศึกษา ความสัมพันธทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ
ผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานการทองเที่ยว (E-Tourism) พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน  
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน E-Tourism แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน   
แนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
อินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยกลุมที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีแนวโนมการซื้อมากที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุมที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีเปนกลุมที่มีความรับผิดชอบในตําแหนงงานสูง จึงมีเวลานอย ทํา
ใหการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีความสะดวกสบายมากกวา ซึ่งสอดคลองกับ ลินจง โพชารี (2550) 
ไดศึกษา ความสัมพันธทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสดานการทองเที่ยว (E-Tourism) พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน E-Tourism แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคลองกับ สุนิฎฐา ภูพงศพันธ (2555) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ
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ความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน ความตั้งใจซื้อคูปอง
สวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงในขอแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ต การซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นและแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมที่มีรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไปมีแนวโนมการซื้อมากที่สุด ทั้งน้ี
เน่ืองจากกลุมรายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป เปนกลุมที่มีรายไดสูงมีกําลังซ้ือมากกวาในการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสที่มีราคาสูง จึงทําใหมีแนวโนมการซื้อสูงกวากลุมอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับ  ลินจง 
โพชารี (2550) ไดศึกษา ความสัมพันธทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานการทองเที่ยว (E-Tourism) พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผาน E-Tourism แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคลองกับ สุนิฎฐา ภูพงศพันธ (2555) ไดศึกษาเรื่อง 
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคม
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ความ
ตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 2. ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.1 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวมและรายได ไดแก ดานพื้นที่ที่ใช
ในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา และ
รายดาน ไดแก ดานการสรางสรรคผลงาน มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ทั้งน้ืเน่ืองจากการจําหนายสินคาทางอินเทอรเน็ตมี
การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ มีขนาดของพื้นที่ที่ใชในการ
จัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิด ความตองการซื้อสินคา การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําให
ผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ  รวมถึงความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคา
ทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว การตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคา
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นั้นนาสนใจ และโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการ
สื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึก เปนผลใหผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน ซึ่ง
สอดคลองกับนลินี หอสถิตกุล (2544) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางทัศนคติ อิทธิพลของกลุม
อางอิง และความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายกับความตั้งใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิทัลจี
เอสเอ็มของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ทัศนคติในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบดิจิทัลจีเอสเอ็มของผูบริโภคมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ
ดิจิทัลจีเอสเอ็มอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคลองกับ สุนิฎฐา ภูพงศพันธ  
(2555: บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผาน
เว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาทัศนคติในการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บ
ไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
   2.2 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต และรายได ไดแก ดานพื้นที่ที่ใชในการจัด
วางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา และดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสาร มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ทั้งน้ืเน่ืองจากการ
จําหนายสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการ
นาสนใจ มีขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิด ความตองการซื้อสินคา 
การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ  
รวมถึงความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูลสินคาไดรวดเร็ว การตกแตง
เว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ และโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ 
เสียงและคลิปวีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึก เปนผลใหผูบริโภคมีแนวโนมการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ต ซึ่งสอดคลองกับนลินี หอสถิตกุล (2544) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางทัศนคติ 
อิทธิพลของกลุ มอ าง อิง  และความพึ งพอใจตอการส ง เสริมการขายกับความตั้ ง ใจซื้ อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิทัลจีเอสเอ็มของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ทัศนคติ
ตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบดิจิทัลจีเอสเอ็มอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคลองกับ สุนิฎฐา ภูพงศพันธ 
(2555: บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผาน
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เว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาทัศนคติในการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคา และบริการผาน
เว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
   2.3 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต และรายดานไดแก ดานพื้นที่ที่ใชในการ
จัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา ดานการสรางสรรคผลงาน และดานทิศทางการสื่อสาร มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา ทั้งนี้
เน่ืองจากการวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ พ้ืนที่ที่ใชในการจัด
วางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา การซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา การตกแตงเว็บไซดมีความ
หลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ และโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิป
วีดีโอ  ทําใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี เปนผลใหผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ซึ่ง
สอดคลองกับนลินี หอสถิตกุล (2544) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางทัศนคติ อิทธิพลของกลุม
อางอิง และความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายกับความตั้งใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิทัลจี
เอสเอ็มของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิทัลจีเอสเอ็มอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคลองกับสอดคลองกับ สุนิฎฐา ภูพงศพันธ (2555: 
บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซด
พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาทัศนคติในการซื้อสินคา
ทางอินเทอรเน็ต มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผานเว็บไซด
พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
    2.4 ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตโดยรวม และรายดานไดแก ดานพื้นที่ที่ใช
ในการจัดวางสินคา ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา และดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา และดานการ
สรางสรรคผลงาน มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอ
แนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
ทั้งนี้เนื่องจากการวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ การซื้อสินคา
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ทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูลไดดีกวาชองทางอื่นๆ การตกแตงเว็บไซด
มีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ และการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคสามารถ
สื่อสารแบบสองทางกับบริษัทได เปนผลใหผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ซึ่งสอดคลองกับ
นลินี หอสถิตกุล (2544) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางทัศนคติ อิทธิพลของกลุมอางอิง และ
ความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายกับความตั้งใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิทัลจีเอสเอ็มของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดของผูบริโภคมี
ความสัมพันธทางบวกกับความตั้งใจซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิทัลจีเอสเอ็มอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

 3. พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส
ทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     3.1 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 
และระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต
ภายใน 3 เดือนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ทั้งน้ีเน่ืองจากจํานวนครั้งที่ใช
อินเทอรเน็ตที่มากขึ้นและมีระยะเวลาในการใชที่นานทําใหผูบริโภคหาขอมูลของสินคาไดมาก
เพียงพอจึงสงผลใหมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการวางแผนที่
จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน ซึ่งสอดคลองกับสุรชัย  เกิดกล่ํา (2553) 
ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และสอดคลองกับ สุ
นิฎฐา ภูพงศพันธ (2555: บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคา
และบริการผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
พฤติกรรมการในการใชอินเทอรเน็ต และส่ือสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับการวางแผนที่จะซื้อ
คูปองสวนลดคาสินคา และบริการผานทางเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 
    3.2 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอจํานวนครั้งในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย และ
คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งน้ีเนื่องจากจํานวนครั้งที่ใชอินเทอรเน็ต
และคาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตเปนผลใหผูบริโภคสามารถใชงานอินเทอรเน็ตไดนานมากพอทํา
ใหเกิดความตองการและมีแนวโนมการซื้อเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ สุรชัย  เกิดกล่ํา (2553) ได
ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ของผูใชบริการอินเทอรเน็ต
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ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานอินเทอรเน็ตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และสอดคลองกับ สุนิฎฐา ภูพงศพันธ 
(2555: บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดคาสินคาและบริการผาน
เว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาพฤติกรรมการ
ในการใชอินเทอรเน็ต และสื่อสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับการวางแผนที่จะซื้อคูปองสวนลดคา
สินคา และบริการผานทางเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
     3.3 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการซื้อ
สินคา รวมถึงความสะดวกสบายโดยไมตองเดินทางไปซื้อเองทําใหประหยัดเวลาและคาใชจาย ทํา
ใหผูบริโภคมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอการซื้อสินคา
อิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้น ซึ่งสอดคลองกับสุรชัย  เกิดกล่ํา ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอร เน็ต  ของผู ใชบ ริการอินเทอร เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานอินเทอรเน็ตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

   3.4 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต ในขอระยะเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนมการกลับมา
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการใชบริการอินเทอรเน็ตนานมีประสบการณในการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ต จึงสงผลใหมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง ในขอแนวโนม
การกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลน ซึ่งสอดคลองกับ สุรชัย  เกิดกล่ํา ไดศึกษาปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายอินเทอรเน็ต ของผูใชบริการอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานอินเทอรเน็ตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. ผูประกอบการจําหนายสินคาอิเล็กทรอนิกสผานเว็บไซต ควรใหความสําคัญกับพ้ืนที่ที่
ใชในการจัดวางสินคา ไดแกขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิดความ
ตองการซื้อสินคา การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจและพื้นที่ที่
ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ จะชวย
ใหแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงเพิ่มขึ้น เนื่องจากผลการวิจัยพบวา 
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ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทิศทางเดียว 
 2. ผูประกอบการจําหนายสินคาอิเล็กทรอนิกสผานเว็บไซต ควรใหความสําคัญกับเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคา โดยทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา ทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึง
ขอมูลไดดีกวาชองทางอ่ืนๆ เพราะจะทําใหแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
เพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานเวลาที่ใชใน
การซื้อสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทิศทางเดียวกัน 
 3. ผูประกอบการจําหนายสินคาอิเล็กทรอนิกสผานเว็บไซต ควรใหความสําคัญกับการ
สรางสรรคผลงาน โดยการตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ เพราะจะทําให
แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา 
ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต ดานการสรางสรรคผลงาน มีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทิศทางเดียวกัน 
 4. ผูประกอบการจําหนายสินคาอิเล็กทรอนิกสผานเว็บไซด ควรใหความสําคัญกับทิศ
ทางการสื่อสาร โดยทําใหผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสองทางกับบริษัทไดและเปดโอกาสให
ผูบริโภคขอรับขอมูลกับบริษัทไดงาย เพราะจะทําใหแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ดานทิศทางการสื่อสาร มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทิศทางเดียวกัน 
 5. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการจัดวางตําแหนงสินคาทางอินเทอรเน็ต โดยการ
ปรับปรุง การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ ขนาดของพื้นที่ที่ใช
ในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดความตองการซื้อสินคา พ้ืนที่ที่ใชในการวางสินคาที่มี
ขนาดไมจํากัดทําใหไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ และพ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางสินคา
ทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตามเว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา เน่ืองจากการศึกษา
พบวาทัศนคติดานการจัดวางสินคา มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด  
 6. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการสรางสรรคผลงาน ไดแก การทําใหเว็บไซดซื้อ
สินคาทางอินเทอรเน็ตมีความหลากหลายของภาษา มีการนําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียดมากกวา
สื่อประเภทอื่น และการตกแตงเว็บไซดที่มีความหลากหลายนั้นทําใหสินคานั้นๆ ดูนาสนใจ 
เน่ืองจากการศึกษาพบวาทัศนคติดานการสรางสรรคผลงาน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด  
 7. ผูประกอบการจําหนายสินคาอิเล็กทรอนิกสผานเว็บไซด ควรทําการวางแผนการตลาด
กลุมเปาหมายที่เปนเพศชาย อายุระหวาง 20 - 27 ป อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ นักศึกษา  
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 46,450 บาทขึ้นไป เพราะเปนกลุมที่มีแนวโนมการซื้อ
สินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปปงมากที่สุด  
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ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรศึกษา การเปรียบเทยีบเวบ็ไซดที่ใหบริการชอปปงออนไลนที่ประสบความสําเร็จใน
ประเทศไทย โดยศึกษาทั้งทางดานผูประกอบการและผูบริโภค เพ่ือนําขอมูลมาใชในการพัฒนา
ปรับปรุงระบบการคาบนเครือขายอินเทอรเน็ตตอไป 
 2. ควรศึกษา การเปดรับสื่อ ความรูความเขาใจเกี่ยวกบัชอปปงออนไลนสินคา
อิเล็กทรอนิกสผานเครือขายสังคมออนไลน 
 3. ควรศึกษา พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเว็บไซดพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน 
กรณีศึกษาตางๆ เชน Facebook, Twister เพ่ือใหเขาใจภาพรวมของพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชุมชน
ออนไลน 
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แบบสอบถาม 
เรียน : ทานผูตอบแบบสอบถาม 
ขาพเจากําลังศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้ อสินค า อิ เล็กทรอนิกสทางออนไลนชอปป งของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
คําตอบของทานจะมีคุณคาสําหรับงานวิจัยของขาพเจา ซึ่งในกรณีนี้ไมมีคําตอบที่ถูกหรือผิด เรา
เพียงสนใจแตความคิดเห็นของทาน และตองการคําตอบที่ตรงตามความเปนจริงของทานเทานั้น ทุก
คําตอบของทานจะถูกเก็บรวบรวมไวเปนความลับโดยใชขอมูลนําเสนอใหเห็นเปนภาพรวมเทานั้น 
ขาพเจาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาและความพยายามของทานในการตอบ
แบบสอบถามในครั้งนี้ 

 นาย พลัฏฐ  เกริกไกวัลธ 
โครงการพิเศษบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  
โทรศัพท (มือถือ) 081-8405294 

กรุณาทําเครือ่งหมาย  ในชอง  ที่ทานตองการเลือก 
สวนที่ 1 : ลักษณะสวนบุคคล 
1.   เพศ :          1. ชาย              2. หญิง 
2.    อายุ :   1. 20 - 27 ป       2. 28 - 35 ป 
     3. 36 - 43 ป       4. 44 – 51 ป 
     5. 52 ป ขึ้นไป 
3.   อาชีพ :    1. พนักงานบริษัทเอกชน     2. ขาราชการ 
      3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ     4. เจาของกิจการ 
      5. นักศึกษา       6. อาชีพอิสระ 
      7. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................. 
4. ระดบัการศึกษา :   1. ต่ํากวาปริญญาตรี      2. ปริญญาตร ี
      3. สูงกวาปริญญาตรี    
5. รายไดตอเดือน :   1. 6,450 – 16,449 บาท     2. 16,450 – 26,449 บาท 
     3. 26,450 – 36,449 บาท     4. 36,450 – 46,449 บาท 
      5. 46,450 บาทขึ้นไป 
6.   สถานภาพการสมรส :         1. โสด      2. สมรส/อยูดวยกัน  
                                  3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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สวนที่ 2  ทัศนคติตอการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 
 

ทัศนคติการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต 

ความคิดเห็น 
เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 
(5) 

เห็นดวย 
 
 

(4) 

ไม
แนใจ 

 
(3) 

ไม
เห็น 
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 
(1) 

ดานพื้นท่ีท่ีใชในการจัดวางสินคา 

1. การวางตําแหนงสินคาบนอินเทอรเน็ตทําใหสินคาและบริการนาสนใจ          
2. ขนาดของพื้นที่ที่ใชในการจัดวางสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหเกิด
ความตองการซื้อสินคา                                         
3. พ้ืนที่ที่ใชในการวางภาพสินคาที่มีขนาดไมจาํกัดทําใหไดรับขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและบริการมากพอ                                                             
4. พ้ืนที่ที่ใชในการจัดวางภาพสินคาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเลื่อนตาม
เว็บไซดไดทําใหเห็นสินคาอยูตลอดเวลา                                  

ดานเวลาที่ใชในการซ้ือสินคา 

5. ทานเห็นวาผูใชกระเปาหลุยส วิตตอง เปนผูที่มีความนาเชื่อถือสูงการ
ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคไดเห็นสินคานั้นตลอดเวลา                 
6. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคใชเวลาในการเขาถึงขอมูล
ไดดีกวาชองทางอื่นๆ      
7. ความเร็วของเว็บไซดที่ขายสินคาทําใหผูบริโภคสามารถรับขอมูล
สินคาไดรวดเร็ว      

ดานการสรางสรรคผลงาน 

8. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตผูบริโภคสามารถไดรับขอมูลได
หลากหลายภาษา      
9. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตมีการนําเสนอขอมูลขาวสารไดละเอียด
มากกวาสื่อประเภทอื่น           

10. การตกแตงเว็บไซดมีความหลากหลายทําใหสินคานั้นนาสนใจ      

ดานทิศทางการสื่อสาร 

11. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคสามารถสื่อสารแบบสอง
ทางกับบริษัทได                                            
12. การซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต เปดโอกาสใหผูบริโภคขอรับขอมูลกับ
บริษัทไดงาย                                                            
13. โฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีทั้งขอความ ภาพ เสียงและคลิปวีดีโอ  ทํา
ใหเกิดการสื่อสารทั้งขอมูลและความรูสึกไดดี         
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1. สวนใหญทานใชอินเทอรเน็ตจากสถานทีใ่ดมากที่สุด ( เลือกตอบเพียง 1 ขอ )  
 1. บาน/ ทีพั่กอาศัย    2. โรงเรียน / มหาวิทยาลัย 
 3. ที่ทํางาน     4. รานบริการอินเทอรเน็ต 
 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 

 
2. ทานใชอินเทอรเน็ตมาแลว...................................เดือน 
3. ทานคิดวาทานจะไดรับความเสี่ยงจากการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตขอใดมากที่สุด 

(เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 
 1. ไมไดรับสินคา    2. สินคาไมเหมือนกับภาพหรือตัวอยางที่เห็น 
 3. สินคาชํารุดเสียหาย   4. สินคามีคุณภาพต่ํา 

 
4. ทานใชอินเทอรเน็ตชวงเวลาใดมากที่สุด 

 1. 06:01 – 12:00 น.    2. 12:01 – 18:00 น. 
 3. 18:01 – 24:00 น.    4. 24:01 – 06:00 น. 

 
5. ทานใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลีย่...........................................ครั้งตอเดือน 
6. ระยะเวลาทีท่านใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย............................................ชั่วโมงตอวัน 
7. คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตของทานโดยเฉลี่ย.........................................บาทตอเดือน 
8. ทานเคยซื้อสนิคาประเภทใดทางออนไลนชอปปง 

 1. เสื้อผาเครื่องแตงกาย    2. รองเทา 
 3. กระเปา     4. คูปองสวนลดตางๆ  
 5. อุปกรณไฟฟาตางๆ   6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................................... 

9. ทานจะชําระเงินคาสินคาทีซ่ื้อผานอินเทอรเน็ตโดยวิธใีด ( เลือกตอบเพียง 1 ขอ ) 
 1. ชําระผานบัตรเครดิต    2. ชําระผานตูเอทีเอ็ม 
 3. ชําระผานเคานเตอรธนาคาร 
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สวนที่ 4 แนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต 
 

1. ทานวางแผนที่จะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนกิสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน 
                                1          2            3           4          5 
       นอยที่สุด ........... : ………. : ………. : ………. : ……… มากที่สุด 

2. เม่ือทานตองการจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส ทานมีแนวโนมจะซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ต
หรือไม 

                                   1            2          3            4         5 
                    นอยที่สุด ........... : ………. : ………. : ………. : ……… มากที่สุด 
 

3.หากทานตองการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกส ทานจะหาซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตเทานั้น 
                                1            2          3            4          5 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ........... : ………. : ………. : ………. : ……… เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. ทานมีแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนอีกหรือไม 
                                   1            2          3            4             5 
   ไมกลับมาซื้อแนนอน ........... : ………. : ………. : ………. : ……… กลับมาซื้อแนนอน 

 
*** ขอขอบคณุทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
 
 
รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรมหาบัณฑิต 
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
รองศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร รองประธานกรรมการการบริหารหลักสูตรมหาบัณฑิต 
     ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 

     คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล   นายพลัฏฐ  เกริกไกวัลธ 
วันเดือนปเกิด   26 มกราคม 2518 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 110 หมูบานแสนสบาย 
 ถนนเลียบคลองภาษีเจริญฝงใต ซอยเพชรเกษม 69 
 แขวงหนองแขม เขตหนองแขม กรุงเทพฯ 10160 
ตําแหนงการทํางานในปจจุบัน Senior Sales Executive  
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัทเซ็นจุ ( ไทยแลนด ) จํากัด 
ประวตัิการศึกษา   

พ.ศ. 2547  มนุษยศาสตร สาขาสื่อสารมวลชน 
   จาก มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
พ.ศ. 2555  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
   จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae

