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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคผานระบบออนไลน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแกคา
รอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะหความ
แตกตางโดยการหาคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหความสัมพันธใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
 1. ผูบริโภคสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 28–31 ปสถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
มากกวา 40,001 บาท 
 2. ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา 
โดยรวมอยูในระดับดีมากเมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับดานความสะดวก 
ดานตนทุน อยูในระดับดีมากตามลําดับ ดานการติดตอสื่อสาร อยูในระดับดี  
 3. ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมโดยรวมและรายดาน
อยูในระดับมากทั้ง 4 ปจจัย คือ ปจจัยการยอมทําตาม ปจจัยการคลอยตาม การชักจูงใจ ปจจัยการ
เชื่อฟงตามลําดับ 
 4. ผูบริโภคมีมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  
         ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 2.  สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางและไปใน
ทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาดานการติดตอสื่อสาร ดานตนทุน มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลางไปในทิศทางเดียวกัน ในขณะที่ดานความสะดวก ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ มี
ความสัมพันธในระดับต่ํา และไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 3.  อิทธิพลทางสังคมโดยรวมมีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวาดานการชักจูงใจ การคลอยตาม การยอมทําตาม มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลาง ไปในทิศทางเดียวกัน ในขณะที่ดานการเชื่อฟงมีความสัมพันธในระดับต่ําและไปใน
ทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 The purpose of this research is to study factors affecting consumers’ purchase 
intention to product via on-line. The sample in this research is 400 respondents. It is 
conducted by questionnaires as the tool to collect the data. The data was analyzed by using 
percentage, mean, standard deviation. The statistical hypotheses testing employed t-test, 
One-way ANOVA, and Pearson product moment correlation coefficient. 
 The results are analyzed as follows: 
  1. The majority of demographic characteristics in this sample group were female, 
aged between 28-31 years old with single.  The level of education was a bachelor's degree, 
they were employees in private companies with average monthly income of Baht 40,001. 
 2. Most consumers opinion about the marketing mix, in view of the overall aspect 
is at very good level. In the aspects of convenience and cost are in very good level, 
respectively. In term of communication aspect is in a good level. 
 3. Most consumers opinion about the influence of social factors, in overall and 
each aspect of four factors; compliance, deference, persuasion, and obedience are at much 
levels, respectively. 
 4. Consumers are willing to shop online at the moderate level. 
 The results of hypotheses testing are as follows:  
 1. Consumers with different age, career, average monthly income and marital 
status affect different intentions to purchase online at statistically significant level of 0.01. 
 2. The overall marketing mix customer's perspective is correlated with intention to 
purchase at statistical significance of 0.01 level. The relationship is at moderate level and in 
the same direction. When considering the aspects of communication and cost is at the 
moderate level in the same direction. In the aspects of convenience and value is at low 
level in the same direction with level of statistical significance of 0.01. 
 3. Overall social influence has relationship to intention to purchase online at the 
statistical significance of level 0.01. The relationship is at moderate level and in the same 
direction. When considering in the aspects of persuasion, deference and compliance are at 
the moderate level. While the obedience aspect is at low level and in the same direction 
with statistically significant level of 0.01. 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี โดยไดรับความชวยเหลืออยางดีย่ิงจาก อาจารยที่ปรึกษา 
รองศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสรที่ใหคําแนะนําชวยเหลือ ตลอดจนแกไขขอบกพรองตางๆ อันเปน
ประโยชนอยางย่ิงแกผูวิจัย ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ดวย 
 ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และ อาจารย อาจารย ดร.อัจฉรียา 
ศักด์ินรงค  ที่ใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุงแกไขขอบกพรอง อันเปน
ประโยชนตอการทํางานวิจัยชิ้นนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือ ตลอดจนประสบการณที่
ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน 
ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยชิ้นนี้ 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถาม ที่ใหความรวมมือและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเสร็จ
ตามกําหนดเวลา เพ่ือการวิจัยครั้งนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณพระเจา บิดา มารดา และครอบครัวที่ไดเลี้ยงดูและอบรมสั่งสอน
ผูวิจัยใหเปนคนดี ขยัน อดทน ซื่อสัตย มีคุณธรรม และมอบโอกาสการศึกษาเปนวิชาความรูติดตัว 
เพ่ือทดแทนคุณตอสังคมและประเทศชาติ 
 ขอบคุณเพ่ือนๆ X-MBA13 ที่รวมทุกขรวมสุข ชวยเหลือกันมาจนจบการศึกษา 
 

 สุดทายนี้ คุณประโยชนและความดีอันพึงจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่อง
บูชาพระคุณบิดามารดา ญาติและบูรพคณาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมี
คุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันอินเทอรเน็ตไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูคนเปนจํานวนมาก 
ในชวงหลายปที่ผานมาทุกคนคงไมสามารถปฏิเสธไดวา สื่ออินเทอรเน็ตไดมีอิทธิพลมากข้ึนเรื่อยๆ 
จนกลายเปนสิ่งสําคัญสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนทั่วไป ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําให
แนวโนมผูใช อินเทอรเน็ตมีเพ่ิมสูง ข้ึน ไมวาจะเปนความสามารถใชงานอินเทอรเน็ตไดใน
โทรศัพทมือถือ เครือขายอินเทอรเน็ตความเร็วสูงที่ภาครัฐใหการสนับสนุนและตองการใหประชาชน
เขาถึงอินเทอรเน็ตไดโดยงาย ทําใหอินเทอรเน็ตกลายเปนสิ่งที่ขาดไมไดสําหรับผูบริโภคในยุคนี้  
 ผลการสํารวจขอมูลพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในปนี้ (2557) พบวาคาเฉลี่ยของระยะเวลา
การใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหเพ่ิมสูงข้ึน จากการใชงานโดยเฉลี่ย 32.3 ชั่วโมงตอสัปดาห หรือใช
เวลาโดยประมาณ 4.6 ชั่วโมงตอวัน ในป 2556 เพ่ิมข้ึนเปน 50.4 ชั่วโมงตอสัปดาห หรือใชเวลา
โดยประมาณ 7.2 ชั่วโมงตอวัน ในป 2557 ขอมูลดังกลาวบงชี้ใหเห็นวาเพียงระยะเวลาเพียงหนึ่งป 
ผูใชอินเทอรเน็ตในบานเราใชเวลากับการทองอินเทอรเน็ตเพ่ิมสูงข้ึนถึง 56เปอรเซ็นต หรืออาจจะ
กลาวไดวา ปจจุบันนี้ คนใชเวลาเกือบ 1 ใน 3 ของวันเพ่ือใชงานอินเทอรเน็ต (รายงานผลการสํารวจ
พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย. 2557) 
 วัตถุประสงคของการใชอินเทอรเน็ตของแตละคนแตกตางกัน เชน เพ่ือหาขอมูล เพ่ือ
โซเชียลเน็ตเวิรค เพ่ือติดตามขาวสาร และอีกสิ่งหนึ่งที่กําลังมาแรงก็คือ เพ่ือซื้อสินคาและบริการ
ออนไลน ซึ่งกลายเปนรูปแบบการธุรกิจที่ไดรับความนิยมและเติบโตอยางมากในชวงปที่ผานมาจาก
ผลการสํารวจของ นีลสัน มีเดีย อินเด็กซ พบวา กลุมอายุ 25-35 ปเปนกลุมหลักที่มีการซื้อสินคา
ออนไลนมากที่สุด โดยมีอัตราการเติบโตจากปที่ผานมาอยู 39% เพ่ิมจาก 4.1% เปน 5.7% โดย
กลุมที่รองลงมาคือกลุมผูสูง 40 ปข้ึนไป (ขอมูลจาก 44-35 INVESP. 2556) สวนกลุมเด็กและวัยรุน
เปนกลุมที่มีการซื้อสินคาและบริการออนไลนนอยที่สุด 
 สําหรับยอดขายของธุรกิจขายสินคาออนไลนในประเทศไทยมีแนวโนมที่นาสนใจมาก โดย
พบวา ผูประกอบการ B2B มีมูลคา ขายผานออนไลนเพ่ิมข้ึน จาก 79,726 ลานบาท ในป 2550 เปน 
217,458 ลานบาท ในป 2553 ผูประกอบการ B2C มีมูลคาขาย เพ่ิมข้ึนจาก 47,501 ลานบาท ในป 
2550 เปน 67,783 ลานบาท ในป 2553 (ขอมูลจาก 44-35 INVESP. 2556) จะเห็นไดวาธุรกิจ
ออนไลนของไทยมีการเติบโตข้ึนอยางตอเนื่องและการเติบโตของธุรกิจสวนใหญยังคงอยูที่ 
ผูประกอบการประเภท B2G รองลงมาคือ B2B และ B2C ตามลําดับ และสวนใหญเปนการ ซื้อขาย
ภายในประเทศมากกวาตางประเทศ (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2553) 
 อยางไรก็ตามการทําธุรกิจขายสินคาออนไลนก็ยังพบปญหาอุปสรรคที่ตองการการแกไข 
คือ การที่ผูรับบริการบางรายถูกหลอกลวง การไดรับสินคาไมตรงตามโฆษณา ข้ันตอนการสั่งซื้อ
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ยุงยาก เปนหวงความปลอดภัยทางดานขอมูลสวนตัวและขอมูลบัตรเครดิต การสงของที่ลาชาและไม
เห็นสินคากอนสั่งซื้อหรือ สั่งจอง ฯลฯ ถึงกระนั้นก็ตาม ธุรกิจขายสินคาออนไลนยังเปนธุรกิจที่ไม
ควรมองขามสําหรับผูที่สนใจอยากมีธุรกิจเปนของตนเอง โดยหัวใจสําคัญของการประกอบธุรกิจ
ประเภทนี้คือ การตระหนักและใหความสําคัญกับการรักษาความลับของลูกคา รวมทั้งการจัดทํา
เว็บไซตใหสามารถเขาถึงไดงายและมีข้ันตอนในการสงสินคาที่ ไมยุงยาก ซึ่งจะเปนปจจัยที่ชวยให
ธุรกิจประเภทนี้ประสบความสําเร็จได  
  จากที่กลาวมาทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาเรื่อง”ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคผานระบบออนไลน” ซึ่งผลของการศึกษาครั้งนี้จะเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการ
และผูที่สนใจประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใหมีความเขาใจในผูบริโภคและนําไปปรับใชเพ่ือ
การดําเนินธุรกิจที่ดีข้ึนและพัฒนาตอไป 
 
ความมุงหมายในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อสินคาทางออนไลนจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา
ประกอบดวย ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ดานตนทุน (Cost to Customer) ดาน
ความสะดวก (Convenience) ดานการติดตอสื่อสาร (Communication) กับความตั้งใจซื้อสินคาทาง
ออนไลน 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางอิทธิพลทางสังคมกับความตั้งใจซื้อสินคาทางออนไลน 
 
ความสําคัญในการวิจัย  
 การวิจัยในครั้งนี้เพ่ือเปนแนวทางตอผูประกอบธุรกิจบนเครือขายอินเทอรเน็ตและเปน
ประโยชนแกผูที่เก่ียวของโดยเฉพาะผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพ่ือใหมีความรูความ
เขาใจในผูบริโภค เพ่ือประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจที่ดีข้ึน นอกจากนี้ยังเปนประโยชนแกผูที่
สนใจทั่วไป ที่ตองการศึกษาขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนและสามารถนําขอมูลที่ไดรับ
จากการวิจัยใชเปนแนวทางในการศึกษาพัฒนาตอไป 
 
ขอบเขตการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้มุงเนนศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบ
ออนไลน 
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ประชากรท่ีใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยไดแกผูบริโภค เพศชายและหญิงอายุตั้งแต 24-34 ป เนื่องจาก
เปนกลุม Generation Y เปนกลุมชวงอายุที่มีการสํารวจวามีการซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด และเปน
ผูที่เคยซื้อสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ต ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ เพศชายและหญิง
อายุตั้งแต 24-34 ป เนื่องจากเปนกลุม Generation Y เปนกลุมชวงอายุที่มีการสํารวจวามีการซื้อ
สินคาออนไลนมากที่สุด และเปนผูที่เคยซื้อสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ต เนื่องจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาด จากสัดสวนประชากรโดย ใชสูตร (ศิริวรรณ เสรี
รัตน 2541: 222-223) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมใหมีความคลาดเคลื่อนได 5% จากสูตร
ผูวิจัยไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง เพ่ิมจํานวนตัวอยางอีก 15 ตัวอยาง รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 
400 ตัวอยาง โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามลําดับดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชวิธีการสุม
เฉพาะผูที่เคยซื้อสินคาหรือบริการผานออนไลน ทั้งเว็บไซดไซดภายในประเทศและตางประเทศ โดย
จะทําการโพสตลงในเว็บไซด ขายสินคาออนไลนที่มีจํานวนผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ยมากที่สุด 5 อันดับ
แรกของประเทศไทย (truehits.net. 2557:ออนไลน) ดังนี้ 
  1.1 www.weloveshopping.com  มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 332,742 คนตอวัน 
  1.2 www.tarad.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 167,470 คนตอวัน 
  1.3 www.pantipmarket.com  มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 129,354 คนตอวัน 
  1.4 www.priceza.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 82,887 คนตอวัน 
  1.5 www.lnwshop.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 80,248 คนตอวัน 
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากขนาดกลุมตัวอยาง
จํานวนทั้งหมด 400 ตัวอยาง เลือกตัวอยางจากประชากรในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1 เว็บ
ไซดละ 80 ชุดเพ่ือใหตรงกับขนาดของกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูล
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะทําการโพสตลิงค (Link) 
ของแบบสอบถามไวตามเว็บบอรดของเว็บไซดขางตน ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสามารถคลิ๊กลิงค 
(Link) ไปยังหนาแบบสอบถามไดทันที ผูวิจัยจะทําการสุมตัวอยางใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม
เพ่ือใหผูที่ซื้อสินคาออนไลนตอบจนครบจํานวนที่กําหนดไว 
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 
   1.1  ลักษณะดานประชากรศาสตร 
   1.1.1  เพศ  
    1.1.1.1 เพศชาย 
    1.1.1.2  เพศหญิง 
   1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1  อายุ 24-27 ป 
    1.1.2.2  อายุ 28-31 ป 
    1.1.2.3  อายุ 32-34 ป 
   1.1.3  การศึกษา 
    1.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.3.2  ปริญญาตรี 
    1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.4  อาชีพ 
    1.1.4.1  นิสิต/นักศึกษา 
    1.1.4.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.3  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.4  ธุรกิจสวนตัว 
    1.1.4.5  พอบาน/แมบาน 
    1.1.4.6  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………………. 
   1.1.5  รายได  
    1.1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.5.4  40,001 บาทข้ึนไป 
   1.1.6  สถานภาพสมรส 
    1.1.6.1  โสด 
    1.1.6.2  สมรส/อยูดวยกัน 
    1.1.6.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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  1.2  อิทธิพลทางสังคมตอการซื้อสินคาออนไลน 
  1.3  สวนประสมทางการตลาด 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก  ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 ผูบริโภค หมายถึง ประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 24-34 ป และเปนผูที่ซือ้
สินคาออนไลน 
 ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของผูที่ซื้อสินคาออนไลนประกอบดวย 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยและสถานภาพสมรส 
 Generation Y, Gen Y หรือ Why Generation คือ กลุมคนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2523-
2533 ปจจุบันมีอายุระหวาง 24-34 ป 
 การซ้ือสินคาออนไลน  หมายถึง  การซื้ อสินคาผานชองทางเ ว็บไซดพาณิชย 
อิเล็กทรอนิกสที่มีหนารานคาอยูบนเครือขายอินเทอรเน็ตและเครือขายสังคม (Social network) โดย
มีการชําระคาสินคาและบริการผานชองทางการโอนเงิน การใชเครดิตการด การสงของทางไปรษณยี 
หรือการนัดพบเพ่ือรับสินคา 
 อินเทอรเน็ต หมายถึง ระบบเครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญ และเชื่อมตอกันทั่วโลก 
โดยมีมาตรฐานการรับสงขอมูลไดหลายรูปแบบ ทั้งที่เปนตัวอักษร รูป ภาพ เสียง รวมทั้งมี
ประสิทธิภาพในการคนหาขอมูลไดอยางรวดเร็วดวยมาตรฐานการรับสงขอมูลที่เปนหนึ่งเดียว ผูใช
เครือขายนี้สามารถสื่อสารกันไดทางอีเมล สามารถสืบคนขอมูลสารสนเทศ รวมทั้งคัดลอก
แฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได  
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การทําธุรกรรมผานสื่ออิเล็กทรอนิกสในทุกๆชองทางที่
เปนอิเล็กทรอนิกสเชนการซื้อขายสินคาและบริการ การโฆษณาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ไมวาจะเปน
ทาศัพท โทรทัศน วิทยุ หรือแมแตอินเทอรเน็ตเปนตน 
 อิทธิพลทางสังคม หมายถึง การที่พฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมีผลตอ พฤติกรรม
และทัศนคติของอีกบุคคลหนึ่งและทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมใหเปนไปใน
รูปแบบที่สังคมยอมรับ 
 การต้ังใจซ้ือ หมายถึง การแสดงออกถึงการเลือกการกระทํากิจกรรมซื้อสินคาผานทาง
ชองทางเว็บไซดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนตัวเลือกแรกหลังจากที่ผูบริโภคไดประเมินทางเลือกอ่ืนๆ
แลว 
 สวนประสมการตลาด หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ใชเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
ของลูกคา ประกอบดวย1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ 
ที่ลูกคาจะไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จาย 2. ตนทุน (Cost to Customer) ตนทุนหรือเงินลูกคายินดีทีจ่ะ
จาย ราคาที่ลูกคายอมรับได 3.ความสะดวก (Convenience) การสรางความ สะดวกใหลูกคา ไมวา
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จะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ 4.การติดตอสื่อสาร (Communication) ลูกคา
ตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพ่ือให
ขอมูล ความเห็น หรือขอรองเรียน ธุรกิจจะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพ่ือการให
และรับขอมูลความเห็นจากลูกคา  
 

 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบ
ออนไลน มีกรอบแนวความคิดในการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 ลักษณะดานประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ย 
- สถานภาพสมรส 

 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

 
 
 
 
 
 

ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน 
(Purchase Intention) 

สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา 
- คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) 
- ตนทุน (Cost to Customer) 
- ความสะดวก (Convenience) 
- การติดตอสื่อสาร (Communication) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพรายไดเฉลี่ยและสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 2.  สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคามีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน 
 3.  อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ”ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน” 
ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือใหการศึกษาดําเนินไปตามลําดับ
ข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 1.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 3. แนวคิดและทฤษฎีอิทธิพลทางสังคม  
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 
 5.  แนวคิดเก่ียวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตรประชากรศาสตร (Demography) หมายถึงวิชาที่ศึกษา
เก่ียวกับประชากรทั้งนี้เพราะคําวา“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลวา “ประชาชน” หรือ 
“ประชากร” สวนคําวา “Graphy” หมายถึง“Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลวา “ลักษณะ” 
ดังนั้นเมื่อแยกพิจารณาจากรากศัพทคําวา “Demography” นาจะมีความหมายตามที่กลาวขางตนคือ
วิชาที่เก่ียวกับประชากรนั่นเอง (ชัยวัฒน ปญจพงษ; และณรงค เทียนสง. 2521: 2) 
 ยุบลเบ็ญจรงคกิจ (2542: 44-52) ไดกลาวถึงแนวความคิดดานประชากรนี้เปนทฤษฎีที่ใช
หลักการของความเปนเหตุเปนผลกลาวคือพฤติกรรมพฤติกรรมตางๆของมนุษยเกิดข้ึนตามแรง
บังคับจากภายนอกมากระตุนเปนความเชื่อที่วาคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกันจะมี
พฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวยซึ่งแนวความคิดนี้ตรงกับทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories 
Theory) ของเดเฟลอ และเบค-โรโคช (Defleur; & Bcll-Rokeaoh. 1996) ที่อธิบายวาพฤติกรรมของ
บุคคลเก่ียวของกับลักษณะตางๆของบุคคลหรือลักษณะทางประชากรซึ่งลักษณะเหลานี้สามารถ
อธิบายเปนกลุมๆไดคือบุคคลที่มีพฤติกรรมคลายคลึงกันมักจะอยูในกลุมเดียวกันดังนั้นบุคคลที่อยู
ในลําดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับและตอบสนองตอเนื้อหาขาวสารในแบบเดียวกันและ
ทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนี้ไดรับการพัฒนา
จากแนวความคิดเรื่องสิ่งเราและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร (S-R 
Theory) ในสมัยกอนและไดนํามาประยุกตใชอธิบายเก่ียวกับการสื่อสารวาผูรับสารที่มีคุณลักษณะที่
แตกตางกันจะมีความสนใจตอขาวสารที่แตกตางกัน ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ไดอธิบาย
ถึงคุณสมบัติเฉพาะของคนซึ่งแตกตางกันในแตละคนคุณสมบัติเหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูรบัสารในการ
ทําการสื่อสารอยางไรก็ตามในการสื่อสารในสถานการณตางๆกันนั้นจํานวนของผูรับสารก็มีปริมาณ
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แตกตางกันดวยการวิเคราะหผูรับสารที่มีจํานวนนอยคนนั้นมักไมคอยมีปญหาหรือมีปญหานอยกวา
การวิเคราะหผูรับสารที่มีจํานวนมากเนื่องจากการวิเคราะหคนที่มีจํานวนนอยเราสามารถวิเคราะห
ผูรับสารทุกคนไดแตในการวิเคราะหคนจํานวนมากเราไมสามารถวิเคราะหผูรับสารแตละคนได
เพราะมีผูรับสารจํานวนมากเกินไปนอกจากนี้ผูสงสารยังไมรูจักผูรับสารแตละคนดวยดังนั้นวิธีการที่
ดีที่สุดในการวิเคราะหผูรับสารที่ประกอบไปดวยคนจํานวนมากก็คือการจําแนกผูรับสารออกเปน
กลุมๆ ตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ไดแกอายุเพศสถานภาพทางสังคม
และเศรษฐกิจการศึกษาศาสนาสถานภาพสมรสเปนตนซึ่งคุณสมบัติเหลานี้ลวนแลวแตมีผลตอการ
รับรูการตีความและการเขาใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา  สุรสนธิ.  2541: 15-17) 
 1.  เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตางกันทั้งในดานสรีระความถนัดสภาวะทางจิตใจ
อารมณจากงานวิจัยทางดานจิตวิทยาทั้งหลายไดแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมากในเรื่อง
ความคิดคานิยมและทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
สองทั้งเพศไวแตกตางกัน 
 2.  อายุ (Age) อายุเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งตอพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย
เนื่องจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเก่ียวกับความมีประสบการณในเรื่องตางๆของ
บุคคลดังคํากลาวที่วาผูใหญอาบน้ํารอนมากอนเกิดมาหลายฝนหรือเรียกคนที่มีประสบการณนอย
กวาวาเด็กเมื่อวานซืนเปนตนสิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิดความเชื่อ
ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตางๆที่เกิดข้ึนของบุคคลคนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพ่ิมข้ึน
ประสบการณสูงข้ึนความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากข้ึนวิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปดวย 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรูเปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพล
ตอผูรับสารการที่คนไดรับการศึกษาที่ตางกันในยุคสมัยที่ตางกันในระบบการศึกษาที่แตกตางกันจึง
ยอมมีความรูสึกนึกคิดอุดมการณและความตองการที่แตกตางกันคนทั่วๆไปมักจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเปนสําคัญและบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบงชี้ถึง
พ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมาเนื่องจากสถาบันการศึกษาเปนสถาบันที่อบรมกลอมเกลา
ใหบุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกตางกันทางดานครูผูสอนก็มีอิทธิพลตอความคิดของผูเรียน
โดยการสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตัวใหแกผูเรียนดังนั้นการศึกษาจึงเปนตัวกําหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผูรับ 
 4.  สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันไดแกเชื้อชาติและ
ชาติพันธุถิ่นฐานภูมิลําเนาพ้ืนฐานของครอบครัวอาชีพรายไดและฐานะทางการเงินปจจัยเหลานี้มี
อิทธิพลอยางสําคัญตอผูรับซึ่งในการวิจัยทางดานนิเทศศาสตรไดชี้ใหเห็นวาสถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจของผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารและสาร
สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมที่ตางกันมีประสบการณที่ตางกันมีทัศนคติ
คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
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 5.  ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเปนลักษณะอีกประการหนึ่งของผูรับสารที่มี
อิทธิพลตอตัวผูรับสารทั้งทางดานทัศนคติคานิยมและพฤติกรรมโดยศาสนาไดมีสวนเก่ียวของกับคน
และกิจกรรมตางๆในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิต (ปรมะ  สตะเวทิน. 2546: 7; อางอิงจาก Childs.  n.d.) 
ไดสรุปถึงอิทธิพลของศาสนาที่มีตอบุคคลไว 3 ดานไดแกดานศีลธรรมคุณธรรมความเชื่อทางจรรยา
ของบุคคลดานการเมืองและดานเศรษฐกิจปจจัยทางดานประชากรนั้นยังมีลักษณะอ่ืนๆอีกซึ่ง
สามารถนํามาวิเคราะหเพ่ือทําความรูจักกับการสื่อสารไดโดยอยูภายใตแนวความคิดที่วาถาบุคคลมี
ปจจัยเหลานั้นแตกตางกันความคิดและการกระทําก็มีแนวโนมที่จะแตกตางกันไปดวยซึ่ง
แนวความคิดนี้สามารถนําไปใชอธิบายปจจัยของประชากรดานอ่ืนๆ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร
ประกอบ ดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ซึ่งสิ่ง
เหลานี้เปน เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ
และสถิติที่วัด ไดของประชากรชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน 
ตัวแปรทาง ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age)  เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ที่มี อายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรทางประชากรศาสตรที่แตกตาง
ของ สวนตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดย
มุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex)  เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษา
ตัว แปรตัวนี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรตานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ 
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน 
เปาหมายที่สําคัญ ของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิง 
นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคา ใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจ
ในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่ เก่ียวของกับผูตัดสินใจใน
ครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายได การศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation)  เปนตัวแปร
สําคัญใน การกําหนดสวนของการตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ ตามครอบครัวที่มีรายไดต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด
โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวคือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือ ไมมีความสามารถ ในการจายสินคา 
ใน ขณะเดียวกัน การเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายได รวมคับตัวแปรทางประชากรศาสตรอ่ืน ๆ เพ่ือกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน เชน 
กลุมรายได อาจจะเก่ียวของคับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
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 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิต ของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด 
เพราะเก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร 
ชี้ใหเห็นถึงการข้ึนของตลาดใหมและตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลง ของประชากรในเรื่อง 
ของอายุดวย 
 2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ นักการตลาด 
ตองคํานึง วาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญซึ้งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาท 
ของสตรีและบุรุษ มีบางสวนที่ซ้ํากัน 
 3.  วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่ 
สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอน 
จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางลัน 
 4.  การศึกษาและรายไดการศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ข้ึนกับ การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดที่คนมี 
 
2. ทฤษฎีเกี่ยวกับสวนผสมการตลาด (Marketing Mixes) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือเครื่องมือหรือปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได 
ที่ธุรกิจตองใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคา เปาหมาย
หรือเพ่ือกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการของตน (ศิริวรรณ       
เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท,  ศุภร เสรีรัตน; และองอาจ ปทะวานิช. 2541: 35-36 ) ประกอบดวย
สวนประกอบ 4 ประการหรือ 4P’s คือ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมไดเชน
บรรจุภัณฑสีราคาคุณภาพตราสินคาบริการและชื่อเสียงของผูขายผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการ
สถานที่บุคคลหรือความคิดผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวยสินคาบริการความคิดสถานที่องคกรหรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) 
มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
 2.  ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่มีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได
ผลิตภัณฑหรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
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 3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย
ตัวสินคาประกอบดวยการขนสงการคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคลโดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ
ตองการเพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึกความ
เชื่อและพฤติกรรมการซื้อหรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อหรือเปนการ
ติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซือ้เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
 สวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคาดังไดกลาวแลววาธุรกิจจะตองตอบสนองความ
ตองการของลูกคา สวนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ตัว ที่กลาวมาเปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบริการ 
การที่จะบริหารการตลาดของ ธุรกิจให ประสบความสําเร็จนั้น จะตองพิจารณาถึงสวนประสม
การตลาดในมุมมองของลูกคาดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 81)  
 1.  คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกับใคร 
สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จาย 
ดังนั้นธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง  
 2.  ตนทุน (Cost to Customer) ตนทุนหรือเงินลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้น ตอง
คุมคากับบริการที่จะได หากลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้น ยอมสูง
ดวย ดังนั้นในการตั้งราคาคาบริการ ธุรกิจจะตองหาราคาที่ลูกคายินดีที่จะจายใหได เพ่ือนํา ราคานัน้
ไปใชใน การลดคาใชจายตางๆ ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได  
 3.  ความสะดวก (Convenience) ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะตองสราง
ความ สะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไป
ติดตอใช บริการไดไมสะดวก ธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงที่บาน
หรือที่ทํางานลูกคา  
 4. การติดตอสื่อสาร (Communication) ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปน
ประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพ่ือใหขอมูล ความเห็น หรือขอ
รองเรียน ธุรกิจจะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพ่ือการใหและรับขอมูลความเห็นจาก
ลูกคา ดังนั้นการสงเสริมการตลาดทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว  
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 การเปรียบเทียบสวนผสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของลูกคา (ชัยสมพล  
ชาวประเสริฐ.  2546: 82) 
 

สวนผสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจ สวนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา 
1. ผลิตภัณฑ (Product)     1. คุณคาที่จะไดรับ (Customer Value) 
2. ราคา (Price)      2. ตนทุน (Cost to Customer) 
3. ชองทางการจัดหนาย (Place)   3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 
 
 

3. แนวคิดอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
 เวนคาเทช และคณะ (Venkatesh; et al. 2003) ไดกลาวไววา อิทธิพลทางสังคมเปนระดับ
ที่แตละบุคคลให ความสําคัญในเรื่องนั้นๆวามีบทบาทมากนอยเพียงไร เคลแมน (Kelman, H.C. 
1958) ไดใหนิยามไววา เก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมในเรื่องของเทคโนโลยีไววาเปนเรื่องของแตละ
บุคคลที่ยอมรับและมี พฤติกรรมการใชเทคโนโลยีแมวาเรื่องนั้นเปนเรื่องที่ใหมสําหรับตัวเขา 
กลาวคือ การที่ไดมี เทคโนโลยีใหมๆเขามาในสังคมมีผลตอการที่จะยอมรับและใชเทคโนโลยีชนิด
ใหมนั้นๆ  เฟรดคิน และจอหนเซน (Friedkin; & Johnsen. 1999) อิทธิพลทางสังคมคือการที่
ความคิดเห็นหรือการกระทําตางๆที่ไดรับผลจาก คนอ่ืน สงผลใหมีการทําตาม คลอยตาม หรือมีผล
ตอการตัดสินใจ ทิพยวัลย สุทิน (2551) กลาววา อิทธิพลทางสังคม คือ การกระทําโดยคนหนึ่งหรือ
หลายคนเพ่ือที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือ ความคิดหรือความรูสึกของคนอ่ืน อิทธิพลทางสงัคมนี้
แสดงออกมาได สามารถแบงไดดังนี้ 
 1.  การชักจูงใจ (Persuasion) 
  คือการใชการสื่อสารเพ่ือประโยชนเฉพาะในการเปลี่ยนใจหรือความคิดความเชื่อของ 
บุคคล รวมตลอดไปจนถึงการเปลี่ยนพฤติกรรมของคนดวย ผูไปชักจูงใจคนอ่ืนตองพยายามอยาง 
ย่ิงที่จะทําใหขอคิดหรือขอโตแยงที่เสนอไปมีเหตุผลหรือตรรกะที่นาเชื่อถือที่สุด แตมักจะซอนความ 
ไมถูกตองบางอยางเอาไวดวยการชักจูงใจเปนวิธีการใชอิทธิพลตอบุคคลอ่ืนแบบงายที่สุด 
นักจิตวิทยาไดศึกษาวิธีการชักจูงใจแลวสําเร็จวามีองคประกอบที่สําคัญคือ 
  1.1  คุณลักษณะของผูชักจูงใจในการรวบรวมผลงานวิจัยตางๆ ของนักจิตวิทยา สังคม
พบวา ผูสื่อสารที่มีคุณลักษณะ มีเสนห (Attractive) หมายถึงมีรูปรางหนาตาดี กิริยาอาการ นาชม 
และแตงตัวดี ทําใหผูฟงเกิดความรูสึกชอบ มีผลทําใหผูฟงไมคอยจะตั้งแงเอา มีแบบการ นําเสนอที่
ดี (Style) คือหมายถึงวิธีการพูด การเขียน การแสดงตัว คนที่พูดเร็วไมมีตะกุกตะกักเปน คนทีท่าํให
ผูฟงคิดวาเขาเปนคนมีความรู ในเรื่องที่ พูดนั้นจริง ออกอากัปกิริยาสุภาพ ใชอวัจนภาษา 
(Nonverbal Language) ไดอยางมีประสิทธิภาพ มักจะทําใหผูรับสารเชื่อถือในสิ่งที่เขาเสนอ และ มี
ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึงเปนคนที่ผูฝงคิดวาเปนคนที่รูและชํานาญเรื่องนั้นจริง 
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(Expertise) หรือเปนคนที่มีประวัตินาเชื่อถือในความชื่อตรงไมหลอกลวงใครมากอน ไมใชคนที่ทํา 
อะไรเพ่ีอตนเอง (Trustworthiness) 
  1.2  เนื้อหาของขอเสนอ ควรเสนอเนื้อหาในการชักจูงใหเปนแบบมีขอเสนอ 2 ดานคือ 
ทั้งดานที่เราตองการเสนอซึ่งเราตองใหเหตุผลสนับสนุน และอีกดานหนึ่งซึ่งเราไมตองการ เราตอง
ใหเหตุผลสนับสนุนเหมือนกันแตเราจะเสนอขอแยงเหตุผลสนับสนุนดังกลาวไปดวย ควร ทําให
ขอเสนอของเราเปนสิ่งที่เราอารมณโดยเฉพาะอยางย่ิงอารมณกลัวหรือกังวลเชนใหทราบวา เมื่อไม
ทําตามขอเสนอของเราแลวสิ่งที่ไมดีอะไรบางจะเกิดข้ึนกับเขา และถาตัดสินใจจะรับ ขอเสนอที่เรา
ชักจูงใจ เราจะแนะนําใหเขาทําอะไรบาง แตอยาขูใหกลัวจนเกินไปจะเปนการทําให เกิดอารมณกลวั
จนไมรับการสื่อสารนอกจากนั้นตองพยายามวิเคราะหความตองการของผูรับการ ใหชัดเจน และ
พยายามทําใหเขาเห็นวาขอเสนอของเรานั้นตอบสนองความตองการของเขาได อยางไรตอง
พยายามที่จะสื่อสารไปในระดับที่ผูรับสารเขาใจได ใชภาษาและวิชาการทีอยูในระดับ ที่จะเขากับ
ประสบการณของผูรับการชักจูงได มิฉะนั้นเขาจะไมเขาใจ และการชักจูงก็จะหมด ประสิทธิภาพไป
ในทันที หรือบางครั้งอาจจะทําใหผูรับการชักจูงใจเกิดอารมณตอตานไมรับสารที่ เขาเขาใจดีดวยซ้ํา
ไป ควรพยายามทําใหขอเสนอของเราไมหางไกลจนเปนคนละข้ัวกับความเห็น ของเขา เพราะ
คนเรามีแนวโนมที่จะปฏิเสธสิ่งที่เปนความเห็นคนละข้ัวทันทีที่ไดรับฟง จงเสนอให เปนความเห็น
กลางๆ ไวกอน ซึ่งแมจะเปนความเห็นที่แตกตางจากเขาเหมือนกันแตเขาพอรับได บางแลวคอยชัก
จูงเขาไปสูขอเสนอที่แตกตางมากข้ึนไปเรื่อยๆ 
 2.  การคลอยตาม (Conformity) 

  เกิดข้ึนในสถานการณที่บุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองใหเขากับมาตรฐานหรือ
ความ เชื่อซึ่งเปนที่ยอมรับกันทั่วไป หรือจะกลาววาใหเขากับบรรทัดฐาน (Norms) ของกลุมก็ได 
ปจจัย สําคัญที่ทําใหเกิดการคลอยตามนั้นคือแรงกดดันจากกลุม ดังจะเห็นไดจากตัวอยางการที่เด็ก 
วัยรุนมักจะตองคลอยตามกลุมเพ่ือนของตนเองเปนอยางมาก ย่ิงกลุมเพ่ือนมีความคิดเหมือนกัน 
มากเทาไรย่ิงมีอิทธิพลทําใหคนในกลุมนั้นตองคิดคลอยตามมากข้ึนเทานั้นสําหรับคนที่อยูในกลุม 
เดียวกัน อาจจะมีบางคนที่ไมยอมคลอยตาม (Non-Conformity) ซึ่งเราจะพบเห็นอยูเสมอ ในกลุม 
พวกที่ไมยอมคลอยตามนี้ยังแบงออกเปน 2 ประเภทคือ ประเภทแรก ไมคลอยตามแลวยังตอตาน 
อีกดวย เรียกวาพวกตอตานการคลอยตาม (Counter conformity) ไดแก คนที่ชอบตอลอกับ 
กฎเกณฑกติกาของกลุม ประเภทที่สอง คือพวกที่เปนตัวของตัวเอง (Independence) ซึ่งถึงแมจะ 
ไมคลอยตาม แตก็ไมตอตานและผลักดันตนเองออกไปจากกลุม คงทําตัวอยูในกลุมแบบไมยุงกับ 
ใครและใครอยามายุงกับเรา 
 3. การยอมทําตาม (Compliance) 

  เปนพฤติกรรมที่เกิดข้ึนเนื่องมาจากการไดรับคําขอรองจากผูอ่ืนใหกระทํา ทั้งที่ใจจริง
ไม อยากจะทําแตปฏิเสธไมไดจะดวยความเกรงใจและรูตนเองอยูตลอดเวลาหรือไมก็ตาม หรือ
หลวม ตัวไปรับทําอยางไมรูตัวก็ได 
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 4. การเชื่อฟง (Obedience) 
  เปนพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากการที่บุคคลยอมทําตามคําสั่งของผูที่มีอํานาจเหนือกวา 

ตัวอยางเซนนักเรียนเชื่อฟงครูลูกเชื่อฟงพอแม และลูกนองเชื่อฟงเจานายฯลฯ เปนตนโดยทั่วไป ผู
ที่ออกคําสั่งตองเปนผูที่อยูในตําแหนงซึ่งควบคุมการกระทําของผูที่จะรับคําสั่งได และผูออกคําสั่ง 
ตองสามารถหาวิธีที่ทําใหคําสั่งที่วานั้นบังเกิดผลในทางปฏิบัติใหได 
 
4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อเปนกระบวนการที่เก่ียวของกับจิตใจที่บงบอกถึงการวางแผนการของ
ผูบริโภคที่จะซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งในชวงเวลาใจเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อเกิดข้ึนมาจาก
ทัศนคติที่มีตอสินคาของผูบริโภคในการประเมินตามสินคาที่ผานมา ฮารเวิรด (Haward.  1994) 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ชวงที่ผูบริโภคพรอมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุดให
สอดคลองกับความตองการ โดยการซื้อสินคาของผูบริโภคอาจไมไดข้ึนอยูกับตัวสินคาเพียงอยาง
เดียว หากแตเปนการซื้อผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคาใหตรงกับความตองการที่เกิดข้ึน (Kim; &  
Pysarchik.  2000) 
 เซทาล, เบอรี่ และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry; & Parasuraman.  1990) กลาววา 
ความตั้งใจซื้อเปนการแสดงถึงการเลือกใชบริการนั้น ๆ เปนตัวเลือกแรก และกลาวไดวาความตั้งใจ
ซื้อเปนมิติหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงความภักดีของลูกคา ซึ่งประกอบดวย 4 มิติ 
 1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ หรือเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นเปนตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 
 2. พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผูบริโภคพูดถึง
แตเรื่องที่ดีเก่ียวกับผูที่ใหบริการรวมถึงแนะนําและกระตุนใหบุคคลอ่ืนสนใจและมาใชบริการนั้น ซึ่ง
สามารถนํามาวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการ 
 3. ความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคไมมีปญหาเมือ่
ผูใหบริการข้ึนราคา และ ผูบริโภคยอมจายในราคาที่สูงกวาที่ อ่ืนหากการบริการนั้นสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได 
 4. พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบริโภครองเรียนเมื่อเกิด
ปญหาอาจจะรองเรียนกับผูใหบริการบอกตอคนอ่ืน หรือสงเรื่องไปยังหนังสือพิมพ สวนนี้เปนการ
คิดถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 
 ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542: 9) กลาววา ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา
ใดๆที่สามารถเขาถึงความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวังไว ซึ่งจะเกิดจากหลังผูบริโภคไดประเมินตรา
สินคานั้นแลว ซึ่งอาจกอใหเกิดพฤติกรรมซื้อตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซื้อตราสินคาเดิม
ในอนาคต 
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เสาวภา มีถาวรกุล, บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ และวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2541: 98) กลาววา 
โดยทั่วไปการตั้งใจซื้อ เปนการที่ผูบริโภควางแผนวาจะซื้อสินคาหรือบริการอันหนึ่ง ที่ไหน อยางใด
และเมื่อใด อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะวางแผนซื้ออยางละเอียดหรือไม ข้ึนอยูกับขนาดความเสี่ยงที่
จะเกิดข้ึนจาการซื้อสินคานั้นวามีมากนอยเพียงใด หากการตัดสินใจซื้อผิด ในการมีความเสี่ยงมาก
ผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด โดยกําหนดลวงหนาถึงชนิดและตราสินคาที่จะซื้อ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 185) กลาววา ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉ่ือยในการตัดสินใจซื้อ 
เพราะวาการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อนั้นเขาตองเสี่ยงวา สินคาที่เขาซื้อนั้นจะดีเหมือนคําโฆษณาและ
มีคุณภาพคุมคากับราคาที่เขาจายไปหรือไม ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับสินคาที่ตัวเองมีความเคย
ชิน ดังนั้นสินคาใหมๆ ที่จะนําเสนอตัวเองตอผูบริโภคนั้นตองหาหนทางในการที่จะเรงริใหบริโภค
เปลี่ยนใจและตัดสินใจซื้อสินคาของตัวเอง วิธีการเรงรัดการคัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค มีหลาย
วิธีดวยกัน คือ 
 1. สรางความแตกตาง (Differentiation) ถาสินคาของเราไมมีความแตกตางจากสินคา
บริโภคลําบาก แตสินคาเรานั้นมีความเดนชัด การตัดสินใจของผูบริโภคก็จะเร็วข้ึน 
 2. ลดอัตราเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการซื้อสินคา
แตละครั้งผูบริโภคจะรูสึกมีความเสี่ยงอยูเสมอ เราจึงตองทําใหผูบริโภครูสึกวาความเสียงของเขาไม
สูงนัก 
 3. การสรางสิ่งลอใจ (Incentives) เปนการทํา ที่เราทําการ ลด แลก แจก แถมเปนการ
สงเสริมการขายนั่นเอง 
 

 ทฤษฏีการกระทําดวยเหตุผล(Theory of Reasoned action) 
 ฟชเบน และเอเซน (Fishbein; & Ajzen. 1975) กลาววาทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลมี
แนวคิดวามนุษยเปนผูมีเหตุผลและใชขอมูลที่ตนมีอยูอยางเปนระบบและมนุษยจะพิจารณาผลที่อาจ
เกิดจากการทาของตนกอนการตัดสินใจลงมือทาหรือไมทาพฤติกรรมหนึ่งๆพฤติกรรมสวนมากของ
บุคคลอยูภายใตการควบคุมของความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมนั้น (Behavioral Intention) กลาว
ไดวาความตั้งใจของบุคคลที่จะกระทําหรือไมกระทําพฤติกรรมเปนตัวกําหนดการกระทําพฤติกรรม
ซึ่งความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมของบุคคลนี้ข้ึนอยูกับปจจัยหรือตัวกําหนดพ้ืนฐาน2ประการคือ
เจตคติตอพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) ซึ่งเปนความเชื่อของบุคคลเก่ียวกับผลการ
กระทําที่เกิดข้ึนแนนอนนําไปสูการเกิดพฤติกรรมของบุคคลนั้นและประการที่2ความคิดเห็นที่เปน
บรรทัดฐานของสังคม( Subjective Norms)อันเปนความเชื่อของบุคคลเก่ียวกับความคิดเห็นที่เปน
บรรทัดฐานของสังคมตอพฤติกรรมนั้นวาสมควรที่จะทาหรือไมทาพฤติกรรมนั้นหรือไม 
 เจตคติตอพฤติกรรมเปนการประเมินความรูสึกความคิดเห็นที่มีตอการกระทําพฤติกรรม
นั้นวาเปนไปในทางบวกหรือทางลบซึ่งเจตคติตอพฤติกรรมนี้เปนผลมาจากปจจัย 2 ประการคือ
ความเชื่อเก่ียวกับผลของการกระทําพฤติกรรม (Behavioral Beliefs of Consequences) และการ
ประเมินคุณคาตามความเชื่อของการกระทําพฤติกรรมนั้น(Outcome Evaluation) กลาวคือถาบุคคล
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มีความเชื่อวาการกระทําพฤติกรรมนั้นจะนาไปสูผลของการกระทําทางบวกบุคคลก็จะมีเจตคติที่ดี
ตอการกระทําพฤติกรรมนั้นในทางตรงขามถาบุคคลมีความเชื่อวาการกระทํานั้นจะนาไปสูผลของ
การกระทําทางลบบุคคลนั้นยอมจะมีเจตคติที่ไมดีตอการกระทําพฤติกรรมนั้นการคลอยตามกลุม
อางอิงเก่ียวกับการกระทําพฤติกรรมเปนการประเมินของบุคคลวากลุมที่มีความสําคัญตอตนคิดวา
ตนสมควรหรือไมสมควรกระทําพฤติกรรมนั้นๆซึ่งบรรทัดฐานกลุมอางอิงนี้เปนผลมาจากปจจัย 2
ประการคือความเชื่อเก่ียวกับความคาดหวังของบุคคลตางๆในกลุมอางอิงตอการกระทําพฤติกรรม
(Normative Beliefs) และแรงจูงใจที่บุคคลจะปฏิบัติตามความคาดหวังของกลุมอางอิงที่มี
ความสําคัญตอตน (Motivation to Comply) กลาวคือบุคคลที่มีความเชื่อวากลุมอางอิงที่มี
ความสําคัญตอตนสนับสนุนใหตนกระทําพฤติกรรมบุคคลนั้นก็จะรับรูถึงอิทธิพลของกลุมอางอิงวา
เห็นสมควรใหตนกระทําพฤติกรรมนั้นในทางตรงกันขามถาบุคคลมีความเชื่อวากลุมอางอิงที่มี
ความสําคัญตอตนไมสนับสนุนใหตนกระทําพฤติกรรมบุคคลนั้นก็จะรับรูถึงอิทธิพลของกลุมอางอิง
วาเห็นสมควรใหตนหลีกเลี่ยงจากการกระทําพฤติกรรมนั้นความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมถูก
กําหนดโดยเจตคติตอพฤติกรรมและการคลอยตามกลุมอางอิงเก่ียวกับการกระทําพฤติกรรม
กลาวคือบุคคลจะมีความตั้งใจกระทําพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งก็ตอเมื่อไดประเมินวาพฤติกรรม
นั้นมีผลทางบวกและเชื่อวากลุมอางอิงที่มีความสําคัญตอตนเห็นดวยวาตนควรกระทําพฤติกรรมนั้น
มีผลทางบวกและเชื่อวากลุมอางอิงที่มีความสําคัญตอตนเห็นดวยวาตนควรกระทําพฤติกรรมนั้น
ในทางตรงกันขามถาบุคคลประเมินวาพฤติกรรมนั้นมีผลทางลบและเชื่อวากลุมอางอิงที่มี
ความสําคัญตอตนไมสนับสนุนที่จะใหตนกระทําพฤติกรรมบุคคลนั้นก็จะไมมีความตั้งใจหรือ
หลีกเลี่ยงที่จะกระทําพฤติกรรมนั้นและปจจัยที่กําหนดพฤติกรรมของบุคคลที่สําคัญที่สุดคือความ
ตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมนั้นโดยบุคคลจะแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่สอดคลองกับความตั้งใจที่มี
อยูวิธีที่งายที่สุดและใหผลในทางเปนไปไดที่สุดในการวัดหรือทานายพฤติกรรมคือการศึกษาถึง
ความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมถาสามารถวัดความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมไดอยางเหมาะสมก็
จะสามารถทํานายการกระทําพฤติกรรมไดอยางถูกตองใกลเคียงมากที่สุด 
 ในสวนของความสําคัญของเจตคติตอพฤติกรรมและการคลอยตามกลุมอางอิงเก่ียวกับการ
กระทําพฤติกรรมสวนหนึ่งข้ึนกับพฤติกรรมกลาวคือความตั้งใจตอพฤติกรรมบางอยางอาจถูก
กําหนดโดยเจตคติตอพฤติกรรมมากกวาการคลอยตามกลุมอางอิงขณะที่ความตั้งใจตอพฤติกรรม
บางอยางอาจถูกกําหนดโดยการคลอยตามกลุมอางอิงมากกวาเจตคติตอพฤติกรรมความสําคัญของ
ปจจัยทั้งสองนี้อาจแตกตางกันออกไปในแตละบุคคลนอกจากเจตคติตอพฤติกรรมและการคลอยตาม
กลุมอางอิงเก่ียวกับการกระทําพฤติกรรมซึ่งเปนปจจัยหลักของทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลแลว  
เอเซน และฟชเบน (Ajzen and Fishbein) ยังไดกลาวถึงตัวแปรภายนอกคือตัวแปรดานประชากร
ไดแกอายุเพศอาชีพสถานภาพทางสังคมศาสนาและระดับการศึกษาหรือเจตคติตอเปาหมายอ่ืนที่
เก่ียวของกับพฤติกรรมนั้นๆไดแกเจตคติตอบุคคลเจตคติตอสถาบันหรือบุคลิกภาพเดิมเชนเก็บตัว-
เปดตัวอํานาจนิยมวาตัวแปรเหลานี้ไมไดเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรม
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อยางแทจริงแตจะมีผลทางออมกลาวคือตัวแปรเหลานี้อาจมีอิทธิพลตอความตั้งใจที่จะกระทํา
พฤติกรรมไดถาตัวแปรเหลานี้มีความสัมพันธกับเจตคติตอพฤติกรรมและการคลอยตามกลุมอางอิง
เก่ียวกับการกระทําพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลองทฤษฏีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลทฤษฏีการกระทําดวยเหตุผล
(Theory of Reasoned action) 

 
 ที่มา: Fishbein, M.; & Ajzen. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: an 
introduction to theory and research.  New York: Addison Wesley. 
 

 จากทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสรุปความหมายของความตั้งใจซื้อไดวา
หมายถึงความตองการการวางแผนของผูบริโภคที่จะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง
เกิดข้ึนมาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาและการเลือกซื้อสินคานั้นเปนตัวเลือกแรกหรือทางเลือกแรก
ของผูบริโภคจากความมั่นใจของผูบริโภคในการประเมินที่ผานมานํามาประกอบกับทฤษฎีการ
กระทําดวยเหตุผลของฟชเบน และเอเซน (Fishbein and Ajzen) ความตั้งใจที่เกิดข้ึนจะกอใหเกิด
พฤติกรรมที่แตกตางกันไปเกิดจากการทัศนคติและปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางที่เปนตัวกําหนดให
เกิดพฤติกรรมผูวิจัยไดทําแนวคิดที่รวบรวมมาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามและศึกษา
ความตั้งใจซื้อที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือการคาอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) มาจากคําวา Electron 
Commerce บางครั้งเรียกสั้นๆวา E-Commerce นอกจากนี้ยังมีการเรียกชื่ออยางอ่ืนที่มีความ
หมายถึง พาณิชยอิเล็กทรอนิกสดังตอไปนี้ E-Business, Digital Commerce, Web Commerce, 
Business Web Site, Commerce Net, Electronic Marketplace และ Internet Commerce เปนตน 
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 คําจํากัดความ 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึงการดําเนินการทางเศรษฐกิจใดๆ ที่กระทําบนเครือขายสือ่
อิเล็กทรอนิกส ทั้งนี้ การดําเนินการทางเศรษฐกิจดังกลาวอาจรวมถึง การออกแบบการผลิต การ
โฆษณาสินคา การคาทั้งปลีกและสง และการทําธุรกรรม ตลอดจนการชําระเงิน สวนเครือขายสื่อ
อิเล็กทรอนิกสอาจรวมถึง เครือขายคอมพิวเตอร ทั้งเครือขายภายในองคกร (Internal Network) 
เครือขายเอกชน (Private Network) ระหวางองคการ หรือเครือขายสาธารณะ (Public Network) 
เชน เครือขายอินเทอรเน็ต หรือเครือขายอิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆ เชน เครือขายโทรทัศน และเครือขาย
โทรศัพท เปนตน (สมเกียรติ ตั้งกิจวาณิชย.  2541) 
 การทําธุรกรรมทางเศรษฐกิจที่ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน การซื้อขายสินคาและบริหาร 
หารโฆษณาสินคา การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน จุดเดนของ E-Commerce คือ ประหยัด
คาใชจาย และเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ โดยลดความสําคัญขององคประกอบของธุรกิจที่
มองเห็นจับตองได เชน อาคารที่ทําการ หองจัดแสดงสินคา (show room) คลังสินคา พนักงานขาย
และพนักงานใหบริการตอนรับลูกคา เปนตน ดังนั้นขอจํากัดทางภูมิศาสตรคือ ระยะทางและเวลาทํา
การแตกตางกัน จึงไมเปนอุปสรรคตอการทําธุรกิจอีกตอไป (BOT.  2011) 
 การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) หรือธุรกิจออนไลน (Online Business) 
หมายถึง การทําธุรกรรมทางธุรกิจอยางงายๆ ที่เกิดข้ึนโดยผานกระบวนการทางดิจิตอลบนระบบ
เน็ทเวิรก และเปนมากกวาการแลกเปลี่ยนสินคา หรือบริการเพ่ือเงินบนอินเทอรเน็ตเทานั้น แตเปน
เทคโนโลยีที่ชวยใหองคการเพ่ิมประสิทธิภาพ และความแมนยําในการทําธุรกรรมตางๆ และยังเปน
วิธีหนึ่งสําหรับองคการเพ่ือการแลกเปลี่ยนขอมูลกับลูกคา และผูขายเพ่ือใหทุกคนที่เก่ียวของไดรับ
ประโยชน (อุไรวรรณ  ชัยวิริยะกุล.  2544: 15) 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การทํากิจกรรมทางดานการคา การซื้อขายสินคาและ
บริการโดยการใชสื่อกลางอิเล็กทรอนิกสเปนตัวกลางในการสงผานขอมูลตางๆ ทดแทนการใช
เอกสารในรูปแบบของกระดาษทําใหเกิดความสะดวกและรวดเร็ว และครอบคลุมพ้ืนที่ในการทํา
ธุรกิจการคาไดมากข้ึนโดยจะดําเนินการผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต 
 จากความหมายขางตน สามารถสรุปความหมายของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ไดวาเปน
กระบวนการดําเนินธุรกิจการคาและบริการผานสื่ออิเล็กทรอนิกส  
 
 ประเภทและรูปแบบการใหบริการของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 ศูนยพัฒนาการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (www.ecommerce.or.th : 2543: ออนไลน) ไดจัด
ประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ออกเปนประเภทหลักๆ ดังตอไปนี้ 
 1.  การดําเนินงานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ B to C (Business to Customer) ไดแก 
การขายปลีกการขายปลีกผานทางเครือขาย ปจจุบันมีการขายสินคาผานทางเว็บไซต มีการโฆษณา
สินคาผานทางเว็บไซต หรือมีขอมูลที่ใหลูกคาเรียกดูได สามารถสั่งสินคา หรือทําคําสั่งซื้อผานทาง
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เครือขายอินเทอรเน็ต ปจจุบันมีการดําเนินธุรกิจคาปลีกทางอินเทอรเน็ตเปนจํานวนมาก มีราน
คาขายของที่สามารถสั่งซื้อไดโดยตรง สินคาที่นิยมซื้อขายทางดานนี้ ไดแก หนังสือ CD VDO เทป
เพลง Software ผลิตภัณฑทางคอมพิวเตอร ของที่ระลึก เปนตน 
 2.  การดําเนินพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ B to B (Business to Business) คือ ประเภทที่
ธุรกิจกับธุรกิจติดตอซื้อขายผานทางระบบอินเทอรเน็ต โดยมีการนําไปใชกับธุรกิจ เชน การจัดซื้อ
ชวยใหจัดซื้อไดดีข้ึนทั้งดานราคาและระยะเวลาการสงสินคา การจัดการสินคาคงคลัง การจัดสง 
สินคา การจัดการชองทางขายสินคาและการจัดการดานการเงิน 
 3.  การดําเนินพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ B to G (Business to Government) คือ การ
สรางระบบใหรัฐบาลสามารถติดตอกับธุรกิจผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
 4.  การดําเนินพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ C to C (Customer to Customer) คือ ผูบริโภค
ทําการซื้อขายกันเองโดยตรง มีการขายของใชแลว หรือประมูลของที่ผูใชไมตองการ การเปลี่ยน
สินคาระหวางลูกคากันเอง เพ่ือใหกิจกรรมทางดาน C to C เปนไปไดดีข้ึน รูปแบบที่ไดรับความ
นิยม คือ การประมูลออนไลนผานเว็บไซต 
 5.  การดําเนินพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ G to C (Government to Customer) หรือเรียก
อีกอยางไดวาเปนงานบริการประชาชน ดําเนินการโดยไมใชวัตถุประสงคเพ่ือการคา แตเปนการ
บริการของภาครัฐผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ตัวอยางเชน การย่ืนแบบภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาผาน
เว็บไซต การตรวจดูผลสอบเขามาหาวิทยาลัยทางเว็บไซต เปนตน 
 6.  การดําเนินพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบ G to G (Government to Government) เปน
งานแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางหนวยงานรัฐบาล เชน การตรวจสอบสิทธิ์รักษาโรค 30 บาทของ
สํานักงานประกันสุขภาพแหงชาติ มีการเชื่อมกับฐานขอมูลทะเบียนราษฎรแบบออนไลนกับ
สํานักงานบริหารการทะเบียน (สนบท.) ในสังกัดกระทรวงมหาดไทย โครงการ EMIS (Economic 
Management Information System) เชื่อมฐานขอมูลของ 4 หนวยงานรัฐบาลไดแก ธนาคารแหง
ประเทศไทย สํานักงบประมาณ สํานักงานเศรษฐกิจการคลัง สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ เพ่ือทําใหการวิเคราะหตัวเลขทางเศรษฐกิจเปนไปอยางรวดเร็วและ
แมนยํา (http://www.fpo.go.th) ปจจุบันรัฐบาลไทยกําลังสรางมาตรฐานขอมูลสําหรับหนวยงาน
รัฐบาลในโครงการ GDX (Government Data Exchange) ซึ่งจะย่ิงทําใหการแลกเปลี่ยนขอมูล
ระหวางหนวงงานรัฐบาลเปนไปโดยสะดวกมากข้ึน 
  
 ประเภทของสินคาและบริการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 สามารถจัดกลุมสินคาเปน 3 รูปแบบ คือ 
 1.  สินคาที่จับตองได (Tangible Goods) เปนสินคาที่ผูขายตองจัดสงใหกับผูซื้อ ผูขาย
สินคาประเภทนี้ตองหาบริษัทในการจัดสงสินคา ตองศึกษารายละเอียดในเงื่อนไขในการจัดสงในแต
ละสินคาแตละบริษัท เพราะวาบางบริษัทไมรับจัดสงสินคาที่เนาเสียงาย เชน ดอกไม และบริษัทยัง
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ตองจัดการเก่ียวกับโกดังสินคา ดังตัวอยางบริษัท Amazon.com เปนรานหนังสือบนเว็บรายใหญที่มี
จุดขายในเรื่องการจัดสงสินคาที่รวดเร็ว และบริษัทตองมีการสํารองสินคาไวเปนจํานวนมากสวน
สินคาอ่ืนๆ ที่มีขายบนเว็บ เชน อัญมณีและเครื่องประดับ เสื้อผา เครื่องหนัง เฟอรนิเจอร ดอกไม 
เครื่องใชไฟฟา เปนตน 
 2.  สินคาที่จับตองไมได (Intangible Good) เปนสินคาที่ผูขายไมตองจัดสงสินคาใหกับผู
ซื้อ เพราะวาสินคาสามารถดึงหรือเรียกวา ดาวนโหลดจากเครื่องคอมพิวเตอรจากผูขายมาสู
คอมพิวเตอรผูซื้อไดเชน โปรแกรมคอมพิวเตอร เพลง การขายสินคาประเภทนี้ตนทุนต่ํา สวนสินคา
อ่ืนๆที่เปนสินคาประเภทนี้ เชน การจองตั๋วเครื่องบิน การจองโรงแรม เปนตน 
 3.  บริการที่ขายจัดข้ึนเพ่ือใหบริการแกลูกคาที่เขามาเย่ียมชมเว็บไซดโดยไมขายสินคา
หรือบริการ อาจเปนบริการที่เก่ียวของกับอินเทอรเน็ต เชน Internet Solution and Service 
Provider – ISSP ซึ่งเปนบริษัทที่ใหบริการบริษัท รานคาจับจองพ้ืนที่เว็บไซดเพ่ือดําเนินงานตาม
วัตถุประสงค บางรายอาจเปนบริการที่ใหขอมูลทางอินเทอรเน็ตอยางเดียวเปนเว็บไซดที่รวบรวม
ขอมูล ที่เรียกวา Portal Site ซึ่งบริการนี้เรียกวา Search Engine ผูบริการขอมูลไมวาจะเปนขอมูล
ใดๆสามารถพิมพคําที่มีความหมายประเภทขอมูลที่ตองการก็จะไดขอมูลตามที่ตองการ (บทความ 
IT Soft: May 2003: 114) 
  
 ธุรกรรมบนอินเทอรเน็ต 
 การทําธุรกรรมบนอินเทอรเน็ตนั้น จะเริ่มตั้งแตการทําสั่งซื้อ การชําระเงินคาสินคา ไปถึง
การจัดสงสินคา ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  การทําคําสั่งซื้อ (Ordering) เมื่อผูบริโภคพอใจในสินคาและไดขอมูลเพียงพอเก่ียวกับ
สินคาและจะทําการสั่งซื้อสินคา หรือทําธุรกรรมการสั่งซื้อแลว ผูขายจะตองมีระบบที่มีประสิทธิภาพ
รองรับกับคําสั่งซื้อของลูกคา เชน ระบบตะกราสินคา ซึ่งจะอํานวยความสะดวกใหแกผูซื้อสินคา 
โดยจะแสดงรายละเอียดวา เลือกสินคาชนิดใด ราคาสินคาเปนเทาไหร ภาษีและคาจัดสง ซึง่จะแสดง
ใหเห็น และขอมูลนั้นตองใหลูกคาสามารถจัดเก็บขอมูลรายการสินคาไวในชวงระยะเวลาหนึ่ง เพ่ือ
ทําการสั่งซื้อสินคาในภายหลัง 
 2.  ระบบการชําระเงิน (Payment Systems) ข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนที่สําคัญมากสําหรับผูที่
ซื้อสินคาและผูขายสินคา ในการชําระเงินนั้น ผูขายสินคาควรจะจัดระบบใหสะดวกกับทางลูกคา ซึ่ง
ถาเปนลูกคาภายในประเทศ มีวิธีที่สะดวกหลายวิธี เชน ธนาณัติ การโอนเงินผานทางธนาคาร
พาณิชย โอนเงินผานตูเอทีเอ็ม การจายผานบัตรเครดิต สวนลูกคาคางประเทศนั้นวิธีที่สะดวกที่สุด
คงหนีไมพน การชําระผานบัตรเครดิตระบบการชําระเงิน (Payment system) ในการชําระเงินคา
สินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแบงออกเปนประเภทใหญๆ ดังนี้ 
  2.1  การชําระเงินที่ไมผานระบบอิเล็กทรอนิกส ในทางปฏิบัติ การชําระเงินใหแกธุรกิจ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบไมผานระบบอิเล็กทรอนิกส มีดังนี้ การโอนเงินเขาบัญชีธนาคาร การสง
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ไปรษณียธนาณัติ การสงเช็คทางไปรษณีย ไปรษณียเรียกเก็บเงินปลายทาง การหักบัญชีธนาคาร
โดยตรง 
  2.2  วิธีการชําระเงินผานระบบอิเล็กทรอนิกส การโอนเงินหรือชําระเงินผานระบบ
อิเล็กทรอนิกสเปนสวนประกอบที่สําคัญของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยเฉพาะอยางย่ิงใน
ระบบ B2C เนื่องจาก ชวยเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วแกผูบริโภค และสรางความมั่นใจแกผูประกอบ
ธุรกิจในการรับชําระเงินคาสินคาและบริการ การชําระเงินผานระบบอิเล็กทรอนิกสในทางปฏิบัติทํา
ไดดังนี้ การใชบัตรเดบิต บัตรเงินสดอิเล็กทรอนิกส เช็คอิเล็กทรอนิกส เงินอิเล็กทรอนิกส การโอน
เงินขามบัญชีผานระบบอิเล็กทรอนิกส การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
 3.  การจัดสงสินคา เมือลูกคาทําคําสั่งซื้อและชําระเงินเสร็จเรียบรอยแลว ข้ันตอนสุดทายที่
ผูขายจะตองทําคือ การจัดสงสินคาใหถึงมือลูกคา ซึ่งในรูปสิคาอาจจะมีการจัดสงทางไปรษณีย 
  
 ประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส พบวามีขอมูลที่เปนประโยชนรวมก้ันของทั้งผูซื้อ ผูขาย 
ผูผลิตอยู 3 ประเด็น คือ 
 1. ประหยัดคาใชจาย ลดคาใชจายบุคลากรบางสวน ลดข้ันตอนการประกอบธุรกิจ 
ประหยัดคาใชจายในการติดตอแบบเดิมๆ 
 2. ไมมีขอจํากัดดานสานที่ สามารถเขาถึงลูกคาไดทั่วโลก (หมายความวาตองสราง
เว็บไซตใหมีขอมูลเปนภาษาสากลหรือภาษาที่กลุมลูกคาเปาหมายใชมากๆ เชน ภาษาจีน เปนตน) 
 3. ไมมีขอจํากัดดานเวลา สามารถทําการคาได 24 ชั่วโมง 7 วัน ผานระบบอัตโนมัติ 
 
 ประโยชนสําหรับผูซ้ือ/ผูบริโภค 
 1. หาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบเรื่องราคา คูณภาพสินคาและขอมูลอ่ืนๆ เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 
 2. อินเทอรเน็ตมีประโยชนมากในเรื่องนี้ สามารถเขาไปในเว็บบอรดตางๆ ในการหา
ขอมูลไดงาย 
 3. มีรานคาใหเลือกมากข้ึน 
 4. เพียงแคคียเวิรดลงในเครื่องมือคนหาก็มีสินคาออกมาใหเลือกมากมาย 
 5. ไดรับสินคาอยางรวดเร็วในกรณีที่ซื้อสินคาที่จับตองไมได เพราะสามารถไดรับสินคา
ผานทางอินเทอรเน็ตไดเลย 
 6. สินคาบางอยางสามารถลดพอคาคนกลางได ทําใหไดราคาที่ถูกลงคงไมใชกับทุกสินคา
หรือทุกผูผลิตที่มีความตองการมาทําการขายเองอาจจะไดกับสินคางบางชนิด 
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 ประโยชนสําหรับผูผลิตและผูขาย 
 1. ลดความผิดพลาดในการสื่อสาร จากเดิมที่ในการคาตองสงแฟกซ หรือบางทีบอกจด
ทางโทรศัพท รับใบคําสั่งซื้อแลวมาคียเขาระบบ ถาสามารถทําการติดตอกันผานสื่ออิเล็กทรอนิกส
สงขอมูลกันไดเลยจะชวยลดความผิดพลาดในสวนนี้ได 
 2. ลดเวลาในการผลิตนําเอาเทคโนโลยีมาชวยในการคํานวณเรื่องความตองการวัตถุดิบ
การทําคําสั่งซื้อดวยวัตถุดิบ 
 3. เพ่ิมประสิทธิภาพในระบบสํานักงานสวนหลัง 
 4. เปดตลาดใหม หาคูคา ซัพพลายเออรรายใหม 
 5. เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการสินคาคงคลัง 
 6. เพ่ิมความสัมพันธกับคูคาใหดีข้ึน 
 7. สรางมูลคาเพ่ิมใหกับเว็บไซตของบริษัท โดยการสรางขอมูลที่เปนประโยชนตอลูกคา 
การใหบริการหลังการขายใหคําปรึกษาเรื่องผลิตภัณฑ หรือการแกไขเบ้ืองตนอยางรวดเร็ว  
 
 รูปแบบการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (2543: ออนไลน) ไดจําแนกประเภทของพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสตามรูปแบบการคาดังนี้ 
 1. รายการสินคาออนไลน (Online Catalogue) เปนรานคาบนอินเทอรเน็ตเพ่ือแสดง
รายการสินคาอยางเดียว มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางภาพพจนบริษัท และใหขอมูลเก่ียวกับสินคา
เบ้ืองตนแกกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูคาสง การสั่งซื้อมักกระทําผานไปรษณียอิเล็กทรอนิกส หรือ
โทรสาร เพราะราคามักไมระบุราคาในเว็บไซตแตตองการเจรจาตอรองกับลูกคาเมื่อตกลงซื้อขายแล
การชําระเงินมักอยูในรูปแบบการคาด้ังเดิม คือ โอนเงินทางธนาคารหรือเปด L/C 
 2. รานคาปลีก (E-Tailor) แบบจําลองธุรกิจประเภทนี้มีลักษณะที่รานคาบนอินเทอรเน็ต 
เสนอขายสินคาใหแกผูบริโภคโดยตรง เว็บไซตจะระบุราคาสินคาและคาขนสงอยางชัดเจน การ
รับคําสั่งซื้อกระทําโดยระบบอัตโนมัติผานเว็บไซต และนิยมรับชําระเงินดวยบัตรเครดิตเพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกใหกับผูซื้อ 
 3. การประมูลสินคา (Auction) ราคาอาจไมจําเปนตองมีเว็บไซตแตอาศัยเว็บไซตประมูล
สินคาที่มีอยูและเปนสื่อในการคา โดยยินดีเสียคาบริการสวนหนึ่งใหแกเว็บไซต ลักษณะการประมูล
เปนไดทั้งสองทาง คือ ผูขายเสนอขายกอนแลวใหผูซื้อแขงขันกันเสนอราคาซื้อภายในระยะเวลาที่
กําหนด ผูเสนอราคาสูงสุดเปนผูไดรับสิทธิ์ซื้อสินคาเชนเดียวกับการประมูลปกติ เว็บไซตประมูลที่
ใหบริการลักษณะนี้ไดแก EBay.com, Amazon.com และอีกรูปแบบหนึ่งที่ใหผูซื้อเปนผูเสนอซื้อ
กอนแลวใหผูขายแขงขันกันเสนอราคาขายภายในระยะเวลาที่กําหนด ผูเสนอราคาขายต่ําสุดจะ
ไดรับสิทธิ์ขายสินคานั้นกับผูซื้อ การประมูลประเภทหลังนี้จึงถูกเรียกวา Reverse Auction1 หรือ
การประมูลแบบยอนกลับ ตัวอยางเว็บไซตไดแก Priceline.com นอกจากนี้กลุมผูซื้อที่เปนกลุม
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ธุรกิจขนาดใหญและมีปริมาณการสั่งซื้อมาก เชน บริษัทเยนเนอรัลมอเตอร หรือ จีอี อาจสราง
เว็บไซตเพ่ือทําการจัดซื้อโดยใหผูขายแขงขันกันเสนอราคาขาย  อาจเรียกรูปแบบนี้วาระบบจัดซื้อ
อิเล็กทรอนิกสหรือ e-Procurement ก็ได ในประเทศไทยมีเว็บไซต Pantavanij.com ซึ่งเปนการรวม
การจัดซื้อของกลุมธุรกิจ เชน เจริญโภคภัณฑ ธนาคารกรุงเทพ ฯลฯ เปนตัวอยางของรูปแบบธุรกิจ
นี้ 
 4. การประกาศขายสินคา (Web Board) เว็บไซตประเภทชุมชนเปนที่นิยมใชแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ต เว็บไซตชุมชนหลายแหง เชน Pamtip.com และ Sanook.com 
จึงมักจัดใหมีเว็บบอรดเฉพาะสําหรับซื้อขายสินคาโดยไมคิดคาใชจาย คลายกับลักษณะโฆษณายอย
ในหนังสือพิมพ ซึ่งสวนใหญผูตองการขายมักจะเปนผูลงประกาศขอความนั้น และใหเบอรโทรศัพท
หรือ E-mail เพ่ือใหผูซื้อติดตอเนื่องจาการคาสวนใหญอยูภายในประเทศเมื่อตกลงราคากันเรียบรอย
ผูขายจะนัดสงมอบสินคาใหแกผูซื้อพรอมรับชําระเงินทันที 
 5. ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) การสรางเว็บไซตของบริษัทเองนั้นแมจะมี
คาใชจายในการสรางไมสูงมากนัก แตตองมีคาใชจายทางการตลาดสูงเพ่ือดึงใหลูกคาที่สนใจเขามา
ที่เว็บไซตในขณะที่เว็บไซตชุมชนที่ผูขายสามารถลงประกาศขายสินคาไดแมจะมีผูเขาชมมากแต
ลักษณะของผูเขาชมมีหลากหลายทําใหโอกาสที่จะพบผูสนใจซื้อสินคามีต่ํา จึงเกิดการตั้งเว็บไซต
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส เพ่ือซื้อขายสินคาเฉพาะเรื่องข้ึนมาเชนเดียวกับตลาดไทที่เปนตลาดกลาง
สําหรับสินคาเกษตรเว็บไซต www.foodmaketexchange.com เปนตัวอยางของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสสําหรับการซื้อขายสินคาเกษตรในประเทศไทย โดยผูขายตองสมัครเปนสมาชิกของ
เว็บไซตเหลานี้กอนใชบริการ 
 
 ปญหาของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
 นภดล กมลวิลาสเถียร (2544) อภิปรายไววา การทําพาณิชยอิเล็กทรอนกิสก็เก่ียวของกับ
ปญหาอยางนอย 2 ประการ คือปญหาดานความปลอดภัยและความสามารถในการรักษาความลับ
สวนตัว และปญหาความเร็วของระบบที่มีจํากัด ซึ่งความปลอดภัยนี้เปนประเด็นที่เผยแพรแก
สาธารณะมากในชวงแรกๆ ของการดําเนินธุรกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยปญหาความไม
ปลอดภัยนี้ที่พบ เชน การขโมยขอมูลบัตรเครดิต หรือขอมูลสวนตัว การเขามาในระบบอินเทอรเน็ต
ของบริษัทโดยไมไดรับอนุญาต การปลิมแปลงโดยอางเปนพนักงานบริษัท หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
 คนที่ใชอินเทอรเน็ตรับรูวาอินเทอรเน็ตไมใชสื่อที่ปลอดภัยสําหรับการซื้อสินคาหรือบริการ 
และการใชชองทางเครดิตการดในการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตมีความเสี่ยง นอกจากนี้คนใช
อินเทอรเน็ตในประเทศไทยยังกลัวความเสี่ยงแมกระทั้งจะใหขอมูลสวนตัว เชน เบอรโทรศัพท ใน
การลงทะเบียน ผูใช/ลูกคา เนื่องจากอาจถูกนําไปซื้อขายได จึงมักปฏิเสธที่จะให หรือใหขอมูลที่ไม
ถูกตอง 
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 สําหรับประเทศไทยนั้น การขยายตัวของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้นมีแนวโนมที่สูงข้ึน 
แตยังมีอุปสรรคบางประการที่ทําใหการขยายตัวยังไมเติบโตมาเทาที่ควร เนื่องจากการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสนั้นเปนการทําธุรกรรมในทางลักษณะที่คูสัญญาไมมีโอกาสพบปะกัน จึงเกินปญหา
ตางๆซึ่งมักจะอยูในรูปของการฉอฉลผูบริโภคในการซื้อขายสินคาบนอินเทอรเน็ต ความปลอดภัยใน
การใชบัตรเครดิตในการชําระคาสินคาบริการ การสงสแปมเมล การที่ผูประกอบการทําการเก็บ
ขอมูลและพฤติกรรมของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ตโดยไมไดรับความยินยอมจากผูบริโภค ปญหา
เรื่องความรับผิดในสินคาชํารุดบกพรอง การใชสิทธิเรียกรองตางๆจากผูประกอบการและปญหาของ
การระงับขอพิพาทที่เกิดข้ึน 
 จากการสํารวจเว็บไซด ขายสินคาออนไลนที่มีจํานวนผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ยมากที่สุด 5 
อันดับแรกของประเทศไทย (truehits.net.  2557: ออนไลน)  ดังนี้ 
 1.  www.weloveshopping.com  มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 332,742คนตอวัน 
 2.  www.tarad.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 167,470 คนตอวัน 
 3.  www.pantipmarket.com  มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 129,354คนตอวัน 
 4. www.priceza.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 82,887 คนตอวัน 
 5. www.lnwshop.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 80,248 คนตอวัน 
 
8. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 สุนิฏฐา ภูพงศพันธ (2555) ไดทํางานวิจัยทัศนคติและความตั้งใจซื้อคูปองสวนลดสินคา
และบริการผานเว็บไซตพาณิชยกรรมทางสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 28-37 ป ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานะภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีทัศนคติ
ทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี 
โดยเฉลี่ยจะใชเวลาเลนอินเทอรเน็ตประมาณ 26ชั่วโมง/สัปดาห สัดสวนการเขาเว็บไซตพาณิชย- 
กรรมทางสังคมออนไลนหรือ Social Commerce23% โดยมีระยะเวลาที่เขาเว็บไซตพาณิชยกรรม
ทางสังคมออนไลน 20นาที/ครั้ง และมีความถี่ในการเขาชมเว็บไซต 5ครั้ง/สัปดาห  
 นภัสกรณ อิสริยานนท (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ การรับรูดานจรรยาบรรณการ
ขายที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาผานอินเทอรเน็ต ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ
เปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีสถานะภาพโสด มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001-20,000 บาท มีประสบการณ
ในการสั่งซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต และสั่งซื้อเสื้อผาทางอินเทอรเน็ต นอยกวาหรือเทากับ 3ครั้ง/ป 
ผูบริโภคมีการรับรูตอจรรยาบรรณการขายดานความรับผิดชอบตอลูกคา และตอผูแขงขันในระดับ
มาก สวนตอสังคมอยูในระดับปลานกลาง และพบวาผูบริโภคมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อดาน
การประเมินทางเลือก การคนหารขอมูลและการตัดสินใจซื้อในระดับมาก สวนดานการรับรูความ
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ตองการและพฤติกรรมหลังการซื้ออยูในระดับปลานกลาง โดยผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซื้อ
นอยกวา 5ครั้ง/ป และมีมูลคาการซื้อตอครั้งระหวาง 500-1500 บาท 
 พลัฏฐ เกริกไกวัลธ (2556) ไดทําการศึกษาทัศนคติและการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทาง
ออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ
ระหวาง 28-35 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอ
เดือนอยูระหวาง 16,450-26,449 บาท มีสถานะภาพโสดทัศนคติในการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต
โดยภาพรวมและรายไดทุกดานมีทัศนคติอยูในระดับดี ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 61
ชั่วโมง/เดือน มีจํานวนครั้งในการใชงานอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 32ครั้ง/เดือน ระยะเวลาในการใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยประมาณ 6ชั่วโมง/วัน คาใชจายในการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 689บาท/
เดือน มีการวางแผนที่จะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตภายใน 3 เดือน ผูบริโภคไมแนใจ
วาจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทางอินเทอรเน็ตแนวโนมจะซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสผานทาง
อินเทอรเน็ตผูบริโภคไมแนใจวาจะซื้อ การซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ตเทานั้นผูบริโภคมี
แนวโนมวาอาจจะไมซื้อ และแนวโนมการกลับมาซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนผูบริโภคไม
แนใจวาจะซื้อ 
 ผูบริโภคที่มีอายุ สถานะภาพ รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสือ้ผา
ทางอินเทอรเน็ตแตกตางกัน และการรับรูจรรยาบรรณการขายของผูบริโภคในดานความรับผิดชอบ
ตอลูกคา ตอผูแขงขัน และตอสังคมมีความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเทอรเน็ต 
ดานการรับรูความตองการ ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลังการซื้อในทิศทางเดียวกัน 
การรับรูจรรยาบรรณการขาย ดานความรับผิดชอบตอลูกคาและตอสังคมมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ดานการประเมินทางเลือกในทิศทางเดียวกัน และการรับรูจรรยาบรรณการ
ขายดานความรับผิดชอบตอลูกคามีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อดานการคนหาขอมูลใน
ทิศทางเดียวกัน 
 ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผาน
ระบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยที่มีผลตอการใช
อินเทอรเน็ตเลือกซื้อสินคาและบริการสูงสุดในแตละดาน ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
สินคาในเรื่องของคุณภาพของสินคาและบริการเปนอันดับแรก สวนในเรื่องของปริมาณในการซื้อ จะ
เห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดในเรื่องความสะดวกในการซื้อและการติดตอสื่อสารมีอิทธิพลตอ
ปริมาณในการซื้อ ถารานคาไหนที่ลูกคาใหความไววางใจแลวก็จะเกิดการซื้อซ้ําซึ่งหมายถึงวาความ
สะดวกที่ลูกคาจะไดรับจะมีมากข้ึนเพราะชองทางในการติดตอสื่อสารงายและรวดเร็ว และในเรื่อง
ของคาใชจายจะเห็นไดวาสวนประสมทางการตลาดในเรื่องคุณคาที่จะไดรับและตนทุนมีผลตอ
คาใชจายในแตละครั้งที่ผูบริโภคซื้อ ในการซื้อเสื้อผาออนไลนจะเห็นไดวาความสัมพันธระหวาง
คุณภาพของสินคา การบริการ และการรับประกันสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
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รัตติยา มีประเสริฐสกุล (2556) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมี
อายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ มีรายไดตอ
เดือนอยูระหวาง 10,001-20,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
ออนไลน ดานประสิทธิภาพและความปลอดภัยในระดับมาก ดานการเงินการสูญเสียเวลา ดาน
จิตวิทยาในระดับปลานกลาง ดานสังคมในระดับนอยที่สุด และผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนโดยรวมในระดับปลานกลาง และสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนดาน
ความถี่โดยเฉลี่ย 10ครั้ง/ป มีมูลคาในการซื้อสินคาออนไลนโดยเฉลี่ย 1,808.36 บาท/ครั้ง มีวิธีการ
ชําระเงินโดยการโอนเงินผานธนาคาร สินคาและบริการที่ซื้อผานอินเทอรเน็ตสวนใหญคือ เสื้อผา
เครื่องแตงกาย เครื่องแตงบาน หรือ เครื่องใชไฟฟา ลักษณะนิสัยในการซื้อสินคาออนไลนคือ ทํา
การสํารวจสินคาทั่วไปกอนแลวคอยตัดสินใจซื้อ และเหตุผลในการซื้อสินคาออนไลนคือสะดวกอยูที่
ไหนก็ซื้อได ไมตองเดินทางและสามารถซื้อไดตลอด  
 ทวีวรรณ  นอยน้ําคํา (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคคนไทยในการ
ซื้อสินคาและบริการทางการพาณิชยอิเลคโทนิกส พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในเรื่องของ
ราคา มีความสัมพันธกับการซื้อสินคาและบริการที่ซื้อสินคาผานเครือขายอินเตอรเน็ต  
 สุภาพรรณ ชัยทวีพุฒิกุล (2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน
แบบรวมกลุมกันซื้อบนเว็ปไซต ENSOCO ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย ประชาสัมพันธ จัดกิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธในดานการสั่งซื้อ
สินคาและดานความถี่ในการสั่งซิ้อสินคาบนเว็ปไซต 
 ชัชพงศ ตั้งมณี และกัลยา วนิชยบัญชา (2545) ไดทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับทัศนคติของผู
ถือบัตรเดบิต ตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกส พบวา ผูถือบัตรเดบิตนิยมใชอินเทอรเน็ต แตอยางไรก็ตาม
มีเพียงรอยละ 15 ที่เคยซื้อสินคาหรือบริการบนเครือขายอินเทอรเน็ต โดยทัศนคติของผูถือบัตรเด
บิตกลุมนี้ตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถจําแนกได 5 ประเด็นสําคัญ คือ ผูถือบัตรเดบิตให
ความสําคัญกับ (1) สินคาและบริการที่มีหลากหลายชนิด (2) ความปลอดภัยในการชาจายบน
อินเทอรเน็ต (3) นโยบายเด่ียวกับสินคาที่ซัดเจน (4) ราคาที่ควรยอมเยากวาสินคาลักษณะเดียวกัน
ที่นําเสนอผานชองทางอ่ืน และ (5) ความสะดวกในการซื้อบนอินเทอรเน็ต นอกจากนี้ปญหาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่ผูถือบัตรเดบิตเห็นวาสําคัญที่สุด 
 ณัฐสพันธ เผาพันธุ (2552) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของผูใชอินเทอรเน็ตที่มีตอความตั้งใจซื้อ
สินคาผานออนไลน” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทราบถึงความตั้งใจของผูบริโภคตอการใชอินเทอรเน็ต
ในการคัดสินใจซื้อสินคาและบริการ และเพ่ือทดสอบปจจัยที่ทําใหผูบริโภคใชเว็บไซตสืบคนขอมูล
เพ่ือกรตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดยใชแนวคิดทฤษฏีที่เก่ียวของคือ ทฤษฏีการกระทําดวย
เหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA)และตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) มาเปนตัวแปรหลักในกรอบแนวคิดของการศึกษานอกจากนี้ยังพิจารณา
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ปจจัยดานความเชื่อมั่นตอเว็บไซต เปนตัวแปรหลักดวยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือผูใช
อินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิเคราะหขอมูล ใชการวิเคราะหสหสัมพันธ
และการวิเคราะหถดถอย (Correlation and Regression Analysis) เพ่ือทําการทดสอบ
ความสัมพันธระหวางตัวแปร และทดสอบผลกระทบของปจจัยตางๆ ที่มีตอพฤติกรรมความตั้งใจใน
การซื้อสินคาผาเว็บไซต ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูใชอินเทอรเน็ตงายตอการใชงาน และรับรู
วามีประโยชนมีผลเชิงบวกตอทัศนคติตอการซื้อสินคาออนไลน และปจจัยสามปจจัยประกอบดวย 
ทัศนคติตอการซื้อสินคาออนไลน การคลอยตามกลุมอางอิง และความนาเชื่อถือของเว็บไซต มี
ผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อสินคาออนไลนอยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองตามทฤษฏี
ของฟชเบน และเอเซน  (Fishbein; & Ajzen. 1975: 1977) และแนวคิดของเดวิส เดวิส (Davis. 
1989) ดังนั้นธุรกิจที่ดําเนินรูปแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส จะตองใหความสนใจในทั้งสามปจจัยนี้
เปนสําคัญในการพัฒนาธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใหสนองตอบความตองการของผูใชอินเทอรเนต็
ในการซื้อสินคาและบริการ 
 เบลแดด เดจง และสตีโฮเดอร (Beldad DeJong; & Steehouder. 2010) ไดทํางานวิจัย
เชิงทบทวนวรรณกรรมเพ่ือตรวจสอบถึงความเปนไปของความไววางใจที่เกิดข้ึนในโลกออนไลน 
และพบวางานวิจัยดานความไววางใจในการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้นมีการศึกษากันมากที่สุด สวน
งานวิจัยดานความไววางใจที่ไมใชเชิงพาณิชย ไมวาจะเปนความไววางใจในระบบรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส (e-Government) หรือความไววางใจในสาธารณะสุขอิเล็กทรอนิกส (e-Health) นั้น
ยังคงมีการศึกษากันนอยอยู สวนปจจัยที่สงผลตอความไววางใจในการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
สามารถแบงไดเปน 5 กลุม ดังนี้ 1) ประสบการณสวนบุคคล (Personal Experience) ในการใชงาน
อินเทอรเน็ตและการซื้อสินคาออนไลน 2) ความเชื่อใจตอบุคคลอ่ืน (Dispositional Trust) และระดับ
ความเสี่ยงที่สามารถยอมรับได (Acceptable Level of Risk) 3) ชื่อเสียงของเว็บไซต (Website 
Reputation) และสัญลักษณที่แสดงใหเห็นถึงความนาเชื่อถือ (Third Party Seal) ภายในเว็บไซต 4) 
วัฒนธรรม (Culture) และระดับการศึกษา (Education) ที่แตกตางกัน และ 5) คุณภาพของเว็บไซต 
(Website Quality) ในปจจัยที่เก่ียวของทั้งหมดนี้มีเพียงคุณภาพของเว็บไซตเทานั้นที่เปนปจจัย
ภายในที่ผูบริหารเว็บไซตสามารถควบคุมและพัฒนาอยางตอเนื่องได 
 ผลการศึกษา “พฤติกรรมการใชจายเงินผาระบบออนไลน” ของ Pay Pal ผูใหบริการระบบ
ชําระเงิน พบวาในป 2553 ขนาดของตลาดการซื้อสินคาออนไลนมีมูลคา 14.7 พันลานบาท โดยมี
จํานวนผูซื้อสินคาออนไลนถึง 2.5 ลานคน (อายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป) มียอดใชจายเงินเฉลี่ยตอคนถึง 
13.181 บาท โดย 71% ของยอดรวมของการซื้อสินคาผานระบบออนไลนมาจากกลุมชนที่มีรายได
ปานกลางในประเทศไทย นอกจากนี้จากการศึกษายังพบดวยวา คนไทยที่ซื้อสินคาออนไลน
มากกวา 6 ใน 10 คน เชื่อวาผูบริโภคกําลังตกอยูในความเสี่ยงทุกครั้งที่ทําธุรกรรมออนไลนโดยใช
บัตรเครดิต/ เดบิต แตการเพ่ิมมาตรการดานความปลอดภัย มีสวนโนมนาวใหผูซื้อสินคาออนไลน
มากกวาครึ่ง ยอมใชจายเงินซื้อสินคาออนไลนเพ่ิมมากข้ึน อีกทั้ง 58% ของผูซื้อสินคาออนไลนที่มี
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รายไดปานกลาง จะเต็มใจเพ่ิมการสั่งซื้อสินคาออนไลนมากข้ึน ถาระบบความปลอดภัยไดรับการ
ปรับปรุงที่ดีข้ึน 
 สิริ กุล หอสถิตกุล (2543) ไดศึกษาความตองการซื้อสินคาและบริการผานระบบ
อินเทอรเน็ตของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ คือความปลอดภัยและความนาเชื่อถือของวิธีการชําระเงิน ซึ่งวิธีการชําระเงินของ
ผูที่เคยซื้อสินคาสวนใหญชําระเงินดวยบัตรเครดิต ทําหรับปญหาในการสั่งซื้อสินคาและบริการผาน
ระบบอินเทอรเน็ตที่ผูใชอินเทอรเน็ตใหความสําคัญ คือ ความไมเชื่อมั่นในระบบชําระเงินแบบ
อิเล็กทรอนิกส คาเฉลี่ยที่ 4.56 ความไมเชื่อมั่นในสินคาและบริการ คาเฉลี่ยที่ 4.43 การไมไดเห็น
สินคาจริงๆ หรือไมไดสัมผัสสินคาดวยตัวเอง คาเฉลี่ยที่ 4.36 และความไมมั่นใจในบริษัทที่ขาย
สินคาและบริการคาเฉลี่ยที่ 3.76 ตามลําดับ สวนผูที่ไมเคยเขาเว็บไซตที่ขายสินคาและบริการผาน
ระบบอินเทอรเน็ตพบวาปญหาและอุปสรรคในการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตยังคง
เปนเหตุเดียวกัน 
 วงศกร ปลื้มอารมณ (2553) ไดศึกษาพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี 
รายไดตอเดือน 10,001– 20,000 บาทและพํานักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มี
พฤติกรรมการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตโดยรวมและรายได ไดแก ดานชนิดของการคนหา ดาน
ขอบเขตของการคาหา ดานการอางอิงขอมูล ดานความตอเนื่องของการคนหา ดานคุณภาพของการ
คนหา อยูในระดับคอนขางมาก มีความคิดเห็นสวนบุคคลและการรับรูความเสี่ยงโดยรวมและหลาย
ดาน ไดแก ความคิดเห็นสวนบุคคล การรับรูความเสี่ยงดานประสิทธิภาพ การรับรูความเสี่ยงดาน
การเงิน การรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัย การรับรูความเสี่ยงดานการสูญเสียเวลา และการ
รับรูความเสี่ยงดานจิตวิทยา อยูในระดับ คอนขางมาก สวนการรับรูความเสี่ยงดานสังคม อยูใน
ระดับมาก มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนโดยรวมและดานผลประโยชนที่มองไมเห็นอยูในระดับ 
คอนขางมาก สวน ดานผลประโยชนที่มองเห็น อยูในระดับมาก 
 พิชยารักษ มณีเลอเลิศ (2553) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคผานระบบออนไลนพบวาผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลนสวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุระหวาง 26-35 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนระหวาง 15,001-30,000 บาท และมีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง โดยมีระดับแรงจูงใจ ดานเหตุผล
โดยรวมอยูในระดับมาก แรงจูงใจ ดานอารมณโดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผานระบบออนไลนสวนใหญผูบริโภคเคยซื้อเสื้อผา ซื้อสินคาประเภทอ่ืนๆ ไดแก ซอฟทแวร เกมส 
เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อครั้งลาสุด โดยมีมูลคาสินคาตั้งแต 1,001-5,000 บาท โดยชําระคาสินคาผาน
บัญชีธนาคารเว็บไซตที่ผูบริโภคนิยมใชบริการ ไดแก www.brandsnameshop2006.com ซึ่ง
ผูบริโภคใหเหตุผลในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนเนื่องจกความสะดวกในการซื้อ และมีแนวโนม
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ที่จะซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต ในสวนของผูบริโภคที่จะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลน
ในอนาคตใหเหตุผลเพราะไมไดลองสินคา 
 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส )องคการมหาชน( รายงานผลสํารวจพฤติกรรม
ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 2556 ขอมูลลักษณะทั่วไปและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตจํานวน
ผูตอบแบบสํารวจฯประกอบดวยผูที่อาศัยใน กทม. และตางจังหวัดในสัดสวนที่ใกลเคียงกันและมี
การกระจายตัวของเพศอายุการศึกษาอาชีพและรายไดของครัวเรือนสอดคลองกับโครงสราง
ประชากรสามารถนาไปวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเปรียบเทียบระหวางกลุมไดสาหรับ
พฤติกรรมการใชงานของผูใชอินเทอรเน็ตนั้นพบวาภายในระยะเวลา 12 ปนับตั้งแตป 2544 ผูใช
อินเทอรเน็ตมีจานวนชั่วโมงการใชงานอินเทอรเน็ตตอสัปดาหเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเนื่องโดยเพ่ิมข้ึน
ถึงรอยละ 76.3และในการสํารวจครั้งนี้มีถึงรอยละ 9.0 ของผูใชอินเทอรเน็ตที่มีชั่วโมงการใชงาน ตอ
สัปดาหสูงถึง 105 ชั่วโมงรายงานผลสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 2557 ทําการ
สํารวจปจจัยหลักที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา/บริการผานอินเทอรเน็ต เปนชองทางที่ผูซื้อ
สามารถเลือกซื้อสินคาไดในทุกเวลาผูขายไมจําเปนตองมีหนารานเหมือนชองทางการขายทั่วไปแต
ก็มีจุดออนที่ผูซื้อและผูขายไมไดพบหนากันโดยตรงผูซื้อไมสามารถทดลองหรือเห็นสินคาตัวจริงได
ดังนั้นการเขาใจวาอะไรคือปจจัยสําคัญที่ผูซื้อใชประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินคาและบริการ
ผานอินเทอรเน็ตจึงเปนสิ่งสําคัญสําหรับผูขายเพ่ือการกําหนดกลยุทธการตลาดที่สรางความ
นาเชื่อถือทาใหผูซื้อเลือกสินคาของตนไดอยางเหมาะสมจากผลการตอบแบบสํารวจเก่ียวกับปจจัย
หลักที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา/บริการผานพบวาปจจัยหลักที่ผูซื้อตัดสินใจเลือกซื้ออันดับ 1 
คือการมีโปรโมชั่นที่ถูกใจอันดับ 2 คือขอมูลสินคาจากเว็บไซตของผูขายที่มากเพียงพอตอการ
ตัดสินใจซื้อและอันดับ 3 คือระบบความมั่นคงปลอดภัยของเว็บไซตดังนั้นผูขายจึงควรใหความใสใจ
กับขอมูลและระบบเว็บไซตของตนเองเปรียบเสมือนหนารานที่นาดูสินคาที่นาจับตองซึ่งจะเพ่ิม
โอกาสในการตัดสินใจซื้อของลูกคาใหมากข้ึนนอกจากนี้บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผู
ซื้อมากที่สุดคือกลุมเพ่ือนหรือคนรูจักของผูซื้อที่เคยซื้อสินคาและบริการจากเว็บซึ่งพบวามีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจมากกวาความเห็นของ Blogger หรือโฆษณาผานหนาเว็บไซตดังนั้นการวางกลยุทธ
การขายที่กอใหเกิด Viral Marketing จะทาใหเกิดกระบวนการบอกตอจากเพ่ือนสูเพ่ือนจึงเปนการ
เพ่ิมและกระตุนยอดขายได 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดแนวคิดขางตนเปนแนวทางในการศึกษาเก่ียวกับ “ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน” โดยปจจัยที่มากระทบตอความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลนมีดังตอไปนี้ 
 1. ทฤษฏีและแนวคิดดานประชากรศาสตร ใชแนวคิดของแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2538: 41) โดยนํามาใชในการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ซื้อสินคา
ออนไลน ทําใหสามารถแบงลุมผูบริโภคที่จะชวยกําหนดตลาดกลุมเปาหมาย และยังสามารถอธิบาย
ถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายที่สงผลใหเกิดพฤติกรรม ประกอบไปดวย เพศ อายุ 
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ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพสมรส ผูวิจัยนําลักษณะประชากรศาสตร 6 ประเด็น
ดังกลาวในการกําหนดแบบสอบถาม 
 2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาดใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ (2541: 81) นํามาวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาที่มีความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนประกอบดวย 4 ขอหลักคือ 1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) 2. ตนทุน 
(Cost to Customer) 3. ความสะดวก (Convenience)4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 
 3. แนวคิดและทฤษฎีอิทธิพลทางสังคม ใชแนวคิดของ ทิพยวัลย สุทิน (จิตวิทยาสังคม
2551) ที่กลาววา อิทธิพลทางสังคม คือ การกระทําโดยคนหนึ่งหรือหลายคนเพ่ือที่จะเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมหรือ ความคิดหรอความรูสึกของคนอ่ืน อิทธิพลทางสังคมนี้แสดงออกมาได สามารถแบง
ไดดังนี้ 1.การชักจูงใจ (Persuasion)คือการใชการสื่อสารเพ่ือประโยชนเฉพาะในการเปลี่ยนใจหรือ
ความคิดความเชื่อของ บุคคล รวมตลอดไปจนถึงการเปลี่ยนพฤติกรรมของคนดวย  2. การคลอย
ตาม (Conformity) เกิดข้ึนในสถานการณที่บุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองใหเขากับมาตรฐาน
หรือความ เชื่อซึ่งเปนที่ยอมรับกันทั่วไป หรือจะกลาววาใหเขากับบรรทัดฐาน (Norms) ของกลุมก็
ได 3.การยอมทําตาม (Compliance)4.การเชื่อฟง (Obedience) เปนพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากการที่
บุคคลยอมทําตามคําสั่งของผูที่มีอํานาจ 
 4. ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ ใชแนวคิดของ ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542: 
9) ที่กลาววา ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อสินคาใดๆที่สามารถเขาถึงความพึงพอใจที่
ผูบริโภคคาดหวังไว ซึ่งจะเกิดจากหลังผูบริโภคไดประเมินตราสินคานั้นแลว ซึ่งอาจกอใหเกิด
พฤติกรรมซื้อตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซื้อตราสินคาเดิมในอนาคต 
 นอกจากนี้เสาวภา มีถาวรกุล, บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ และวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2541: 
98) กลาววา โดยทั่วไปการตั้งใจซื้อ เปนการที่ผูบริโภควางแผนวาจะซื้อสินคาหรือบริการอันหนึ่ง ที่
ไหน อยางใดและเมื่อใด อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะวางแผนซื้ออยางละเอียดหรือไม ข้ึนอยูกับขนาด
ความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนจากการซื้อสินคานั้นวามีมากนอยเพียงใด หากการตัดสินใจซื้อผิด ในการมี
ความเสี่ยงมากผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด โดยกําหนดลวงหนาถึงชนิดและตราสินคาที่
จะซื้อ 
 จากการศึกษาและคนควาแนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวของในขางตนรวมถึงงานวิจัยที่
เก่ียวของของรัตติยา มีประเสริฐสกุล (2556)ที่ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสวนหนึ่งของงานวิจัยฉบับนี้แตผูวิจัยได
ทําการศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องสวนประสมทางการตลาดและอิทธิพลทางสังคมตอความตั้งใจซื้อทาง
ผูวิจัยไดนําแนวคิดตางๆ มาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามตลอดจนนํามาใชในการวาง
สมมติฐานเพ่ือการคนควาวิจัยในครั้งนี้ 
 



บทท่ี  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
ทางผูวิจัยไดดําเนินการวิธีวิจัยนี้เปนการวิจัยแบบสํารวจ (Survey research) โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีข้ันตอนดังนี ้
ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี ้        
 1.  การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล  
 4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล  
 5.  สถติิทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล  
 
1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ไดแกผูบริโภค เพศชายและหญิงอายุตั้งแต 24-34 ป เนื่องจากเปนกลุม Generation Y 
เปนกลุมชวงอายุที่มีการสํารวจวามีการซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด และเปนผูที่เคยซื้อสินคาและ
บริการผานทางอินเทอรเน็ต ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือเพศชายและหญิงอายุตั้งแต 24-34 ป เนื่องจากเปน
กลุม Generation Y เปนกลุมชวงอายุที่มีการสํารวจวามีการซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด และเปนผูที่
เคยซื้อสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ต เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการ
กําหนดขนาด จากสัดสวนประชากรโดย ใชสูตร (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 222-223) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% และยอมใหมีความคลาดเคลื่อนได 5% จากสูตรผูวิจัยไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง 
เพ่ิมจํานวนตัวอยางอีก 15 ตัวอยาง รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยางโดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัย
ไดใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามลําดับดังนี้  
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 โดยที ่ n =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    Z =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Zscore)  
    ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่น ที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ 95% นั่นคือ  
    ความคลาดเคลื่อน = 0.05 หรือ 1- = 0.975 เปดตาราง Z ได 1.96  
    p =  ความนาจะเปนของประชากร  
    q =  สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา = 1-p  
    e =  ระดับของความคลาดเคลื่อนของตัวอยางที่ยอมใหเกิดข้ึน = 5% = 0.05  
 
 0.5(1-0.5)(1.96)2 
 

แทนคาในสูตร n  = 
(0.05)2 

 

  n  = 384.16 ตัวอยาง 
 
 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 คน  
 
 
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 ขั้นตอนที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) โดยใชวิธีการสุม
เฉพาะผูที่เคยซื้อสินคาหรือบริการผานออนไลน ทั้งเว็บไซดไซดภายในประเทศและตางประเทศ โดย
จะทําการโพสตลงในเว็บไซด ขายสินคาออนไลนที่มีจํานวนผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ยมากที่สุด 5 อันดับ
แรกของประเทศไทย(truehits.net. 2557: ออนไลน) ดังนี้ 
 www.weloveshopping.com  มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 332,742 คนตอวัน 
 www.tarad.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 167,470 คนตอวัน 
 www.pantipmarket.com  มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 129,354 คนตอวัน 
 www.priceza.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 82,887 คนตอวัน 
 www.lnwshop.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 80,248 คนตอวัน 
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากขนาดกลุมตัวอยาง
จํานวนทั้งหมด 400 ตัวอยาง เลือกตัวอยางจากประชากรในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1  
เว็บไซดละ 80 ชุด ตามที่กําหนดไวเพ่ือใหตรงกับขนาดของกลุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูล
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะทําการโพสตลิงค (Link) 
ของแบบสอบถามไวตามเว็บบอรดของเว็บไซดขางตน ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสามารถคลิ๊กลิงค 
(Link) ไปยังหนาแบบสอบถามไดทันทีผูวิจัยจะทําการสุมตัวอยางใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม
เพ่ือใหผูที่ซื้อสินคาออนไลนตอบจนครบจํานวนที่กําหนดไว 
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2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู วิจัยไดสรางเครื่องมือและข้ันตอนการสรางเครื่ องมือ หรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค
ผานระบบออนไลน ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด งานวิจัยที่เก่ียวของ
เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัยโดยแบง
แบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้  
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพสมรส ซึ่งเปนแบบสอบถามที่มี
คําถามใหเลือกตอบหลายคําตอบ (Multiple Choice Questions) จํานวน 6 ขอ ดังนี้  
 1.  เพศ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง ใชระดับ
การวัดขอมูลเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้  
   - เพศชาย   
  - เพศหญิง  
 2.  อายุ แบบสอบถามลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Questions) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ผูวิจัยใชเกณฑการแบงชวง
อายุ 24-34 ป เนื่องจากเปนกลุม Generation Yไป (ขอมูลจาก 44-35 INVESP. 2556) เปนกลุม
ชวงอายุที่มีการสํารวจวามีการซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด โดยผูวิจัยเริ่มตนชวงอายุที่ 24 ปข้ึนไป มี
คําตอบใหเลือกดังนี้  
  - 24 – 27 ป  
  - 28 – 31 ป 
  - 32 – 34 ป  
 3.  ระดับการศึกษา เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Questions) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดย
มีคําตอบใหเลือกดังนี ้ 
  - ต่ํากวาปริญญาตร ี        
  - ปริญญาตร ี          
  - สูงกวาปริญญาตร ี 
 4.  อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Questions) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีตํา
ตอบใหเลือกดังนี้  
  - นิสิต/นักศึกษา  
  - พนักงานบริษัทเอกชน  
  - รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
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  - ธุรกิจสวนตัว  
  - พอบาน/แมบาน 
  - อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................  
 5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน แบบสอบถามลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก  )Multiple 
Choice Question) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  )Ordinal Scale) ใชวิธีกําหนดชวง
รายไดตอเดือนจากสูตร)มัลลิกา บุนนาค. 2537. หนา 29) มีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
  - ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
  - 10,001- 20,000 บาท 
  - 20,001- 30,000 บาท 
  - 30,001-40,000 บาท        
  - 40,001 บาทข้ึนไป 
 6.  สถานภาพสมรส แบบสอบถามลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกดังนี้  
  - โสด 
  - สมรส/อยูดวยกัน 
  - มาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาตอการซื้อ
สินคาผานระบบออนไลน ไดแก คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ตนทุน (Cost to 
Customer) ความสะดวก (Convenience) การติดตอสื่อสาร (Communication) ลักษณะคําถามเปน 
มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close - ended Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่ใหเลือก โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Likert scale) (ศิริวรรณ เสรี
รัตน; และคณะ. 2541: 166) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 
ระดับดังนี้ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้  
 เห็นดวยอยางย่ิง  5 คะแนน 
 เห็นดวย          4 คะแนน 
 ไมแนใจ            3 คะแนน 
 ไมเหน็ดวย             2 คะแนน 
 ไมเหน็ดวยอยางย่ิง  1 คะแนน 
 เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินที่มีอยูเพียง 5 ระดับ ผูวิจัยจึงไดใชคะแนนเฉลี่ยที่ได
จากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจัดแบงเปน 5 ระดับ สาหรับ
การปรับสเกลใหมนั้น ทําโดยแบงเปนเกณฑเปรียบเทียบ และแบงตรงก่ึงกลางอันตรภาคชั้น (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538: 8-11) ซึ่งคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และคะแนนต่ําสุดเทากับ 1 เพ่ือใหไดลักษณะ
เกณฑในการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) โดยใชสูตรหาความกวางของแตละชั้นไดดังนี้  
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 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้นทีต่องการ  

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.80 

 
 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดคะแนนใหม ดังนี ้
 การรับรูความเสี่ยงของการซื้อสนิคาออนไลน 
 คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสม 
           ทางการตลาดใน มุมมองของลูกคาอยูในระดับดีมาก 
 คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสม 
                   ทางการตลาดในมุมมองของลูกคาอยูในระดับดี 
 คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสม 
          ทางการตลาดในมุมมองของลูกคาอยูในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสม 
             ทางการตลาดในมุมมองของลูกคาอยูในระดับไมดี 
 คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เก่ียวกับสวนประสม 
             ทางการตลาดในมุมมองของลูกคาอยูในระดับไมดีอยาง 
                 มาก 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมตอการซื้อสินคาออนไลน ลักษณะ
คําถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก โดยเปนคาถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating: Likert 
scale) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ โดยกําหนด
เกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
 มากที่สุด  5 -คะแนน  
 มาก  4 -คะแนน  
 ปานกลาง 3 -คะแนน  
 นอย   2 -คะแนน  
 นอยที่สุด  1 -คะแนน 
 เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินที่มีอยูเพียง 5 ระดับ ผูวิจัยจึงไดใชคะแนนเฉลี่ยที่ได
จากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจัดแบงเปน 5 ระดับ สาหรับ
การปรับสเกลใหมนั้น ทาโดยแบงเปนเกณฑเปรียบเทียบ และแบงตรงก่ึงกลางอันตรภาคชั้น (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538: 8-11) ซึ่งคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และคะแนนต่ําสุดเทากับหนึ่ง เพ่ือใหไดลักษณะ
เกณฑในการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) โดยใชสูตรหาความกวางของแตละชั้นไดดังนี้ 
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 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้นทีต่องการ  

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.80 

 
 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดคะแนนใหม ดังนี ้
 การรับรูความเสี่ยงของการซื้อสนิคาออนไลน 
 คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เก่ียวกับอิทธิพลทาง 
             สังคมอยูในระดับมากทีสุ่ด 
 คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เก่ียวกับระดับอิทธิพล 
                  ทางสงัคมอยูในระดับมาก 
 คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เก่ียวกับระดับอิทธิพล 
                  ทางสงัคมอยูในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เก่ียวกับระดับอิทธิพล 
              ทางสงัคมอยูในระดับนอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เก่ียวกับระดับอิทธิพล 
              ทางสงัคมอยูในระดับนอยที่สุด 
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสนิคาออนไลน ลักษณะคําถามเปน มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่ใหเลือก โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating: Likert scale) ซึ่งจัด
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี ้โดยกําหนดเกณฑการให
คะแนนดังนี ้
 เห็นดวยอยางย่ิง  5  คะแนน  
 เห็นดวย          4  คะแนน  
 ไมแนใจ               3  คะแนน  
 ไมเหน็ดวย           2  คะแนน  
 ไมเหน็ดวยอยางย่ิง  1  คะแนน 
 เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินที่มีอยูเพียง 5 ระดับ ผูวิจัยจึงไดใชคะแนนเฉลี่ยที่ได
จากขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจัดแบงเปน 5 ระดับ สาหรับ
การปรับสเกลใหมนั้น ทาโดยแบงเปนเกณฑเปรียบเทียบ และแบงตรงก่ึงกลางอันตรภาคชั้น (วิเชียร 
เกตุสิงห. 2538: 8-11) ซึ่งคะแนนสูงสุดเทากับ 5 และคะแนนต่ําสุดเทากับหนึ่ง เพ่ือใหไดลักษณะ
เกณฑในการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) โดยใชสูตรหาชองกวางของแตละชั้นไดดังนี้ 
 



 38 

 คะแนนสงูสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้นทีต่องการ  

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.80 

 
 จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดคะแนนใหม ดังนี ้
 การรับรูความเสี่ยงของการซื้อสนิคาออนไลน 
 คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยูในระดับดีมาก 
 คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยูในระดับดี 
 คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยูในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยูในระดับไมดี 
 คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยูในระดับไมดีอยาง 
             มาก 
 
3. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลาดับตอไปนี้   
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม    
 2.  ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับทฤษฏีและ
แนวคิดที่ใชในการวิจัย   
 3.  นําเสนอแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการ
ตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถุประสงคของ
การทําวิจัยกอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ        
 4.  นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้นนําเสนอตอผู
เชียวชาญตรวจแบบสอบถามเพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช และตรวจสอบความ
ถูกตองของภาษา  
 5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของชุดคําถามของแตละ   
ตัว แปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficiency) ของครอนบัค (Cronbach)       
ซึ่งคาอัลฟาที่ไดจะแสดงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา ระหวาง 0 <  < 1 
คาที่ใกลเคียง 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง โดยทั้งนี้คาความเชื่อมั่นตองเกิน 0.7  ข้ึนไป (กัลยา 
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วานิชยบัญชา.  2544: 49) เพ่ือทดสอบความคงที่ภายในของชุดคําถาม ของแบบสอบถามตอนที่ 3 
และแบบสอบถามตอนที่ 4 โดยไดคาความเชื่อมั่น ดังนี้ 
  

 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ  เทากับ .712 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดานตนทุน    เทากับ .800 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดานความสะดวก   เทากับ .780 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดานการติดตอสื่อสาร   เทากับ .764 
 

 อิทธิพลทางสังคม 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การชักจูงใจ    เทากับ .875 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การคลอยตาม   เทากับ .821 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การยอมทําตาม   เทากับ .906 
 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การเชื่อฟง    เทากับ .865 
 

 ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน      เทากับ .841 
 
4. การเก็บรวมรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 385 
คน   
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงไดผลงาน 
วิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
5. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  
 การจัดกระทําขอมูล  
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้การจัดทําขอมูล  
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบ 
สอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มสมบูรณออก  
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามทีไ่ด
กําหนดรหสัไวลวงหนา  
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 3.  การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน  
 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก  
  1.1  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่  1 
ขอมูลดานประชากรศาสตร  
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean: X ) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 
สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อสินคาออนไลน แบบสอบถามตอนที่ 3 อิทธิพลทาง
สังคมตอการซื้อออนไลนและแบบสอบถามตอนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
  1.3  คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) สาหรับวิเคราะหขอมูล  
จากแบบสอบถามตอนที่ 2 สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อสินคาออนไลน 
แบบสอบถามตอนที่ 3 อิทธิพลทางสังคมตอการซื้อออนไลนและแบบสอบถามตอนที่ 4 ความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลน 
 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานดังนี้  
  2.1  สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีความตั้งใจสินคาออนไลนแตกตางกัน จะ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมสําหรับตัวแปรดานเพศ และใชสถิติ One-way analysis of variance เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมสาหรับตัวแปรดาน อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
  2.2  สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคามีความสัมพันธตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
  2.3  สมมติฐานขอที่ 3 อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) 
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6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
  1.  สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) พ้ืนฐานประกอบดวย  
  1.1 คารอยละ (Percentage) คํานวณไดจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา 2545:36) 
 

    100
n
fP  

 
   เมื่อ  P  แทน  คาสถิติรอยละ 
    f  แทน  ความถี่ของขอมูล 
    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 

1.2 คาเฉลี่ย (Mean: X ) คํานวณไดจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 49) 
 

    
n
XX 

  

 
   เมื่อ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
     X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ ใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 49) 
 

    S.D.  =   
 1

22




nn
XXn  

  
เมื่อ S.D. แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  2X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบคุณภาพ สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหาความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชวัดคาสัมประสิทธิแอลฟา (Cronbachs’ alpha coefficient) โดยใช
สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 34) 



 42 

    VarianceianceConk
VarianceianceConk

/var)1(1
/var


  

 
  เมื่อ      แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามสวนที่กําหนด 
   K    แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
 ianceConvar   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
 Variance     แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  
 ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี
คาระหวาง 0 <  < 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง 
 
 3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  3.1  สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางหาคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 108) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
คือ เพศ 
   ในการทดสอบ t-test หาคาความแปรปรวนของขอมูลโดยการทดสอบ Levene’ 
test ถาความแปรปรวนเทากันทุกกลุมใหพิจารณาคาในแนว Equal variances assumed และถาคา
ความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหพิจารณาคาในแถว Equal variances not assumed 
โดยใชสูตรดังนี้ 
   3.1.1  กรณีมีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S2

1 = S2
2) 
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   เมื่อ  t -  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 
    2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
    2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
    2

2S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 
    n1-  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
    n2-  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
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   3.1.2  กรณีความแปรปรวนทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (S2
1 #S2

2) 
 

    2
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   เมื่อ t     แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 
    2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
    2

1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
    2

2S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 
    n1-- แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
    n2-- แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
    df-  แทน องศาอิสระ (degree of freedom) 
 
    การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2  กลุมข้ึนไป
โดยใชสถิติOne Way Analysis of Variance: One Way ANOVA โดยทดสอบความแปรปรวนของ
แตละกลุมดวยการ ทดสอบ Levene's test กอนเพ่ือทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน
หรือไมที่มีการแจกแจง แบบ F ที่องศาอิสระเปน k-1 และL-1 โดยใชสูตรดังนี้ กัลยา วาณิชยบัญชา 
(2550: 114) 

         
 
  3.2  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One 
Way ANOVA) ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป (กัลยา 
วานิชบัญชา.  2544: 135) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากันเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่
1 คือ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังนี้ 
 

L  = 
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F     =        
)(

)(

W

B

MS
MS  

 
   เมื่อ F        แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา F- distribution 
    MSb แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    SSb แทน  ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 
    SSw แทน  ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
    k-- แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
    n-- แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
    dfb  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    dfw แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตาง โดยใชวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) กัลยา วาณิชยบัญชา  (2545: 333) 
 

   เมื่อ ni nj LSD =   
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   โดยที่ dfw = n-k 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม(B) 
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    LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ I  
          และ j  
    MSE แทน คา Mean square error (MSw) 
    K   แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    N   แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
        แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
    ni   แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ i 
    nj     แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมที่ j 
 
  3.3  สถิติBrown-Forsythe ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
ตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมตางกันเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 คือ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังนี้ 
   Brown-Forsythe (Hartung 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
 

       β = 
)(

)(

W

B

MS
MS

  

 

        
 
   เมื่อ   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’ แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับ Brown-Forsythe 
     K  แทน  จํานวนกลุมของตัวอยาง 
     ni  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม i 
     N  แทน  ขนาดของประชากร 
     2

iS  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
 
   กรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดําเนินการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติเปนรายคูตอไปโดยสถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
   Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห.  2543: 116)  มีสูตรดังนี้  
 

โดยที ่
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   เมื่อ  t --  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา t-distribution  
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
                   (Mean Square within group) สําหรับDunnett’s T3  
    1X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
    2X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
    ni    แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
    nj   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
  3.4  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  .05 เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑ ชื่อเสียงของตราสินคา คุณภาพ ลักษณะเฉพาะ ความ
หลากหลาย ราคา การใหบริการ และการรับประกันสินคา โดยใชสูตรการคํานวณ (ชูศรี วงศรัตนะ.
2554: 316)  ดังนี้ 
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   เมื่อ rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    Σx แทน ผลรวมของคะแนน X 
    Σy แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
    Σy2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    Σxy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n    แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544: 
280) ซึ่งความหมายของคา r มีดังนี้ 
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 1. คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2. คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ มี
ความสัมพันธกันในระดับมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันในระดับมาก 
 5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
   
 สําหรับการแปลความหมายระดับความสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ.   2541: 316) กําหนดได
ดังนี้ 
 1. ถาคา r มีคามากกวา 0.7 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
 2. ถาคา r มีคาระหวาง 0.3 - 0.7 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 3. ถาคา r มีคานอยกวา 0.3 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา   
 4. ถาคา r มีคาเทากับ 0 แสดงวา ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค
ผานระบบออนไลน” ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากกลุม ตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการ
วิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ และ
อักษรยอตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 n  แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง 
 X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน  สถติิทดสอบ t-test  
 SS  แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of squares) 
 MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of squares) 
 F   แทน  สถติิทดสอบ F-test 
 df   แทน  องศาของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถติิจากการทดสอบใชในสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 Prob. (p) แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ 
 r   แทน  คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธ 
 *   แทน  นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 **   แทน  นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 Ho  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยการแบงการนําเสนอ
ออกเปน 2 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตาม
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ประกอบ 
ดวยดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานการติดตอสื่อสาร   
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน จํานวน 3 ขอ 
ดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตาง
กัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคามีความสัมพันธตอความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลน 
 สมมติฐานขอที่ 3 อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
  
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่และคารอยละปรากฏผล
ดังตาราง 1 ดังนี้ 
 
ตาราง 1 จํานวนความถี่ และคารอยละ ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
 ชาย 158 39.5 
 หญิง 242 60.5 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   
 24 - 27 ป 56 14.0 
 28 - 31 ป 225 56.3 
 32 - 34 ป  119 29.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 ปริญญาตร ี 254 63.5 
  สูงกวาปริญญาตร ี 146 36.5 

รวม 400 100.0 
5. อาชีพ   
 นิสิต / นักศึกษา   43 10.8 
 พนักงานบริษทัเอกชน 167 41.8 
 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  52 13.0 
 ธุรกิจสวนตัว 96 24.0 
 อ่ืนๆไดแกสถาปนิก /รับจางอิสระ 42 10.4 

รวม 400 100.0 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 27 6.7 
 10,001 – 20,000 บาท  29 7.3 
 20,001 – 30,000 บาท  85 21.3 
 30,001 – 40,000 บาท  121 30.2 
 40,001 บาทข้ึนไป  138 34.5 

รวม 400 100.0 
6. สถานภาพสมรส   
 โสด 325 81.3 
 สมรส/อยูดวยกัน 65 16.3 
  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 10 2.4 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 1 พบวาขอมูลปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรได ดังนี้ 
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 เพศ พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 
60.5 และเพศชาย มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 ตามลําดับ 
 อายุ พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 28 - 31 ป จํานวน 225 คน คิดเปนรอย
ละ 56.3 รองลงมา คือ อายุ 32 - 34 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.7 และอายุ 24 - 27 ป มี
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีจํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.5 และมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 146 คน 
คิดเปนรอยละ 36.5 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 
167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมา อาชีพธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ถัด
มาอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ถัดมาเปนนิสิต/
นักศึกษา มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.3 และมีอาชีพอ่ืนๆเชน สถาปนิก /รับจางอิสระ มี
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.4 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 40,001 
บาทข้ึนไป มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมามีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 
บาท มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.2 ถัดมามีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มี
จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 มีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 29 คน คิด
เปนรอยละ 7.3 และมีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7 
ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 325 คน 
คิดเปนรอยละ 81.3 รองลงมา คือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 และหมาย/
หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4 ตามลําดับ 
 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 1 พบวา ลักษณะขอมูลปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูตอบแบบสอบถาม ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และดานสถานภาพ มีความถี่คอนขางต่ํา ดังนั้นผูวิจัย
ไดทําการรวมชั้นใหมเพ่ือ เปนการใชในการทดสอบสมมติฐาน ปรากฏตามตาราง 2 ดังนี้ 
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ตาราง 2  จํานวนความถี่ และคารอยละขอมูลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และดานสถานภาพ ตามการ 
     จัดกลุมใหม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 56 14.0 
 20,001 – 30,000 บาท  85 21.3 
 30,001 – 40,000 บาท  121 30.3 
 40,001 บาทข้ึนไป  138 34.4 

รวม 400 100.0 
6. สถานภาพสมรส   
 โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 335 83.7 
 สมรส/อยูดวยกัน 65 16.3 

รวม 400 100.0 
 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 2 พบวา ขอมูลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และดานสถานภาพ 
ตามการจัดกลุมใหม ไดดังนี้ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 40,001 
บาทข้ึนไป มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมามีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 
บาท มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 ถัดมามีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มี
จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และมีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี 56 คน 
คิดเปนรอยละ 14.0 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 335 คน คิดเปนรอยละ 83.7 รองลงมา คือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 65 คน คิด
เปนรอยละ 16.3  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบริโภค 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ประกอบดวย ดาน
คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ดานตนทุน (Cost to Customer) ดานความสะดวก 
(Convenience) และดานการติดตอสื่อสาร (Communication)โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของ
คาคะแนนเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
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ตาราง 3 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค 
     รวมรายดาน 
 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค X  S.D. แปลผล 
1. ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ 4.53 .535 ดีมาก 
2. ดานตนทุน 4.36 .680 ดีมาก 
3. ดานความสะดวก 4.51 .478 ดีมาก 
4. ดานการติดตอสื่อสาร 4.00 .629 ดี 

รวม 4.35 .413 ดีมาก 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 3 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกคาอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35  
 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ดานความสะดวกและดาน
ตนทุน ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 4.51 และ 4.36 
ตามลําดับ และดานการติดตอสื่อสาร ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.00  
 
ตาราง 4 คาเฉลีย่และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค  
     ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ 
 

ดานคุณคาทีลู่กคาจะไดรับ X  S.D. แปลผล 
1. มีสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด/หลากหลายย่ีหอ 4.55 .713 ดีมาก 
2. สามารถคนหาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง

ของสินคาได 4.58 .587 ดีมาก 
3. สามารถคนหาขอมูลสินคาจากรีวิวของผูบริโภคราย

อ่ืน 4.47 .667 ดีมาก 
รวม 4.53 .535 ดีมาก 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 4 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกคา ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.53  
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 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกคา ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ อยูในระดับดีมากทุกขอ คือ สามารถคนหาขอมูลเพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกตางของสินคาได มีสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด/หลากหลายย่ีหอ และ
สามารถคนหาขอมูลสินคาจากรีวิวของผูบริโภครายอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.58 4.57 และ 4.47
ตามลําดับ 
 
ตาราง 5 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค  
     ดานตนทุน 
 

ดานตนทุน X  S.D. แปลผล 
4. มีราคาใหเลือกหลากหลาย 4.33 .831 ดีมาก 
5. สามารถเลือกซื้อสินคาในราคาที่พึงพอใจสูงสุด 4.47 .758 ดีมาก 
6. มีโอกาสไดสินคาที่ดีในราคายอมเยากวาทองตลาด 4.29 .779 ดีมาก 

รวม 4.36 .680 ดีมาก 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 5 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกคา ดานตนทุน อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36  
เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกคา ดานตนทุน อยูในระดับดีมากทุกขอ คือ สามารถเลือกซื้อสินคาในราคาที่พึงพอใจสูงสุด มี
ราคาใหเลือกหลากหลาย และมีโอกาสไดสินคาที่ดีในราคายอมเยากวาทองตลาด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.47 4.33 และ 4.29 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค 
     ดานความสะดวก 
 

ดานความสะดวก X  S.D. แปลผล 
7. ไมเสียเวลาเดินทาง 4.72 .489 ดีมาก 
8. ชวยประหยัดระยะเวลาในการแสวงหาสินคาที่ตองการ,

สินคาเฉพาะกลุม หรือ สินคาหายาก 4.39 .843 ดีมาก 
9. มีโอกาสสั่งซื้อสินคาจากตางประเทศ 4.41 .631 ดีมาก 

รวม 4.51 .478 ดีมาก 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 6 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกคา ดานความสะดวก อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51  
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกคา ดานความสะดวก อยูในระดับดีมากทุกขอ คือ ไมเสียเวลาเดินทาง 
มีโอกาสสั่งซื้อสินคาจากตางประเทศ และชวยประหยัดระยะเวลาในการแสวงหาสินคาที่ตองการ,
สินคาเฉพาะกลุม หรือ สินคาหายาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72 4.41 และ 4.39 ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค    
     ดานการติดตอสื่อสาร 
 

ดานการติดตอสื่อสาร X  S.D. แปลผล 
10. มีกิจกรรมใหรวมสนุกหลากหลายโดยสามารถเลือกรวมสนุก

ไดตามความตองการ 3.75 .815 ดี 
11. สามารถอัพเดทขอมูลขาวสารหรือกิจกรรมของรานคาได 

ตลอดเวลา 4.16 .934 ดี 
12. สามารถใหคะแนนหรือแสดงความคิดเห็นและความพึงพอใจ

ตอรานคาได 4.11 .830 ดี 
รวม 4.00 .629 ด ี
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 ผลการวิเคราะหตามตาราง 7 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกคา ดานการติดตอสื่อสาร อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกคา ดานการติดตอสื่อสาร อยูในระดับดีทุกขอ คือ สามารถอัพเดทขอมูลขาวสารหรือ
กิจกรรมของรานคาได ตลอดเวลา สามารถใหคะแนนหรือแสดงความคิดเห็นและความพึงพอใจตอ
รานคาได และมีกิจกรรมใหรวมสนุกหลากหลายโดยสามารถเลือกรวมสนุกไดตามความตองการ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 4.11 และ 3.75 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของคา
คะแนนเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 8 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของอิทธิพลทางสังคมของผูบริโภค 
 

อิทธิพลทางสงัคมของผูบรโิภค X  S.D. แปลผล 
1. ปจจัยตอไปนี้สามารถจงูใจใหเกิดความตั้งใจซื้อสนิคาออนไลนไดในระดับใด 

1.1  รูปรางหนาตาของผูชักจงู เชน ดารา นักแสดง ผูมี
ชื่อเสียง หรือพรีเซนเตอร จากสื่อตางๆ 3.43 .1018 มาก 

1.2  ลักษณะความนาเชื่อถือ เชน การแตงตัว กิริยา 
มารยาท ของดารา นักแสดง ผูมชีื่อเสียง หรือพรีเซน
เตอร  3.75 .969 มาก 

1.3  การนําเสนอ วิธีการพูดของ ดารา นักแสดง ผูมี
ชื่อเสียง หรือพรีเซนเตอร จากสื่อตางๆเชนคลิปวีดีโอ 
หรือ สื่อโทรทัศน 3.98 .899 มาก 

รวม 3.72 .819 มาก 
2. กลุมคนดังตอไปนี้มีอิทธิพลทําใหทานเกิดความคลอยตามในการตั้งใจซื้อสนิคาออนไลนใน

ระดับใด 
2.1  กลุมเพ่ือน 4.28 .853 มากที่สุด 
2.2  กลุมดารา 3.51 1.197 มาก 
2.3  ครอบครัว 3.65 1.1024 มาก 

รวม 3.81 .774 มาก 
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ตาราง 8  (ตอ) 
 

อิทธิพลทางสงัคมของผูบรโิภค X   S.D. แปลผล 
3. ไดรับการขอรองจากกลุมคนตอไปนี้เพ่ือใหซื้อสนิคา ออนไลนพรอมจะยอมทําตามในระดับใด 

3.1 กลุมเพ่ือน 3.91 .772 มาก 
3.3 ครอบครัว 3.93 .985 มาก 

รวม 3.92 .695 มาก 
4. ไดรับคําสั่งจากกลุมตอไปนี้ เพ่ือใหซื้อสินคาออนไลน พรอมจะเชื่อฟงในระดับใด 

4.1 กลุมเพ่ือน 3.67 .838 มาก 
4.3 ครอบครัว 3.76 .962 มาก 

รวม 3.72 .750 มาก 
รวมอิทธิพลทางสังคมของผูบริโภค 3.79 .628 มาก 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 8 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทาง
สังคมโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
 ปจจัยการชักจูงใจ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมอยูในระดับมากทุกดาน คือ 
การนําเสนอ ลักษณะความนาเชื่อถือและรูปรางหนาตาของผูชักจูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 3.75 
และ 3.43 ตามลําดับ 
 ปจจัยการคลอยตาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมอยูในระดับมากที่สุด คือ 
กลุมเพ่ือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคม
อยูในระดับมาก คือ กลุมเพ่ือครอบครัว และกลุมดารา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และ 3.51 
ตามลําดับ 
 ปจจัยการยอมทําตาม โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมอยูในระดับมากทุกขอ คือ 
กลุมเพ่ือครอบครัวและกลุมเพ่ือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และ 3.91 ตามลําดับ 
 ปจจัยการเชื่อฟง โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมอยูในระดับมากทุกขอ คือ 
กลุมเพ่ือครอบครัวและกลุมเพ่ือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และ 3.67 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบ
ของคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 9  คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน ของผูบริโภค 
  

ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน  X  S.D. ความตั้งใจ
ซ้ือ 

1. หากตองการซื้อสนิคา จะเลือกซื้อสินคาออนไลนเทานัน้ 3.02 .884 ปานกลาง 
2. กอนหนาที่จะซื้อสินคาออนไลนทานมีการวางแผนลวงหนาเสมอ 3.85 .928 ดี 
3. จากการพิจารณาทางเลือกตางๆในการซื้อสนิคาทานมีความตั้งใจ

ที่จะซื้อสนิคาออนไลนเทานัน้ 2.96 1.003 ปานกลาง 
4. เมื่อพิจารณาความเสี่ยงของการซื้อสนิคาออนไลนทานยังคงทีจ่ะ

ซื้อสินคาออนไลนตอไป 3.46 .895 ดี 
5. ในอนาคตมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาออนไลนตลอดไป 3.44 .899 ดี 

รวม 3.34 .688 ปานกลาง 
 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 9 พบวา ผูบริโภคมีมีความตั้งใจซื้อโดยรวมอยูในระดับ     
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
 ผูบริโภคมีมีความตั้งใจซื้อ อยูในระดับดี 3 ขอ คือ กอนหนาที่จะซื้อสินคาออนไลนทานมี
การวางแผนลวงหนาเสมอ เมื่อพิจารณาความเสี่ยงของการซื้อสินคาออนไลนทานยังคงที่จะซื้อสนิคา
ออนไลนตอไป และในอนาคตมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาออนไลนตลอดไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 
3.46 และ 3.44 ตามลําดับ และผูบริโภคมีมีความตั้งใจซื้อ อยูในระดับปานกลาง 2 ขอ คือ หาก
ตองการซื้อสินคา จะเลือกซื้อสินคาออนไลนเทานั้และ จากการพิจารณาทางเลือกตางๆ ในการซื้อ
สินคาทานมีความตั้งใจที่ จะซื้อสินคาออนไลนเทานั้นโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และ 2.96 
ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานใชสถิติ Independent Samples t-test การวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใช
วิธีการทดสอบ ดังนี้  
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 สมมติฐานขอ 1 ในการทดสอบดวยสถิติ Independent Samples t-test ผูวิจัยใชการ
ทดสอบความแตกตาง ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี  2 กลุม โดยทดสอบคาความ
แปรปรวนดวย Levene’s test เมื่อคา Probability (prob.) มากกวา .05 จะอานคา t-test ที่ Equal 
variances assumed และเมื่อ prob. นอยกวา .05 จะอานคา t-test ที่ Equal variances not 
assumed และในการทดสอบดวย One Way ANOVA ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของ กลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยเริ่มจากการทดสอบคา Levene’s test เพ่ือ
ทดสอบคาความ แปรปรวนของขอมูล ถา Levene’s test มีคา Prob. นอยกวา .05 ผูวิจัยทดสอบ
ความแตกตางของ คาเฉลี่ยโดยสถิติ Brown-Forsythe และเพ่ือใหทราบวามีคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกัน จะทําการ เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยหลายคูในเวลาเดียวกัน (Multiple 
Comparison) ดวยวิธี Dunnett T3 และเมื่อ Levene’s test มีคา Prob. มากกวา .05 ผูวิจัยทดสอบ
ความแตกตางของ คาเฉลี่ยโดยสถิติ F-test และหากพบวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
เพ่ือใหทราบวามี คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน จะทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปน
รายคูเพ่ือดูวามีคู ใดบางที่แตกตางกัน ดวยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) การ
ทดสอบ Levene’s test มีสมมติฐาน ดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

 สมมติฐานขอ 2 และสมมติฐานขอ 3 ผูวิจัยใชสถิติการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

 การนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งประกอบดวยผลการทดสอบสมมติฐาน 3 ขอ โดย
แบงการนําเสนอผลการวิเคราะหตามหัวขอตอไปนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีความต้ังใจ
ซ้ือสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
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ตาราง 10  แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน จําแนกตามเพศ 
 

Levene's test 
for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means ความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน 

F  p. 

เพศ X  

n S.D. t  df  p. 

0.000263 .987 ชาย 3.38 158 .662 .840 398 .402 ความตั้งใจ
ซื้อสินคา
ออนไลน 
โดยรวม 

Equal 
variances 
assumed 

  หญิง 3.32 242 .704    

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 10 การทดสอบความแปรปรวน พบวา ความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน ดานเพศ มีคา Probability (prob.) เทากับ .987 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศ
หญิงไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี 
Equal variance assumed พบวา มีคา Probability (prob.) เทากับ .402 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
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ตาราง 11 การทดสอบคาความแปรปรวนความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ดานอายุ โดยใชสถิติ  
     Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene Statistic df1 df2 Prob. 
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 8.955** 2 397 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 11 พบวา คา Probability (prob.) จากคาความแปรปรวน
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ดานอายุ มีคา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีความแปรปรวน
แตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหดัง
ตาราง 12 
 
ตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม จําแนกตามอายุ  
     โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 

ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน Statistic df1 df2 Prob. 
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 6.713** 2 162.017 .002 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนโดยรวม จําแนกตามอายุ โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe พบวา มีคา Prob. เทากับ 
.002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลวิเคราะห
ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 13 
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ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับความตั้งใจซื้อสินคา 
     ออนไลนโดยรวม โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ X  24 - 27 ป 28 - 31 ป 32 - 34 ป 
 .333* .447** 

24 - 27 ป 3.66 
 (.020) (.003) 
  .115 

28 - 31 ป 3.33   (.375) 
   

32 - 34 ป 3.22    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 13 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 27 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 28 - 31 ป จากการวิเคราะห พบวา คา 
prob. เทากับ .020 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 27 ป มีความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 28 - 31 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 27 ป มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม มากกวาผูบริโภคที่
มีอายุ 28 - 31 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .333 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 27 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 32 - 34 ป จากการวิเคราะห พบวา คา 
prob. เทากับ .00- ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 27 ป มีความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 32 - 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุ 24 - 27 ป มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม มากกวาผูบริโภคที่
มีอายุ 32 - 34 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .333 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคา
ออนไลนแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน จําแนกตามระดับ 
     การศึกษา 
 

Levene's test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means ความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน 

F  p. 

ระดับ
การ 

ศึกษา 
X  

n S.D. t  df  p. 
14.409** .000 ปริญญา

ตรี 
3.34 254 .763 .037 383.020 .970 ความตั้งใจ

ซื้อสินคา
ออนไลน 
โดยรวม 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

3.34 146 .533    

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 14 การทดสอบความแปรปรวน พบวา ความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน ดานระดับการศึกษา มีคา Probability (prob.) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของระดับ
การศึกษาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test 
กรณี Equal variance not assumed พบวา มีคา Probability (prob.) เทากับ .970 ซึ่งมากกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษา แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
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 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 
ตาราง 15 การทดสอบคาความแปรปรวนความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ดานอาชีพ โดยใช 
     สถิติ Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene Statistic df1 df2 Prob. 
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 14.054** 4 395 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 15 พบวา คา Probability (prob.) จากคาความแปรปรวน
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ดานอาชีพ มีคา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีความแปรปรวน
แตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะหดัง
ตาราง 16 
 
ตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม จําแนกตาม 
     อาชีพโดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 

ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน Statistic df1 df2 Prob. 
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 13.027** 4 161.601 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนโดยรวม จําแนกตามอาชีพ โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe พบวา มีคา Prob. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวมแตกตางกัน 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผล
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิเคราะหตามตาราง 
17 
 
ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับความตั้งใจซื้อ 
     สินคาออนไลนโดยรวม โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ X  
นิสิต/

นักศึกษา 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

รับราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

อ่ืนๆไดแก 
สถาปนิก /
รับจางอิสระ 

 .199* .311** -.338** .086 นิสิต/นักศึกษา 3.40 
 (.040) (.002) (.002) (1.000) 

  พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.20 

  

.112 
(.834) 

-.537** 
(.000) 

-.113 
(.997) 

   รับราชการ/
พนักงานฐวิสาหกิจ 

3.08 
   

-.649** 
(.000) 

-.225 
(.803) 

    ธุรกิจสวนตัว 3.73 
    

.424 
(.100) 

     อ่ืนๆไดแกสถาปนิก 
/รับจางอิสระ 

3.31 
     

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 17 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จากการ
วิเคราะห พบวา คา prob. เทากับ .040 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/
นักศึกษา มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษามี
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ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .199 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจาก
การวิเคราะห พบวา คา prob. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/
นักศึกษา มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/
นักศึกษามีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .311 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จากการวิเคราะห 
พบวา คา prob. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา มี
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษามีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน
โดยรวม นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .338 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จากการ
วิเคราะห พบวา คา prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .537 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว จาก
การวิเคราะห พบวา คา prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชพี
ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .649 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือ
สินคาออนไลนแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตาง
กัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตาง
กัน 
 
ตาราง 18 การทดสอบคาความแปรปรวนความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ดานรายไดเฉลี่ยตอ 
     เดือน โดยใชสถิติ Levene’s test 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene Statistic df1 df2 Prob. 
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 11.787** 3 396 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 18 พบวา คา Probability (prob.) จากคาความแปรปรวน
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได
เฉลี่ยตอเดือนมีความแปรปรวนแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวิเคราะหดังตาราง 19 
 
ตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม จําแนกตาม 
     รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 

ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน Statistic df1 df2 Prob. 
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 9.158** 3 318.065 .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนโดยรวม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe พบวา มี
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คา Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผล
การวิเคราะหตามตาราง 20 
 
ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันกับ 
     ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X  
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

 .128 .239** -.157 ต่ํากวาหรือเทากับ 
20,000 บาท 

3.39 
 (.679) (.004) (.193) 
  .111 -.285* 20,001 – 30,000 

บาท 
3.26 

  (.859) (.045) 
   -.396** 30,001 – 40,000 

บาท 
3.15 

   (.000) 
    40,001 บาทข้ึนไป 3.55 

    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 20 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน แตกตางกันกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม พบวา  
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จากการวิเคราะห พบวา คา prob. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 
.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
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20,000 บาท มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 – 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .239 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 40,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา คา prob. เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .285 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 40,001 บาทข้ึนไป จากการวิเคราะห พบวา คา prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนโดยรวม แตกตางจากผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .396 
 สวนรายคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคา
ออนไลนแตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน จําแนกตามระดับ 
     การศึกษา 
 

Levene's test for 
Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means ความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน 

F  p. 

สถานภาพ
สมรส X  

n S.D. t  df  p. 
3.943* .048 โสด/หมาย/

หยาราง/
แยกกันอยู 

3.40 335 .656 3.191** 82.356 .002 ความตั้งใจ
ซื้อสินคา
ออนไลน 
โดยรวม 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  สมรส/อยู
ดวยกัน 

3.07 65 .782    

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 

 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 21 การทดสอบความแปรปรวน พบวา ความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน ดานสถานภาพสมรส มีคา Probability (prob.) เทากับ .048 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
สถานภาพสมรสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-
test กรณี Equal variance not assumed พบวา มีคา Probability (prob.) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพ โสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนโดยรวม มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ย 0.33 
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 สมมติฐานที ่2 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคามีความสัมพันธตอความ
ต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ประกอบดวย ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ 
ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานการติดตอสื่อสาร ไมมีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน 
 H1: สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ประกอบดวย ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ 
ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานการติดตอสื่อสาร มีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา กับ 
     ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 
 

ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนโดยรวม สวนประสมการตลาดในมุมมองของ
ลูกคา Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ .140** .005 ต่ํา เดียวกัน 
ดานตนทุน .324** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
ดานความสะดวก .159** .001 ต่ํา เดียวกัน 
ดานการติดตอสื่อสาร  .359** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
สวนประสมการตลาดในมุมมองของ

ลูกคาโดยรวม .361** .000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  
 
 ผลการวิเคราะหตามตาราง 22 ผลการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา กับความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนโดยรวม
ไดผลการวิเคราะหดังนี้  
 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาโดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .361 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอ
สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาโดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานการติดตอสื่อสาร ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานคุณคาที่ลูกคาจะ
ไดรับ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 .000 .001 และ .005 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมการตลาด
ในมุมมองของลูกคา ดานการติดตอสื่อสาร ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานคุณคาที่
ลูกคาจะไดรับ มีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .359 .324 .159 
และ .140 ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลางและต่ํา ตามลําดับ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอสวน
ประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ดานการติดตอสื่อสาร ดานตนทุน ดานความสะดวก และดาน
คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ดีข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน เพ่ิมข้ึนในระดับปาน
กลางและต่ํา ตามลําดับ 
   

 สมมติฐานที ่3 อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: อิทธิพลทางสังคมไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
 H1: อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลทางสังคม กับความตั้งใจซื้อสินคา 
     ออนไลนโดยรวม 
 

ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนโดยรวม 
อิทธิพลทางสงัคม Pearson 

Correlation(r) 
Sig.  

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

การชักจูงใจ .435** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
การคลอยตาม .413** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
การยอมทําตาม .321** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
การเชื่อฟง .264** .000 ต่ํา เดียวกัน 

อิทธิพลทางสงัคมโดยรวม .457** .000 ปานกลาง เดียวกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  
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 ผลการวิเคราะหตามตาราง 23 ผลการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางอิทธิพลทางสังคม กับความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนโดยรวม ไดผลการวิเคราะหดังนี้  
 อิทธิพลทางสังคมโดยรวม กับความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลนโดยรวม พบวา มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อิทธิพลทางสังคมโดยรวม มีความสัมพันธกับตอความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .457 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางหมายความวาถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมโดยรวมเพ่ิมข้ึนจะทําความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนเพ่ิมข้ึนในระดับปาน
กลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 อิทธิพลทางสังคม ไดแก การชักจูงใจ การคลอยตาม การยอมทําตาม และการเชื่อ
ฟง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 .000 .000 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อิทธิพลทางสังคม 
ไดแก การชักจูงใจ การคลอยตาม การยอมทําตาม และการเชื่อฟง มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .435 .413 .321 และ .264 ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางและต่ํา 
ตามลําดับ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม ไดแก การชักจูงใจ 
การคลอยตาม การยอมทําตาม และการเชื่อฟงมากข้ึน จะทําใหความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
เพ่ิมข้ึนในระดับปานกลางและต่ํา ตามลําดับ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 24  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ผูบรโิภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนแตกตางกัน 
- เพศ t-test X 
- อายุ Brown - Forsythe √ 
- ระดับการศึกษา t-test X 
- อาชีพ Brown - Forsythe √ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน Brown - Forsythe √ 
- สถานภาพสมรส t-test √ 

สมมติฐานที่ 2 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคามีความสัมพันธตอความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลน 
- ดาน คุณค าที่ ลู กค าจะ
ไดรับ 

Pearson Correlation √ 

- ดานตนทุน Pearson Correlation √ 
- ดานความสะดวก Pearson Correlation √ 
- ดานการติดตอสื่อสาร  Pearson Correlation √ 
- สวนประสมการตลาดในมุมมอง

ของลูกคาโดยรวม Pearson Correlation √ 

สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
- การชักจูงใจ Pearson Correlation √ 
- การคลอยตาม Pearson Correlation √ 
- การยอมทําตาม Pearson Correlation √ 
- การเชื่อฟง Pearson Correlation √ 
- อิทธิพลทางสังคมโดยรวม Pearson Correlation √ 
 
หมายเหตุ  
 เครื่องหมาย √  หมายถงึ สอดคลองกับสมมติฐาน H1  
 เครื่องหมาย X  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน H1 



บทท่ี  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบ
ออนไลน” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการและผูที่สนใจประกอบธุรกิจ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสใหมีความเขาใจในผูบริโภคและนําไปปรับใชเพ่ือการดําเนินธุรกิจที่ดีข้ึนและ
พัฒนาตอไป ซึ่งไดผลสรุปการศึกษาวิจัยดังนี้ 
 
 ความมุงหมายในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาความตัง้ใจซื้อสินคาทางออนไลนจําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา
ประกอบดวย ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ดานตนทุน (Cost to Customer) ดาน
ความสะดวก (Convenience) ดานการติดตอสื่อสาร (Communication) กับความตั้งใจซื้อสินคาทาง
ออนไลน 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางอิทธิพลทางสังคมกับความตั้งใจซื้อสินคาทางออนไลน 
 
 ความสําคัญในการวิจัย  
 การวิจัยในครั้งนี้เพ่ือเปนแนวทางตอผูประกอบธุรกิจบนเครือขายอินเทอรเน็ตและเปน
ประโยชนแกผูที่เก่ียวของโดยเฉพาะผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพ่ือใหมีความรูความ
เขาใจในผูบริโภค เพ่ือประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจที่ดีข้ึน นอกจากนี้ยังเปนประโยชนแกผูที่
สนใจทั่วไป ที่ตองการศึกษาขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนและสามารถนําขอมูลที่ไดรับ
จากการวิจัยใชเปนแนวทางในการศึกษาพัฒนาตอไป 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพรายไดเฉลี่ยและสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 2.  สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคามีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน 
 3.  อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
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 วิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 
 การกําหนดประชากรที่และเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยไดแกผูบริโภค เพศชายและหญิงอายุตั้งแต 24-34 ป เนื่องจาก
เปนกลุม Generation Y เปนกลุมชวงอายุที่มีการสํารวจวามีการซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด และเปน
ผูที่เคยซื้อสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ต ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ เพศชายและหญิงอายุ
ตั้งแต 24-34 ป เนื่องจากเปนกลุม Generation Y เปนกลุมชวงอายุที่มีการสํารวจวามีการซื้อสินคา
ออนไลนมากที่สุด และเปนผูที่เคยซื้อสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ต เนื่องจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาด จากสัดสวนประชากรโดย ใชสูตร (ศิริวรรณ    
เสรีรัตน.  2541: 222-223) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมใหมีความคลาดเคลื่อนได 5% จาก
สูตรผูวิจัยไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง เพ่ิมจํานวนตัวอยางอีก 15 ตัวอยาง รวมกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 400 ตัวอยาง  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชวิธีการสุม
เฉพาะผูที่เคยซื้อสินคาหรือบริการผานออนไลน ทั้งเว็บไซดไซดภายในประเทศและตางประเทศ โดย
จะทําการโพสตลงในเว็บไซด ขายสินคาออนไลนที่มีจํานวนผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ยมากที่สุด 5 อันดับ
แรกของประเทศไทย (truehits.net. 2557: ออนไลน) ดังนี้ 
 www.weloveshopping.com  มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 332,742 คนตอวัน 
 www.tarad.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 167,470 คนตอวัน 
 www.pantipmarket.com  มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 129,354 คนตอวัน 
 www.priceza.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 82,887 คนตอวัน 
 www.lnwshop.com   มีผูเขาชมเว็บไซดเฉลี่ย 80,248 คนตอวัน 
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จากขนาดกลุมตัวอยาง
จํานวนทั้งหมด 400 ตัวอยาง เลือกตัวอยางจากประชากรในเขตตัวอยางที่สุมไดจากข้ันตอนที่ 1 เว็บ
ไซดละ 80 ชุดเพ่ือใหตรงกับขนาดของกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูล
เฉพาะผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะทําการโพสตลิงค (Link) 
ของแบบสอบถามไวตามเว็บบอรดของเว็บไซดขางตน ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสามารถคลิ๊กลิงค 
(Link) ไปยังหนาแบบสอบถามไดทันที ผูวิจัยจะทําการสุมตัวอยางใหครบตามจํานวนแบบสอบถาม
เพ่ือใหผูที่ซื้อสินคาออนไลนตอบจนครบจํานวนที่กําหนดไว 
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 เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือและข้ันตอนการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษา
เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน ไดมาจากการศึกษา
จากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด งานวิจัยที่ เก่ียวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัยโดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้  
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพสมรส ซึ่งเปนแบบสอบถามที่มี
คําถามใหเลือกตอบหลายคําตอบ (Multiple Choice Questions) จํานวน 6 ขอ 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาตอการซื้อ
สินคาผานระบบออนไลน ไดแก คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ตนทุน (Cost to 
Customer) ความสะดวก (Convenience) การติดตอสื่อสาร (Communication) ลักษณะคําถามเปน 
มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close - ended Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่ใหเลือก โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Likert scale) ซึ่งจัดระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale)จํานวน 12 ขอ 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมตอการซื้อสินคาออนไลน ลักษณะ
คําถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือก โดยเปนคาถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating: Likert 
scale) ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) จํานวน 10 ขอ 
 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน ลักษณะคําถามเปน มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended Question) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว
จากคําตอบที่ใหเลือก โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคาตอบ (Rating: Likert scale) ซึง่จดั
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) จํานวน 5 ขอ 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการศึกษา”ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน”
สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 
 ตอนที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้สวน
ใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน  242 คน คิดเปนรอยละ 60.5  มีอายุ 28 - 31 ป จํานวน 225 คน คิด
เปนรอยละ 56.3  มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.5 มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป
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จํานวน 138 คน และมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 335  คน คิดเปนรอยละ 
83.7   
 ตอนที่  2  ขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคาอยูในระดับดี
มาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ดาน
ความสะดวกและดานตนทุน ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53  
4.51 และ 4.36 ตามลําดับ  และดานการติดตอสื่อสาร  ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.00 ตามลําดับ 
 1. ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value)   
  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา ดาน
คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 ผูบริโภคมีความคิดเห็น
เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ อยูในระดับดีมาก
ทุกขอ คือ สามารถคนหาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของสินคาได  มีสินคาใหเลือก
หลากหลายชนิด/หลากหลายย่ีหอ และสามารถคนหาขอมูลสินคาจากรีวิวของผูบริโภครายอ่ืน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.58  4.57 และ 4.47ตามลําดับ 
 2. ดานตนทุน (Cost to Customer)  
  ผูบริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา ดาน
ตนทุน  อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 
  เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกคา ดานตนทุน  อยูในระดับดีมากทุกขอ คือ สามารถเลือกซื้อสินคาในราคาที่พึงพอใจ
สูงสุด มีราคาใหเลือกหลากหลาย และมีโอกาสไดสินคาที่ดีในราคายอมเยากวาทองตลาด  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.47  4.33 และ 4.29 ตามลําดับ 
 3. ดานความสะดวก (Convenience)  
  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา ดาน
ความสะดวก อยูในระดับดีมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา ดานความสะดวก อยูในระดับดี
มากทุกขอคือไมเสียเวลาเดินทาง มีโอกาสสั่งซื้อสินคาจากตางประเทศ และชวยประหยัดระยะเวลา 
ในการแสวงหาสินคาที่ตองการ, สินคาเฉพาะกลุม หรือ สินคาหายาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72  
4.41 และ 4.39 ตามลําดับ 
 4. ดานการติดตอสื่อสาร (Communication) 
  ผูบริโภคมีความคิดเหน็เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา ดานการ
ติดตอสื่อสาร อยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00เมื่อพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา ดานการติดตอสื่อสาร อยูในระดับดี
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ทุกขอ คือ สามารถอัพเดทขอมูลขาวสารหรือกิจกรรมของรานคาได ตลอดเวลา สามารถใหคะแนน
หรือแสดงความคิดเห็นและความพึงพอใจตอรานคาได และมีกิจกรรมใหรวมสนุกหลากหลายโดย
สามารถเลือกรวมสนุกไดตามความตองการ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.16  4.11 และ 3.75  
ตามลําดับ 
 ตอนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมโดยรวมอยูในระดับมาก  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
 1. ปจจัยการชักจูงใจ โดยรวมอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมอยูในระดับมากทุกดาน 
คือ การนําเสนอ ลักษณะความนาเชื่อถือและรูปรางหนาตาของผูชักจูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  
3.75 และ 3.43 ตามลําดับ 
 2. ปจจัยการคลอยตาม โดยรวมอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมอยูในระดับมากที่สุด คือ 
กลุมเพ่ือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคม
อยูในระดับมาก คือ กลุมเพ่ือครอบครัว และกลุมดารา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และ 3.51 
ตามลําดับ 
 3. ปจจัยการยอมทําตาม โดยรวมอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมอยูในระดับมาก
ทุกขอ คือ กลุมเพ่ือครอบครัวและกลุมเพ่ือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และ 3.91 ตามลําดับ 
 4. ปจจัยการเชื่อฟง โดยรวมอยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับอิทธิพลทางสังคมอยูในระดับมากทุกขอ คือ 
กลุมเพ่ือครอบครัวและกลุมเพ่ือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และ 3.67 ตามลําดับ 
 ตอนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน 
 ขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน  พบวา ผูบริโภคมีมีความตั้งใจซื้อโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคที่มีความ
ตั้งใจซื้อ อยูในระดับดี 3 ขอ คือ กอนหนาที่จะซื้อสินคาออนไลนทานมีการวางแผนลวงหนาเสมอ 
เมื่อพิจารณาความเสี่ยงของการซื้อสินคาออนไลนทานยังคงที่จะซื้อสินคาออนไลนตอไป และใน
อนาคตมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาออนไลนตลอดไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  3.46 และ 3.44 
ตามลําดับ และผูบริโภคมีมีความตั้งใจซื้อ อยูในระดับปานกลาง 2 ขอ คือ หากตองการซื้อสินคา จะ
เลือกซื้อสินคาออนไลนเทานั้นและ จากการพิจารณาทางเลือกตางๆ ในการซื้อสินคาทานมีความ
ตั้งใจที่ จะซื้อสินคาออนไลนเทานั้นโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.02 และ 2.96 ตามลําดับ 
  
 



 
 

80 

 สวนที่ 2  การการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สมมติฐานที ่1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบไปดวยเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
แตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 พบวา มีคา Probability (prob.) เทากับ .402  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
แตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 พบวา มีคา Prob. เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนโดยรวมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคา
ออนไลนแตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 พบวา มีคา Probability (prob.) เทากับ .970  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกันมี
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานที่ 1.4  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน
แตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 พบวา มีคา Prob. เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนโดยรวมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว    
 



 
 

81 

 สมมติฐานที่  1.5  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือ
สินคาออนไลนแตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไม
แตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตาง
กัน 
 พบวา มีคา Prob. เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลนโดยรวมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติ
ฐานรองที่ตั้งไว    
 สมมติฐานที่ 1.6  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความต้ังใจซ้ือสินคา
ออนไลนแตกตางกัน 
 Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน 
 พบวา มีคา Probability (prob.) เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกัน
มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานรองที่ตั้งไว    
 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคามีความสัมพันธตอตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน 
 Ho : สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ประกอบดวย ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ 
ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานการติดตอสื่อสาร  ไมมีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน  
 H1 : สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ประกอบดวย ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ 
ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานการติดตอสื่อสาร  มีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลน 
 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาโดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาโดยรวม มีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .361 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา  ดานการ
ติดตอสื่อสาร   ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ มีคา Sig. (2-tailed) 
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เทากับ .000 .000 .001 และ .005 ตามลําดับ  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา  ดานการ
ติดตอสื่อสาร   ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ  มีมีความสัมพันธตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .359  .324  .159 และ .140 ตามลําดับ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลางและต่ํา ตามลําดับ  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาดใน
มุมมองของลูกคา  ดานการติดตอสื่อสาร   ดานตนทุน ดานความสะดวก และดานคุณคาที่ลูกคาจะ
ไดรับ ดีข้ึน จะทําใหความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน เพ่ิมข้ึนในระดับปานกลางและต่ํา ตามลําดับ 
 สมมติฐานที ่3 อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน 
 Ho : อิทธิพลทางสังคมไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
 H1 : อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
 ผลการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางอิทธิพลทางสังคม 
กับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม ไดผลการวิเคราะหดังนี้   
 อิทธิพลทางสังคมโดยรวม กับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนโดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อิทธิพลทางสังคมโดยรวม มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มี
คาเทากับ .457 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 อิทธิพลทางสังคม ไดแก การชักจูงใจ การคลอยตาม การยอมทําตาม และการเชื่อฟง   มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 .000 .000 และ .000 ตามลําดับ  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  อิทธิพลทางสังคม ไดแก การ
ชักจูงใจ การคลอยตาม การยอมทําตาม และการเชื่อฟง  มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งยอมรับสมมติฐานรองที่ตั้งไว  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .435  .413  .321 และ .264 ตามลําดับ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงวาตัวแปรทั้งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางและต่ํา ตามลําดับ  
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม ไดแก การชักจูงใจ การคลอย
ตาม การยอมทําตาม และการเชื่อฟงมากข้ึน จะทําใหความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน เพ่ิมข้ึนในระดับ
ปานกลางและต่ํา ตามลําดับ 
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การอภิปรายผล 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ”ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบ
ออนไลน” ในครั้งนี้ พบวา 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนแตกตางกัน 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรที่มีเพศแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  เนื่องจากการเขาถึงขอมูลในการซื้อ
สินคาผานระบบออนไลนในปจจุบันสามารถเขาไดถึงทุกคนทั่วโลกนั้นหมายถึง ไมวาจะเปนเพศชาย
หรือเพศหญิงก็สามารถเขาถึงไดเสมอภาคกันซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของคิลแมน (Kelman, H.C. 
1958) ไดใหนิยามเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมในเรื่องของเทคโนโลยีไววาเปนเรื่องของแตละบุคคลที่
ยอมรับและมีพฤติกรรมการใชเทคโนโลยีแมวาเรื่องนั้นเปนเรื่องที่ใหมสําหรับตัวเขา กลาวคือ การที่
ไดมีเทคโนโลยีใหมๆเขามาในสังคมมีผลตอการที่จะยอมรับและใชเทคโนโลยีชนิดใหมนั้นๆ เมื่อมี
ความสะดวกในการเขาถึงแหลงซื้อสินคาทําใหความตองการเกิดข้ึน ซึ่งในปจจุบันสินคาที่ลงขายใน
ระบบออนไลนมีทั้งสินคาทั้งของเพศหญิงและเพศชายใหเลือกหลากหลายทําใหความตั้งใจการซื้อ
สินคาไมแตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรที่มีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  จากผลการวิจัยพบวาระหวางชวงอายุ 
24-27 ปมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด เนื่องจากเปนชวงอายุที่อยูในวัยทํางานเปนกลุมที่มี
กําลังซื้อและสวนใหญคนอายุในชวงนี้ยังไมมีภาระครอบครัวที่ตองรับผิดชอบดวยสาเหตุนี้ชวยสงผล
ทําใหผูบริโภคกลุมนี้มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนมากกวากลุมอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ดาวเดน เพชรนอย (2551) ที่พบวา ชวงอายุมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ (ประเภทอาหาร) และวัฏจักรชีวิตครอบครัวตั้งแตวัยผูใหญข้ึนไปเปนข้ันที่มีอํานาจซื้อสูง 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปทิตตา โอภาสพงษ (2553) ที่พบวาอายุที่แตกตางกันมีผลตอระดับ
ความตั้งใจซื้อรถยนตรุนประหยัดและ อายุที่แตกตางกันกอใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อแตกตางกัน
ไปดวย  
 3. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรทางดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความ
ตั้งใจซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากทุกระดับ
การศึกษามีโอกาสในการซื้อ,มีการเขาถึงขอมูลและมีคานิยมในกลุมสังคมหรือกระแสที่เกิดข้ึนในทุก
ระดับชั้นและองคประกอบดานความรู ความเขาใจและการเรียนรูที่เทาเทียมกัน สงผลใหความรูนั้น
เปนสวนที่ประกอบเปนความเชื่อของบุคคลที่เก่ียวกับสิ่งตางๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบหรือไมชอบ โดย
สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540) ไดกลาววา นอกจากนี้ทัศนคติเกิดข้ึนจากการ
เรียนรู จากแหลงทัศนคติ (Source of attitude) ตางๆที่มีอยูมากมาย และระดับการศึกษาทําให
บุคคลสามารถคิดเก่ียวกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดไดอยางเปนเหตุเปนผล ซึ่งปจจัยที่ทําใหทัศนคติคงเสนคงวา 
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(Factor affecting attitude stability) ที่สําคัญคือ ผูบริโภคตองมีความคิดที่เปนเหตุเปนผล จะ
สามารถสรางความมั่นคงของทัศนคติไดดีย่ิงข้ึน  
 4. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรที่มีอาชีพแตกตางกันมีความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  เพราะในกลุมงานแตละสายอาชีพมี
ความแตกตางกันในความชอบและมีสังคมการติดตอที่แตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวาอาชีพธุรกิจ
สวนตัวมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนมากที่สุดเนื่องจากคนที่ประกอบธุรกิจสวนตัวจะมีเวลาวางหรือ
เวลาที่เปนสวนตัวมากกวาคนที่ประกอบอาชีพอ่ืน ดังนั้นผูบริโภคกลุมนี้จึงมีโอกาสที่จะเขาถึงสื่อ
ออนไลนไดมากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปทิตตา โอภาสพงษ (2553) ที่
พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอระดับความตั้งใจซื้อรถยนตรุนประหยัด และสงผลตอความ
ตองการใชผลิตภัณฑแตกตางกัน โดยจะเลือกซื้อใหเหมาะสมกับอาชีพของตนเองและมีความ
คาดหวังในตัวสินคาแตกตางกันไป  
 5. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรทางดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูที่มีรายไดเฉลีย่ 
40,001 บาทข้ึนไปมีความตั้งใจในการซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด เนื่องจากผูที่มีรายไดเฉลี่ยที่สูง จะ
มีกําลังในการซื้อสินคาที่มากกวา และมีการตัดสินใจซื้อที่งายกวาผูที่มีรายไดนอย สงผลทําให
ผูบริโภคกลุมนี้มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนมากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
พลัฏฐ เกริกไกวัลธ (2556) ไดทําการศึกษาทัศนคติและการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานะภาพและรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเทอรเน็ตแตกตางกันผูที่มีรายไดที่มากมีความ
กลาที่จะใชจายและยอมรับความเสี่ยงที่อาจจะไมไดรับสินคาตามที่ตองการหรืออาจสูญเงินเปลาการ
จากซื้อสินคาผานอินเตอรเน็ตและมีกําลังซื้อมากพอที่จะใชชีวิตประจําวันอยางไมขัดสน รวมถึง
ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ 
 6. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลการวิจัยพบวาสถานภาพ
โสด/หมาย/หยาราง มีความตั้งใจในการซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มีอิสระ
และไมมีภาระในการเลี้ยงดูครอบครัว และมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง จึงสงผลทําให
ผูบริโภคกลุมนี้มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนมากกวาผูบริโภคกลุมอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
พลัฏฐ เกริกไกวัลธ (2556) ไดทําการศึกษาทัศนคติและการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช
อปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานะภาพ และรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผาทางอินเทอรเน็ตแตกตางกัน ผูที่มีรายไดที่มากมีความ
กลาที่จะใชจายและยอมรับความเสี่ยงที่อาจจะไมไดรับสินคาตามที่ตองการหรืออาจสูญเงินเปลาการ
จากซื้อสินคาผานอินเตอรเน็ต และมีกําลังซื้อมากพอที่จะใชชีวิตประจําวันอยางไมขัดสน  
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 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคามีความสัมพันธตอตอความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลน 
 1. สวนประสมการตลาดดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับและดานความสะดวกในมุมมองของ
ลูกคามีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา แสดงวาผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาที่มีใหเลือก
หลายชนิด/หลายย่ีหอ และสินคาสามารถหาขอมูลมาเปรียบเทียบความแตกตางและมีการรีวิวของ
ผูบริโภครายอ่ืน  ความสะดวกสบายในการไมตองเสียเวลาเดินทางทําใหชวยประหยัดระยะเวลาใน
การแสวงหาสินคาที่ตองการ ซึ่งอาจเปนสินคาเฉพาะกลุมหรือสินคาที่หายาก หรือสินคาที่ตองสั่งซื้อ
จากตางประเทศ ซึ่งจะทําใหความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ทัณฑิมา เชื้อเขียว (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผาน
ระบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยที่มีผลตอการใช
อินเทอรเน็ตเลือกซื้อสินคาและบริการสูงสุดในแตละดาน ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
สินคาในเรื่องของคุณภาพของสินคาและบริการเปนอันดับแรก ถารานคาไหนที่ลูกคาใหความ
ไววางใจแลวก็จะเกิดการซื้อซ้ําซึ่งหมายถึงวาความสะดวกที่ลูกคาจะไดรับจะมีมากข้ึนเพราะชองทาง
ในการติดตอสื่อสารงายและรวดเร็ว  
 2. สวนประสมการตลาดดานตนทุนและดานการติดตอสื่อสารในมุมมองของลูกคามี
ความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง แสดงวาผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องราคาที่มี
ใหเลือกหลากหลายและสามารถเลือกซื้อสินคาไดในราคาที่พอใจและอาจไดสินคาที่ดีในราคา
ยอมเยาวกวาทองตลาด การที่ใหผูบริโภคมีการรวมสนุกในกิจกรรมตางๆหรือการอัพเดทขอมูล
ขาวสารหรือกิจกรรมของรานคาสม่ําเสมอ รวมถึงมีการใหผูบริโภคใหคะแนนและแสดงความคิดเห็น
และความพึงพอใจตอบริการของรานคาจะทําใหความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนเพ่ิมข้ึนในระดับปาน
กลาง ซึ่งสอดคลองกับทวีวรรณ  นอยน้ําคํา (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
คนไทยในการซื้อสินคาและบริการทางการพาณิชยอิเลคโทนิกส พบวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในเรื่องของราคา มีความสัมพันธกับการซื้อสินคาและบริการที่ซื้อสินคาผานเครือขาย
อินเตอรเน็ต และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภาพรรณ ชัยทวีพุฒิกุล (2555) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซื้อบนเว็ปไซต ENSOCO ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา การโฆษณา การสงเสริมการขาย ประชาสัมพันธ จัดกิจกรรมทางการตลาด 
มีความสัมพันธในดานการสั่งซื้อสินคาและดานความถี่ในการสั่งซิ้อสินคาบนเว็ปไซต 
 สมมติฐานที ่3 อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาออนไลน 
 1.  อิทธิพลทางสังคมดานการชักจูงใจ การคลอยตาม และการยอมทําตาม มีความสัมพันธ
กับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง แสดงวาหากผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยที่สงผลตอการชักจูงใจ เชน
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รูปรางหนาตาความนาเชื่อถือและการนําเสนอของผูชักจูง กลุมคนที่มีอิทธิพลทําใหเกิดความคลอย
ตามเชนกลุมเพ่ือน กลุมดารา กลุมครอบครัว  และกลุมคนที่มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคพรอมจะยอมทาํ
ตาม เชนกลุมเพ่ือน กลุมครอบครัว  ก็จะสงผลทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนเพ่ิมข้ึน
ในระดับปานกลาง เนื่องจาก ผูบริโภคสวนใหญตางตองการ การยอมรับจากสังคมหรือรูสึกวาเปน
สวนใดสวนหนึ่งของสังคม  ดังนั้นบุคคลสวนใหญจึงเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเองใหเขากับมาตรฐาน
ทางสังคมซึ่งเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป หรือจากบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือมีอิทธิพลตอคนในสังคม เมื่อ
กระแสของการซื้อสินคาออนไลนผานอินเทอรเนตเปนที่นิยมจากบุคคลที่มีชื่อเสียง พฤติกรรมนี้จึง
เปนสิ่งที่ไดรับถายทอดตอกันภายในสังคม ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีและแนวคิดของ ณัฐสพันธ 
เผาพันธุ (2552) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของผูใชอินเทอรเน็ตที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาผานออนไลน” 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทราบถึงความตั้งใจของผูบริโภคตอการใชอินเทอรเน็ตในการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสามปจจัยประกอบดวย ทัศนคติตอการซื้อสินคาออนไลน 
การคลอยตามกลุมอางอิง และความนาเชื่อถือของเว็บไซต มีผลกระทบเชิงบวกตอความตั้งใจในการ
ซื้อสินคาออนไลนอยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองตามทฤษฏีของฟชเบน และเอเซน (Fishbein; & 
Ajzen. 1975: 1977) และแนวคิดของเดวิส (Davis. 1989)  ดังนั้นธุรกิจที่ดําเนินรูปแบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส จะตองใหความสนใจในทั้งสามปจจัยนี้เปนสําคัญในการพัฒนาธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสใหสนองตอบความตองการของผูใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาและบริการ 
 2.  อิทธิพลทางสังคมดานการเชื่อฟง มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา แสดงวาหาก
ผูบริโภคใหความสําคัญกับกลุมคนที่มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคพรอมจะเชื่อฟง เชนกลุมเพ่ือน กลุม
ครอบครัว ก็จะสงผลทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา เนื่องจากเปน
กลุมที่มีอํานาจเหนือกวาผูบริโภคในดานความสัมพันธเพราะเปนกลุมที่ผูบริโภคมีความใกลชิดและ
หวังดีตอผูบริโภค จึงทําใหผูบริโภคเชื่อฟง เพ่ือทําใหผูบริโภครูสึกไดรับการยอมรับและรูสึกวาเปน
สวนใดสวนหนึ่งของสังคม ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ ทิพยวัลย สุทิน (2551) กลาววาการเชื่อฟง
เปนพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากการที่บุคคลยอมทําตามคําสั่งของผูที่มีอํานาจเหนือกวา โดยทั่วไปผูที่
ออกคําสั่งตองสามารถหาวิธีที่ทําใหคําสั่งที่วานั้นบังเกิดผลในทางปฏิบัติใหได 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดรับจากการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ”ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบ
ออนไลน” ทําใหทราบถึงความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา
มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน ผูวิจัยมีขอเสนอดังนี้ 
 1. ลักษณะดานประชากรศาสตร 
  จากการศึกษาพบวากลุมเปาหมายเปนเพศหญิง มีอายุ 24- 27 ป ประกอบอาชีพธุรกิจ
สวนตัว มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป และมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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เนื่องจากเปนผูบริโภคที่มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด ซึ่งจะเห็นวาผูประกอบการควรให
ความสําคัญกับผูบริโภคกลุมนี้เนื่องจากเปนกลุมที่มีกําลังซื้อและมีความสนใจที่จะเลือกซื้อสินคา
ออนไลน ดังนั้นจึงควรมีการใสใจในเรื่องของคุณภาพสินคาและการบริการโดยการสรางความเชื่อมั่น
ในตัวรานคาออนไลนหาสินคาที่เจาะกลุมผูหญิงวัยทํางานและจะเห็นวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
40,001 บาทข้ึนไป เปนกลุมที่มีความตั้งใจซื้อมากที่สุด และมีกําลังซื้อสินคาออนไลน 
 2. สวนประสมการตลาด 
  ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องดานการติดตอสื่อสารมากที่สุดรองลงมาคือดานตนทุน 
ความสะดวกสบายและดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับตามลําดับ 
  ดานการติดตอสื่อสาร ผูประกอบการควรจัดกิจกรรมใหผูบริโภคไดมีสวนรวมในการ
รวมสนุกในกิจกรรมตางๆ เพ่ือเปนการดึงดูดใหผูบริโภครูจักหรือสนใจในรานคาออนไลนของ
ผูประกอบการ และควรอัพเดทขอมูลขาวสารหรือกิจกรรมของรานคาอยางสม่ําเสมอ ขอ e-mail 
ลูกคาที่เขามารวมเลนกิจกรรมเพ่ือประชาสัมพันธขาวสารใหถึงตัวลูกคาโดยตรง รวมถึงมีการให
ผูบริโภคใหคะแนนแสดงความคิดเห็นและความพึงพอใจตอบริการของรานคา เนื่องจากการโฆษณา 
การสงเสริมการขาย ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนปจจัยที่ผูบริโภคตองการ ซึ่ง
จากการศึกษาครั้งนี้พบวาสวนประสมการตลาดดานการติดตอสื่อสารในมุมมองของลูกคามีอิทธิพล
ตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนอยูในระดับปานกลาง 
   ดานตนทุน ผูประกอบการควรชี้แจงถึงประโยชนของสินคาที่มีราคาสูง คุณลักษณะ
พิเศษ หรือสรรพคุณที่ชัดเจน เพ่ือแสดงถึงคุณภาพของสินคาใหผูบริโภคทราบ และควรเพ่ิม
โปรโมชั่นเชนการลดราคา หรือแถมสินคา หรือจัดชวงสินคาราคาพิเศษ เพ่ือเพ่ิมฐานกลุมลูกคาและ
เพ่ือเปนการกระตุนการซื้อของลูกคา โดยพฤติกรรมของผูบริโภคสวนใหญจะใหความสําคัญกับเรื่อง
ราคาและคุณภาพที่เหมาะสม ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้พบวาสวนประสมการตลาดดานตนทุนใน
มุมมองของลูกคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนอยูในระดับปานกลาง 
  ดานความสะดวก ผูประกอบการควรมีการเปด Pre-Order สินคาที่หายาก หรือสินคา
เฉพาะที่มาจากตางประเทศ เพ่ืออํานวยความสะดวกใหลูกคาไดซื้อสินคาไดงายมากข้ึน เปนการเพ่ิม
ชองทางการขายสินคาไดอีกหนึ่งชองทาง ซึ่งอาจเปนสินคาเฉพาะกลุมหรือสินคาที่หายาก หรือ
สินคาที่ตองสั่งซื้อจากตางประเทศ เนื่องจากลูกคาที่มีความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนตองการความ
สะดวกสบายในการซื้อ ไมตองการเสียเวลาเดินทาง ทําใหชวยประหยัดระยะเวลาในการแสวงหา
สินคาที่ตองการ ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้พบวาสวนประสมการตลาดดานความสะดวกในมุมมองของ
ลูกคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนอยูในระดับต่ํา 
  ดานคุณคาที่ลูกคาจะไดรับ ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับสินคาที่มีใหเลือก
หลายชนิด/หลายย่ีหอ และสินคาสามารถหาขอมูลมาเปรียบเทียบความแตกตาง นอกจากนี้การ
รับประกันทั้งเรื่องของคุณภาพ การบริการหลังการขาย เชนติดตามสินคาที่ตกหลนระหวาง
กระบวนการจัดสง ความรับผิดชอบหากเกิดกรณีสงของผิด เปนสิ่งที่ควรพิจารณาเพ่ิมในสิ่งที่ลูกคา
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จะไดรับจากผูประกอบการในการซื้อสินคาออนไลน รวมถึงควรสรางรีวิวของผูบริโภครายอ่ืน เพ่ือ
สรางความไววางใจตอผูบริโภคมากข้ึนจากการศึกษาครั้งนี้พบวาสวนประสมการตลาดดานคุณคาที่
ลูกคาจะไดรับมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนอยูในระดับต่ํา 
 3. อิทธิพลทางสังคม  
  ผูประกอบการความใหความสําคัญกับอิทธิพลทางสังคมทั้ง 4 ดานและจากผลการวิจัย
ผูประกอบการควรเรียงลําดับตามความสําคัญแตละดานดังนี้ 
  อิทธิพลทางสังคมดานการชักจูงใจ ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการเลือก
หาพรีเซนเตอรที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และมีความรูในตัวสินคาสามารถนําเสนอจุดเดนของ
ผลิตภัณฑใหเปนที่ดึงดูดและเปนที่จดจําของผูบริโภค รวมทั้งมีรูปรางหนาตา อุปนิสัยที่ไมสงผลเสีย
กับภาพลักษณของผลิตภัณฑ เพ่ือสามารถจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนได จาก
การศึกษาครั้งนี้พบวาอิทธิพลทางสังคมดานการชักจูงใจมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคา
ออนไลนอยูในระดับปานกลาง 
  อิทธิพลทางสังคมดานการคลอยตาม ผูประกอบการควรทําโปรโมชั่นเพ่ือสราง
กระแสใหกับกลุมเพ่ือน กลุมดารา กลุมครอบครัว ผานชองทาง Social Media เพ่ือใหผูบริโภครูสึก
วาเปนสินคาที่นาสนใจจนเกิดความรูสึกคลอยตาม อยากใชสินคา ตามกลุมที่ผูบริโภคใหความสนใจ 
จากการศึกษาครั้งนี้พบวาอิทธิพลทางสังคมดานการคลอยตามมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ
สินคาออนไลนอยูในระดับปานกลาง 
  อิทธิพลทางสังคมดานการยอมทําตาม ผูประกอบการควรเพ่ิมชองทางในการ
ประชาสัมพันธใหเขาถึงผูบริโภคกลุมตางๆเชนกลุมเพ่ือน กลุมครอบครัว ใหไดรูจักผลิตภัณฑ และ
เกิดการทดลองใช เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ก็จะสงผลใหเกิดการบอกตอแกคนใกลชิดใหซื้อ
ตาม จากการศึกษาครั้งนี้พบวาอิทธิพลทางสังคมดานการยอมทําตามมีความสัมพันธกับความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลนอยูในระดับปานกลาง 
  อิทธิพลทางสังคมดานการเชื่อฟง เชนผูประกอบการมีการจัดโปรโมชั่น ซื้อ 1 ชิ้น
ราคาเต็ม ซื้อชิ้นที่ 2 ลด 50% เพ่ือเปนเงื่อนไขใหเกิดคําสั่งซื้อทั้งสองชิ้น จากการศึกษาครั้งนี้พบวา
อิทธิพลทางสังคมดานการเชื่อฟงมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนอยูในระดับต่ํา 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1. จะเห็นวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป เปนกลุมที่มีความตั้งใจซื้อ
มากที่สุด และมีกําลังซื้อสินคาออนไลน ดังนั้นควรศึกษาความตองการและพฤติกรรมในการซื้อเจาะ
เฉพาะกลุมผูบริโภคดังกลาว  
 2. ควรจะมีการศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เชน เขต
ตางจังหวัด เพ่ือเปรียบเทียบใหทราบถึงขอมูลที่หลากหลายของประชากรในแตละพ้ืนที่ เพ่ือนํามา
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กําหนดกลยุทธทางการตลาด และเปนประโยชนในการวางแผนในดานตางๆของผูประกอบธุรกิจ
มากย่ิงข้ึน 
 3. ควรทําการวิจัยศึกษาอยางตอเนื่องทุกป เนื่องมาจากในปจจุบันสภาวะของตลาดมีการ
แขงขันกันอยางมาก สงผลใหผูบริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการการซื้อไดตลอดเวลา 
และทําใหทราบถึงการปรับปรุง แกไข หรือ เพ่ิมเติม ในดานตางๆ มีผลประสิทธิภาพและประสทิธผิล
หรือไม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน 
 
คําชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอความตั้งใจซื้อสนิคาของ 
 ผูบริโภคผานระบบออนไลน โดยงานวิจัยครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสตูร 
 บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 
 โดยแบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 4 สวนดังนี ้
 ตอนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล  
 ตอนที่ 2 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค  
 ตอนที่ 3 อิทธิพลทางสงัคม 
 ตอนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน  
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ตอนท่ี 1 
ลักษณะสวนบุคคล 

 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงตามความเปนจริงมากที่สุดเพียงขอเดียว 
 
 1. เพศ   
    ชาย  ---    หญิง 
 
 2.  อายุ  
    24 - 27 ป    28 - 31 ป  
    32 - 34 ป  
 
 3.  ระดับการศึกษาสงูสุด   
    ต่ํากวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี  
    สูงกวาปริญญาตรี  
 
 4.  อาชีพ  
    นิสิต / นักศึกษา   พนักงานบริษทัเอกชน  
    รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจสวนตัว  
    พอบาน / แมบาน   อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................................... 
 
 5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    10,001 - 20,000 บาท 
    20,001 - 30,000 บาท 
    30,001 - 40,000 บาท 
    40,001 บาทข้ึนไป 
 
 6.  สถานภาพสมรส    
    โสด 
    สมรส / อยูดวยกัน 
    หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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ตอนท่ี 2 
สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค 

 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชองทีต่รงตามความเปนจริง 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานคุณคาทีลู่กคาจะไดรับ 
1.มีสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด/หลากหลายย่ีหอ 

      

2.สามารถคนหาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของสินคาได      
3. สามารถคนหาขอมูลสินคาจากรีวิวของผูบรโิภครายอ่ืน      
ดานตนทุน 
4. มีราคาใหเลือกหลากหลาย 

     

5. สามารถเลือกซื้อสนิคาในราคาที่พึงพอใจสูงสุด      
6. มีโอกาสไดสินคาที่ดีในราคายอมเยากวาทองตลาด      
ดานความสะดวก 
7. ไมเสียเวลาเดินทาง 

     

8. ชวยประหยัดระยะเวลาในการแสวงหาสินคาทีต่องการ, สินคา
เฉพาะกลุม หรือ สินคาหายาก 

     

9. มีโอกาสสั่งซื้อสินคาจากตางประเทศ      
ดานการติดตอสื่อสาร 
10.มีกิจกรรมใหรวมสนุกหลากหลายโดยสามารถเลือกรวมสนุกได  
    ตามความตองการ 

     

11.สามารถอัพเดทขอมูลขาวสารหรือกิจกรรมของรานคาได 
    ตลอดเวลา      

12.สามารถใหคะแนนหรือแสดงความคิดเห็นและความพึงพอใจ 
    ตอรานคาได      
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ตอนท่ี 3 
อิทธิพลทางสังคมตอการซื้อในระบบออนไลน 

 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมายเครื่องหมาย  ลงในชองทีต่รงตามความเปนจริง 
 

ระดับอิทธิพล 

ผูมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาผานระบบออนไลน 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
1.ทานคิดวาปจจัยตอไปนี้สามารถจูงใจใหทานเกิดความตั้งใจ 
   ซื้อสินคาออนไลนไดในระดับใด 
   1.1 รูปรางหนาตาของผูชักจูง เชน ดารา นักแสดง ผูมชีื่อเสียง  
        หรือพรีเซนเตอร จากสื่อตางๆ 

      

   1.2 ลักษณะความนาเชื่อถือ เชน การแตงตัว กิริยา มารยาท  
        ของดารา นักแสดง ผูมชีื่อเสียง หรือพรีเซนเตอร  

     

   1.3 การนําเสนอ วิธีการพูดของ ดารา นักแสดง ผูมีชื่อเสียง  
        หรือพรีเซนเตอร จากสื่อตางๆเชนคลิปวีดีโอ หรือ สื่อ    
        โทรทัศน 

     

2. ทานคิดวากลุมคนดังตอไปนี้มีอิทธิพลทําใหทานเกิดความ   
    คลอยตามในการตั้งใจซื้อสินคาออนไลนในระดับใด 
    2.1 กลุมเพ่ือน 

     

    2.2 กลุมดารา      
    2.3 ครอบครัว      
3. หากทานไดรับการขอรองจากกลุมคนตอไปนีเ้พ่ือใหซือ้สินคา 
    ออนไลน ทานพรอมจะยอมทําตามในระดับใด 
    3.1 กลุมเพ่ือน 

     

    3.2 ครอบครัว      
4. หากทานไดรับคําสัง่จากกลุมตอไปนี้ เพ่ือใหซื้อสนิคาออนไลน  
    ทานพรอมจะเชื่อฟงในระดับใด 
    4.1 กลุมเพ่ือน 

     

    4.2 ครอบครัว      
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ตอนท่ี 4 
ความต้ังใจซื้อสินคาออนไลน 

 
คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชองทีต่รงตามความเปนจริง 
 

ระดับความคิดเห็น 

ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลน 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
1. หากทานตองการซื้อสินคาทานจะเลือกซื้อสินคาออนไลนเทานั้น       
2. กอนหนาที่ทานจะซื้อสินคาออนไลนทานมีการวางแผน 

ลวงหนาเสมอ      

3. จากการพิจารณาทางเลือกตางๆในการซื้อสนิคาทานมีความ 
ตั้งใจที่จะซื้อสินคาออนไลนเทานั้น      

4. เมื่อพิจารณาความเสี่ยงของการซื้อสินคาออนไลนทานยังคงที ่
จะซื้อสินคาออนไลนตอไป 

     

5. ในอนาคตทานมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาออนไลนตลอดไป      
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. รองศาสตราจารยสุพาดา  สริิกุตตา หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ  

คณะสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 
   
2. อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสทุธิกุล อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  

คณะสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ  
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวเภตรา แพพิมพารตัน 
วันเดือนปเกิด     03 กรกฎาคม 2526 
สถานทีเ่กิด     จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน    45/32 หมูบานดีเค ถนนกาญจนาภิเษก แขวงบางบอน 
     เขตบางบอน กรุงเทพฯ 10150 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   -    พิธีกรรายการ The Terminal ททบ.5 

- Marketing & Sale Director บริษัท ลิตเติ้ล วิง ดีไซน 
จํากัด 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน    59/17 ซอยติวานนท 23 ถนนติวานนท ตําบลบางกะสอ 
     จังหวัดนนทบุรี 10110 
      
ประวัติการศึกษา 
            พ.ศ. 2550    มนุษยศาสตรบัณฑติ (การทองเที่ยวและการโรงแรม) 
               จาก  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
            พ.ศ. 2558    บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ (สาขาวิชาการตลาด) 
     จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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