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 การวิจัยคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด  รวมถึงปจจัย
ทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกลุมตัวอยาง 400 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก คาความถี่ คา
รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ F-test แบบ One-Way Analysis of Variance และ
สถิติ Regression Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหู  
 ผลการวิจัย พบวาผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ และมีรายไดตอเดือน 15,001 บาทขึ้นไป มี
ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 
รวมถึงดานกลุมอางอิงอยูในระดับดี นอกจากน้ีพบวาผูบริโภคสวนใหญซื้อเสื้อผาผูหญิง ในการซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนผูบริโภคมีความถี่เฉลี่ย 4 คร้ังตอ 6 เดือน มี
ปริมาณการซื้อเฉลี่ยเทากับ 10 ชิ้นตอครั้ง มีคาใชจายในการซื้อเฉลี่ยตอคร้ังเทากับ 2,002 บาท 
ทั้งน้ี เหตุผลสําคัญในการซ้ือครั้งตอไป เน่ืองจากราคาคุมคา  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  
 สมมติฐานขอ 1 อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกตาง มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ทั้งในดานความถี่ ปริมาณในการซื้อและคาใชจายใน
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน สวนรายไดที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ในดานความถี่และคาใชจาย
ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนเทาน้ัน  
 สมมติฐานขอที่ 2 พบวาตัวแปรของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด อันไดแก ปจจัยดานความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยดานความคุมคาของราคา ปจจัยดานการขนสงของชองทางการจัด
จําหนายและปจจัยดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาดสงผลเชิงบวกตอพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน สวน
ปจจัยดานประโยชนของผลิตภัณฑและปจจัยดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑสงผล
เชิงลบตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด



 

ออนไลน ปจจัยดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ ปจจัยดานความเหมาะสมของราคาสงผล
เชิงบวกตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน สวนปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑและปจจัยดานการสงเสริมการขายของการสงเสริม
การตลาดสงผลเชิงลบตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ปจจัยดานความคุมคาของราคาสงผลเชิงบวกตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน สวนปจจัยดานนวัตกรรมของเว็บไซดของ
ผลิตภัณฑสงผลเชิงลบตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลน 
 สมมติฐานขอที่ 3 พบวาตัวแปรของปจจัยกลุมอางอิง ซึ่งเปนคนในเครือขายออนไลน ไมมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย 
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่และคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน แตมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน 
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 This research aims to study marketing mix factors such as product, price, 
distribution channel, marketing promotion including social factors of reference group 
affecting buying behavior on China’s finished clothes from website of Thai femeal 
consumers in Bangkok Metropolis.  Sample size is 400 people.  Questionnaire is the tool for 
data collection. Statistics for data analysis is frequency, percentage, mean, standard 
deviation, F-test, one-way analysis of varience, and multiple regression analysis.   
 Research results are as follows: Most consumers are between 31 and 40 years 
old, holding Bachelor’s Degree, working for their own business/freelance and earning 
monthly income more than Baht 15,001.  Consumers have opinion toward product, price, 
distribution channel and marketing promotion including reference group at the good levels.  
Consumers’ buying behaviors on China’s female finished clothes on website are as follows: 
average buying frequency is four times in six months; average buying quanity is 10 peices 
per time; avearge buying expense is Baht 2,002 per time; and reason for repeat buying is 
price worthiness. 
 Results of hypothese testing are as follows:  
 Hypothesis 1: The difference in age, education level, and career influences buying 
behavior on China’s finished clothes from website in category of buying frequency, buying 
quantity, and buying expense of China’s finished clothes from website.  The difference in 
income influences buying behavior on China’s finished clothes from website in category of 
buying frequency and buying expense of China’s finished clothes from website. 
 Hypothesis 2: The variables of maketing mix factors in product, price, distribution 
channel, and marketing promotion such as product varity factor, price worthiness factor, 
logistic factor of distribution channel, and sales promotion factor of marketing promotion 
influence positively on Thai female consumers’ buying behavior on China’s finished clothes 
from website in Bangkok Metropolis in category of buying frequency on China’s finished 
cloths from website.  The product benefit factor and security of website factor influence 
negatively on Thai female consumers’ buying behavior on China’s finished clothes from 
website in Bangkok Metropolis in category of buying frequency on China’s finished cloths 
from website.  Design of product website factor and the proper of price factor influence 



 

positively on Thai female consumers’ buying behavior on China’s finished clothes from 
website in Bangkok Metropolis in category of buying quantity of China’s finished clothes 
from website.  Product quality factor and sales promotion factor of marketing promotion 
influence negatively on Thai female consumers’ buying behavior on China’s finished clothes 
from website in Bangkok Metropolis in category of buying quantity of China’s finished 
clothes from website.  Price worthiness factor influence positively on Thai female 
consumers’ buying behavior on China’s finished clothes from website of in Bangkok 
Metropolis in category of buying expense on China’s finished clothes from website.  
Website innovation factor of product influence negatively on Thai female consumers’ buying 
behavior on China’s finished clothes from website in Bangkok Metropolis in category of 
buying expense on China’s finished clothes from website. 
 Hypothesis 3: Variable factors of reference group who is member of online network 
do not influence on Thai female consumers’ buying behavior on China’s finished clothes 
from website in Bangkok Metropolis in category of buying frequency and buying expense on 
China’s finished clothes from website.  On the other hand, they influence on Thai female 
consumers’ buying behavior on China’s finished clothes from website in Bangkok Metropolis 
in category of buying quantity on China’s finished clothes from website. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้สําเร็จไดดวยความเมตตากรุณาจากคณาจารยทุกทาน ขาพเจา
ขอขอบคุณ อาจารย ดร.ล่ําสัน เลิศกูลประหยัด อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธและขอขอบคุณอาจารย 
ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน และอาจารยสิฏฐากร ชูทรัพย กรรมการสอบสารนิพนธ ที่กรุณาใหคําแนะ
นาในการศึกษาคนควาและแนวทางแกไขปรับปรุงงานวิจัยในครั้งนี้ 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และเพื่อนรวมงาน ที่ไดใหทุกๆ สิ่งทุกๆอยาง โดยเฉพาะอยาง
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ความกาวหนาทางเทคโนโลยีไดเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว เครือขายอินเตอรเน็ต
กลายเปนเคร่ืองมือที่นํามาใชติดตอสอสารกันและมีผูคนใชงานอยางแพรหลาย ปจจุบันอินเตอรเน็ต
ไมใชเพียงการมีคอมพิวเตอรไวติดตอเชื่อมโยงกัน แตหมายถึงการเกิดขึ้นของกิจกรรมและธุรกรรม
ตางๆ ทางอินเตอรเน็ตดวย (Garton; et al. 1997) ผูคนทั่วโลกตางใชอินเตอรเน็ตมาเปนเคร่ืองมือ
ในการดําเนินกิจกรรม เพ่ือใหเกิดความสะดวก รวดเร็ว มีการตีพิมพขอมูลทางสถิติเร่ืองภาพรวม
และแนวโนมการซ้ือขายสินคาผานอินเตอรเน็ตของคนทั้งโลก พบวานักชอปมากกวา 875 ลานคน 
ไดเคยชอปปงผานระบบอินเตอรเน็ต (Nielsen.  2553)  
 รวมถึงประเทศไทย มีขอมูลที่กลาวถึงแนวโนมจํานวนผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทยที่
เพ่ิมขึ้นในอัตราที่สูงอยางตอเนื่อง จํานวนคนไทยที่เคยซื้อสินคาผานอินเตอรเน็ตในป 2552 มีอยู 
47.8% ในขณะที่ป 2553 เพ่ิมขึ้นมาที่ 57.2% หรือเพ่ิมขึ้นมาถึง 9.4% (NECTEC: 2554) ขอมูล
ลาสุดของจํานวนคนไทยที่ซื้อสินคาออนไลนมีทั้งสิ้น 2.5 ลานคน มียอดใชจายเฉลี่ยตอคน 13,181 
บาท โดย 71% ของการซื้อสินคาผานระบบออนไลนมาจากกลุมผูมีรายไดปานกลาง (ผูจัดการ
ออนไลน: วันที่ 18 กรกฎาคม 2554) ขอมูลและแนวโนมดังกลาวสะทอนใหเห็นวาคนไทยมีการใช
งานเว็บไซตในการทําธุรกรรมการซื้อขายมากขึ้น การสินคาทางอินเตอรเน็ตเปนอีกหนึ่งทางเลือกใน
การอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ทั้งในดานของผูประกอบการยังสามารถนําสินคามาจําหนาย
ไดหลากหลายประเภท ชนิด รุนของสินคา ไมจํากัดพ้ืนที่และไมจํากัดในเรื่องของขอมูลขาวสารอีก
ดวย (China Internet Network Information Center: 2554) 
 และคงปฎิเสธไมไดวาทุกวันน้ีการบริโภคของคนทั้งโลกทั้งทางตรงและทางออมมีความ
เชื่อมโยงมาจากประเทศจีนอยางแนบแนน หากมองในแงของผูบริโภครายสุดทาย จะเห็นไดวาภาค
คาปลีกของประเทศจีนก็กําลังคุกคืบเขาครอบครองตลาดนี้ (กรุงเทพธุรกิจ: วันที่ 21 ธันวาคม 2554) 
ในประเทศไทยก็เชนกัน ยอดคาปลีกของจีนเติบโตดวยเลขสองหลักตั้งแตป 2547 เปนตนมา มี
ขอมูลวา ประเทศไทยจะมีการบริโภคสินคาจากประเทศจีนเพ่ิมขึ้นเทาทวีคูณ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย: 
2552) การบริโภคนี้รวมไปถึงการบริโภคในตลาด E-Commerce เชนกัน มีการอางอิงวาเว็บไซด
ออนไลนจากประเทศจีนเขามามีบทบาทในการปอนสินคาเขาสูระบบการบริโภคของประเทศไทยใน
อัตราที่สูงขึ้น (Research; & BDA analysis.  2555) สินคาสวนใหญที่ชาวไทยนิยมซ้ือจากเว็บไซด
ออนไลนของประเทศจีนสามอันดับแรก ไดแก สินคาประเภท Apparel หรือเส้ือผา เคร่ืองแตงกาย 
จํานวน 16% รองลงมาเปนสินคาประเภท Handset หรือโทรศัพท 10.8% และ สินคา Cosmetic 
และสินคา Basic daily items มียอดขายของแตละประเภทเทากับ 5.6% (Research; & BDA 
analysis.  2554)  
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จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวาเว็บไซด E-Commerce ออนไลนจากประเทศจีนมีแนวโนม
ที่จะเติบโตข้ึนไปในประเทศไทย ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวา ปจจัยใดบางที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพ่ือสามารถนําขอมูล และผลการศึกษามาเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจ
หรือผูที่สนใจทําธุรกิจการขายเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนในประเทศไทยทราบถึงสิ่งกระตุนที่
กอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน  
 

ความมุงหมายการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร  
 3.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย  
 1.  เพ่ือนําฐานขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางวางแผนการตลาดสําหรับบริษัทที่
ประกอบธุรกิจการขายเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนในประเทศไทย  
 2.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาความรูในดานการตลาดของธุรกิจ
การขายเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนในประเทศไทย  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจะมุงเนนศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและ
ปจจัยทางดานสังคมที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อและเคยซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ในกรุงเทพมหานคร 
 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
โดยการใชสูตรการหาคาตัวอยางจากสัดสวนประชากรแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา        
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วานิชยบัญชา. 2544: 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความคลาดเคลื่อนที่ 5% ดังน้ันจึงไดจํานวน
กลุมตัวอยาง 385 คน โดยจะมีการเพิ่มกลุมตัวอยางไวประมาณ 5% คือ 15 คน ดังน้ันรวมขนาด
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ีคือ 400 คน 
  

 วิธีการสุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมเก็บตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยผูวิจัยจะทําการสุมตัวอยางใหครบตามจํานวนแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
  1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร 
   1.1.1  อายุ 
     1.1.1.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
     1.1.1.2  21 - 30 ป  
     1.1.1.3  31 - 40 ป 
     1.1.1.4  41 – 50 ป  
     1.1.1.5  สูงกวาหรือเทากับ 51 ปขึ้นไป 
   1.1.2  ระดับการศึกษาสูงสุด 
     1.1.2.1  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
     1.1.2.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
     1.1.2.3  อนุปริญญา / ปวส. 
     1.1.2.4  ปริญญาตรี 
     1.1.2.5  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.3  อาชีพ 
     1.1.3.1  นักเรียน / นักศึกษา 
     1.1.3.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     1.1.3.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.3.4  ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
     1.1.3.5  พอบาน/ แมบาน 
   1.1.4  รายไดตอเดือน 
     1.1.4.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
     1.1.4.2  5,001 – 10,000 บาท 
     1.1.4.3  10,001 – 15,000 บาท 
     1.1.4.4  มากกวาหรือเทากับ 15,001 บาทขึ้นไป 
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  1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
   1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2  ดานราคา 
   1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4  ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
  1.3  ปจจัยทางดานสังคม  คือ  กลุมอางอิง 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
  2.1  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร 
   2.1.1  สินคาที่ซื้อ 
   2.1.2  ความถี่ในการซ้ือ 
   2.1.3  ปริมาณในการซื้อ 
   2.1.4  คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
   2.1.5  เหตุผลสําคัญในการซ้ือ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง กระบวนการแลกเปลี่ยนทางธุรกิจผานระบบออนไลน 
โดยมักมีกระบวนการ ดังน้ี ขั้นตอนที่ 1 ลูกคาเลือกรายการสินคาของผูขาย ขั้นตอนที่ 2 ลูกคาสง
คําส่ังซ้ือใหผูขาย ขั้นตอนที่ 3 ลูกคาชําระเงินตามชองทางที่กําหนดใหแกผูขาย ขั้นตอนที่ 4 ลูกคา
รอรับสินคาจากผูขาย     
 2.  ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคเพศหญิงไทยที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครที่ซื้อและเคย
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน  
 3.  เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน หมายถึง เส้ือผาที่มีการผลิตมากกวา 1 ขนาดขึ้นไป 
ตามขนาดมาตรฐานเพื่อใหผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือขนาดที่ใกลเคียงกับรูปรางของตนเองไปสวมใส
ไดทันที ในงานวิจัยนี้จะกลาวถึงเสื้อผาสําเร็จรูปทุกประเภทของประเทศจีน  
 4.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่เก่ียวของกับ
ความตองการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภค แบงออกเปน 4 
ดาน ดังนี้  
  4.1  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน โดยพิจารณาถึงประโยชน คุณภาพ ความหลากหลาย การ
ออกแบบของเว็บไซด นวัตกรรมและความปลอดภัย 
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  4.2  ดานราคา หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน โดยพิจารณาถึงราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได คุมคาและความ
เหมาะสมกับคุณภาพ  
  4.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน โดยพิจารณาถึง ความสะดวกในการเลือกซื้อ
เปนที่พอใจของผูบริโภคและการขนสงเปนที่พอใจของผูบริโภค 
  4.4  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน โดยพิจารณาถึงการสงเสริมการขาย โดยการให
สวนลด การโฆษณาและการใหบริการโดยตรงจากพนักงาน 
 5.  ปจจัยทางดานสังคม หมายถึง อิทธิพลตอบุคคลจากการแนะนําจากของคนในชุมชน
ออนไลน เว็บไซตที่มีการพูดคุยอยางสาธารณะ และเครือขายออนไลน  
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัย “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวความคิดในการ
วิจัย ไดดังนี้ 
 

              ตัวแปรอิสระ                                  ตัวแปรตาม 
          (Independent Variable)                 (Dependent Variable)     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคิด 

ปจจัยทางดานสังคม 
                กลุมอางอิง 

พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซด

ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย 
ในกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมทางการตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย 
ในกรุงเทพมหานคร 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 3.  ปจจัยทางดานสังคม ในที่นี้ คือ กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ”ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน  ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดคนควาเอกสารและ
งานวิจัยที่เก่ียวของดังตอไปน้ี  
 1.  แนวคิดและทฤษฏีดานประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดและทฤษฏีดานสวนประสมทางการตลาด  
 3.  แนวคิดและทฤษฏีดานปจจัยสังคมของกลุมอางอิง 
 4.  แนวคิดและทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค 
 5.  แนวคิดเก่ียวกับพาณิชยอิเลคทรอนิค  
 6.  แนวความคิดเก่ียวกับการตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 7.  ประวัติความเปนมาและรายละเอียดเก่ียวกับ www.Taobao.com 
 8.  เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดมีผูใหความหมายดังน้ี 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) ไดใหความหมายวาลักษณะทางประชากรศาสตร 
(Demographic) หมายถึงลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาด 
เปาหมาย 
 โทมัสเอสโรเบิรต โจนสไซลินสกี และสกอตตวอรด. (สุภาภรณ พลนิกร. 2548: 28; อางอิง
จาก Thomas S. Robertson, Joan Zielinski ;& Scott Ward. 1984) ไดใหความหมายวาลักษณะ
ทางประชากรศาสตร (Demographic) หมายถึงลักษณะทางสถิติที่สําคัญและสามารถวัดไดของ
ประชาชน เปนตัวแปรที่สําคัญที่สุดในการแบงสวนตลาด และหาไดงาย ซึ่งประกอบดวย อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว สถานภาพสมรส รายได อาชีพ การศึกษาโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) ความจําเปน (Needs) และความสนใจในสินคาหลายชนิดแปรผันตามอายุ 
เชน เด็กที่ตองการของเลน วัยรุนตองการเสื้อผาและของใชที่ทําใหตนเองเปนที่ยอมรับ หรือคนอายุ
มากมักจะมีความกลาเส่ียงนอยลง โดยมีการแบงชวงอายุเปน 6 กลุม (Harper W. Boyd, Jr., 
Orville C Walker, Jr.; & Jean-Claude Larreche, Marketing Management: A Strategic 
Approach with a Global Orientation, 1998) ดังนี้ 
  1.1  วัยกอนเขาเรียน (Pre-school) 
  1.2  เด็กในวัยเรียน (School-age Children) 
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  1.3  วัยรุน (Teens) 
  1.4  ผูใหญอายุนอย (Young Adults อายุ 25-39 ป) 
  1.5  วัยกลางคน (Middle-age อายุ 40-64 ป) 
  1.6  ผูสูงอายุ (Older Adult อายุ 65 ปขึ้นไป) 
 2.  รายได อาชีพ การศึกษา มีความสัมพันธกันอยางใกลชิด โดยตัวแปรทั้งสามสวนเปนได
ทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม (Independent and Dependent Variable) เชน ผูที่มีอาชีพสูงเปนที่
ยกยองมักจะมีรายไดสูงและการศึกษาสูงดวย 
 ชิฟแมน และการนุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 53-54) แสดงการแบงสวนตลาดตาม
ประชากรศาสตร โดยถือเกณฑตัวแปรทางประชากรศาสตรที่นิยมใชมาก ไดแก อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว อาชีพ รายได 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตาม
ลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตร
จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารไดลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 
 1.  อายุ (Age) การเสนอผูที่อายุแตกตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ หรือเปลี่ยน
พฤติกรรมน้ัน มีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติ และ
เปลี่ยนพฤติกรรมยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดยเจนิส กับไลฟ (Janis; & Rife. 2001) ไดทําการวิจัยและ
สรุปผลวา การชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจคน จะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมี
ความสัมพันธตอขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน มีความแตกตางกัน โดยจะ
พบวาภาษใหมๆแปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 
  กลุมวัยทํางานในปจจุบันมีชวงอายุตั้งแต 20-60 ป มีลักษณะและพฤติกรรมการซ้ือตาม
ครอบครัวและวงจรชีวิต ดังนี้ 
  1.1  คนโสดหนุมสาวที่อยูในวัยทํางาน: ชอบอิสระรายไดนอย ตามแฟชั่น ชอบใชจาย
เพ่ือดูแลหนาตา และสุขภาพ สนใจการทองเท่ียว กีฬา เสื้อผา เคร่ืองสําอาง รถยนต 
  1.2  วัยทํางานที่มีคูสมรส-ยังไมมีบุตร: ฐานะทางการเงินเริ่มดีขึ้น เน่ืองจากวากลุมน้ี
ทํางานทั้งคู และยังมีภาระในการเลี้ยงดูบุตร การใชจายสินคาคงทนถาวร 
  1.3  ครอบครัว-บุตร: ฐานะทางการเงินเริ่มดีขึ้น เน่ืองจากหลักฐานการงานอาชีพม่ันคง 
รายไดมากขึ้น ความจําเปนในการซื้อเคร่ืองใชในบานลดลง การใชจาย อาหาร เส้ือผา ยารักษาโรค 
กีฬา การพักผอนของครอบครัว และการศึกษาบุตร 
  1.4  วัยทํางานครอบครัว-คูสมรสเร่ิมมีอายุ แตยังไมมีบุตร: ฐานะทางการเงินดีขึ้น
เนื่องจากมีรายไดมากขึ้น เงินสะสมมากขึ้น การใชจาย เคร่ืองใชในบานใหมแทนเคร่ืองเกา 
เฟอรนิเจอรใหม สนใจกีฬา การพักผอนและการทองเที่ยวมากขึ้น บางครอบครัวอาจเปลี่ยนที่อยู
ใหม 
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  1.5  วัยทํางานที่มีครอบครัว-คูสมรสสูงอายุและบุตรแยกบานออกไปแลว: ฐานะทาง
การเงินดีมาก เน่ืองจากหมดภาระในการผอนบาน ไมมีภาระในการเลี้ยงดูบุตร การใชจาย ปรับปรุง
บาน ซื้อของฟุมเฟอย หรูหรา สินคาราคาแพง ทองเท่ียว สนุกสนาน ไมสนใจในสินคาใหม 
1.6 หมาย - วัยทํางาน: รายไดยังดีอยู สวนใหญนิยมอพารทเมนท และใชชีวิตแบบคนโสด 
 2.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมาก ที่มีผลตอประสิทธิภาพ 
ของการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และ
มักเปดรับสื่อส่ิงพิมพใหม 
 3.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมบุคคลโดยมี
รายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 ฟลลิป คอสเลอร  (Philip Kotler. 2003: 16) กลาววา สวนประสมการตลาด เปนตัวแปรที่
สามารถควบคุมไดทางการตลาด หมายถึง การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุม 
และใชสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 29) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง องคประกอบที่
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสราง
สวนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 
 กุลวดี คูหะโรจนานนท (2545:16) กลาวสรุปไววา สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่
สามารถควบคุมได และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับ สภาพแวดลอม เพ่ือ
ทําใหกิจการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่ถูกใช
เพ่ือสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุขได 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ, 2541) สรุปวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดที่องคกรจะตองนํามาใชรวมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจ
ของตลาดเป าหมายดวยเครื่องมือตอไปน้ี 
 การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเปนสวนสําคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะ
เลือกใชกลยุทธการตลาดใหตรงกับตลาดเป าหมายไดถูกตองนั้น จะตองสรางสรรคสวนประสมทาง
การตลาดขึ้นมาในอัตราสวนที่พอเหมาะกัน ซึ่งในการกําหนดสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หรือ (4P’s) นั้นประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอเพื่อขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได
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ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล โดยผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได     
(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ: 2541) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมา ซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปของ
เงินตรา (Stanton, Etzel; & Walker. 1994: 650) หรืออาจหมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ที่มี
ความจําเปนตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่
สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็
จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) 
ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา
ผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution Channel) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑและกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภคคนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรมซึ่งเปน
กิจกรรมที่ชวยกระจายสินคา ประกอบดวย (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา
คงคลัง (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) และ (3) การบริการสินคาคงเหลือ (Inventory 
Management) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล เพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือนความ
ทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการ
ซื้อของผูซื้อหรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใช
คน ซึ่งเคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ อาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งตองใช
หลักการเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC.) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวย การโฆษณา
(Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales 
promotion) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations: PR) และการตลาด
ทางตรง (Direct marketing) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546) ซึ่งเรียกวา 4 P’s ดังภาพ 
ประกอบ 2  
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ภาพประกอบ 2 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
 ที่มา: Kotler. (2003).  Marketing Management.  P.16. 
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3. แนวคิดเก่ียวกับปจจัยทางสังคม  
 ความหมายของกลุมอางอิง 
 กลุมอางอิง หมายถึง กลุมบุคคลใดๆ  ซึ่งคานิยม (Values) ปทัสถาน (Norms) ทัศนคติ 
(Attitudes) และความเชื่อ (Beliefs) ของเขา ไดถูกนํามาใชเปนแนวทาง เพ่ือแสดงพฤติกรรมโดยบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง (Mowen; & Minor.1998: 485) 
 ฮอวกินส  เบสท และโคนนีย (Hawkins, Best; & Coney. 1998: 214) ไดใหความหมายไว
วา  หมายถึง  กลุมบุคคลใดๆ  ซึ่งแนวความคิดหรือคานิยมของพวกเขา  กําลังถูกนํามาใชโดยบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง  เพ่ือเปนพ้ืนฐานในการแสดงพฤติกรรมในปจจุบัน  
 เอ็นเจล  แบล็คเวลล  และมีเนียรค (Engel, Blackwell; & Miniard. 1993: 143)  ไดให
ความหมายไววา  หมายถึง  บุคคลหรือกลุมบุคคล  ซึ่งมีอิทธิพลสําคัญตอพฤติกรรมของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง  
 กลุมอางอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมที่ใชเปนแหลงเปรียบเทียบหรือ
อางอิงสําหรับแตละบุคคลในการสรางคานิยมโดยทั่วไปหรือคานิยมที่เฉพาะเจาะจง สรางทัศนคติ
หรือเปนแนวทางสําหรับพฤติกรรม และยังเปนกรอบสําหรับแตละบุคคลในการซื้อสินคาหรือในการ
ตัดสินใจที่เก่ียวของกับการบริโภค (Schiffman; & Kanuk, 2000) 
 กลุมอางอิง  เปนบุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน  โดยการ
ใหบรรทัดฐานหรือมาตรฐานและคานิยมที่จะเปนตัวกําหนดแนวทางที่บุคคลคิดและประพฤติปฏิบัติ 
(Engel; et al. 1995)  
 จากท่ีกลาวมาขางตน  ก็พอจะสรุปความหมายกวางๆ  ไดวา  กลุมอางอิง  กลาวงายๆ  ก็
คือ  กลุมบุคคล  ซึ่งบุคคลอ่ืนยึดถือเปนแนวทางในการแสดงพฤติกรรมของเขา  เนื่องจากกลุม
อางอิง  จะใหบรรทัดฐานทางสังคม  หรือคานิยมบางอยาง  ซึ่งบุคคลอ่ืนสามารถนําไปใชเปน
แนวทางในการแสดงความคิดและแสดงพฤติกรรม  ในสังคมจะมีกลุมตางๆ  มากมายหลายกลุม  
กลุมตางๆ  จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ผูบริโภคอาจใชผลิตภัณฑหรือตรา
ผลิตภัณฑตราใดตราหน่ึงใหสอดคลองกับกลุมอางอิง  เพ่ือแสดงความเปนสมาชิกในกลุมน้ัน  
ผูบริโภคจะเรียนรูจากการสังเกตสมาชิกของกลุมอางอิงวา  เขามีวิธีการแกปญหาการบริโภคของเขา
อยางไร  และจะใชวิธีการแกปญหาและกฎเกณฑตางๆ  ที่ไดจากการสังเกตนั้น  มาใชเพ่ือเปน
แบบอยางของตนเองดวย 
 กลุมอางอิงที่จะใชในการตัดสินทัศนคติหรือพฤติกรรมน้ัน  มีตั้งแตระดับบุคคล  สมาชิกใน
ครอบครัว  จนถึงชนชั้นทางสังคม  กลุมอาชีพ  กลุมชาติพันธุ  ชุมชน  กลุมอายุ  หรือแมแตใน
ระดับประเทศ  หรือระดับวัฒนธรรม  ซึ่งระดับอิทธิพลของกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมของแตละคน
นั้นขึ้นอยูกับธรรมชาติของแตละบุคคล  ผลิตภัณฑ  และปจจัยทางสังคม  กลุมอางอิงจะสามารถ
เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคไดจะตองสรางใหเกิดการคลอยตามของผูบริโภค  
(Consumer Conformity) (Schiffman; & Kanuk, 2000) ซึ่งไดแก 
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 1. กลุมอางอิงจะตองแจงขอมูลใหบุคคลไดรับรูถึงสินคาหรือตราสินคา 
 2. เปดโอกาสใหเปรียบเทียบความคิดของแตละคนกับแนวความคิดของกลุม 
 3. มีอิทธิพลตอบุคคลในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมที่เปนไปในทางเดียวกับ
กลุม 
 4. เห็นสมควรที่จะใหใชสินคาเดียวกับกลุมอางอิง 
 
 ประเภทของกลุมอางอิง 
 เอ็นเจล แบล็คเวลล และมีเนียรค (Engel, Blackwell; & Miniard. 2006: 738)  ไดจัดแบง
ประเภทของกลุมอางอิงตามลักษณะโครงสรางของกลุม ดังน้ี กลุมปฐมภูมิ (Primary  groups)  เปน
กลุมที่มีการติดตอส่ือสารกันอยางไมเปนทางการ  ซึ่งกลุมน้ีจะเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอความคิดและ
พฤติกรรมของผูบริโภคมากที่สุด  ไดแก ครอบครัว  หรือ  กลุมเพ่ือน 
 1. กลุมทุติยภูมิ (Secondary  groups)  เปนกลุมที่มีการพบปะติดตอกัน  แตไมมีอิทธิพล
พอที่จะกําหนดความคิดหรือพฤติกรรม  เชน  กลุมที่มีการติดตอกันเพื่อการคาหรือธุรกิจ 
 2. กลุมทางการ  (Formal  Group)  คือกลุมที่มีการจัดรูปแบบของกลุมตามบทบาทของ
สมาชิกที่รูจักกันเปนอยางดี  กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมแตกตางกัน  ขึ้นอยูกับแรงจูงใจของแต
ละคนที่จะยอมรับและทําตามมาตรฐานของกลุม 
 3. กลุมที่ไมเปนทางการ (Informal  Group)  คือกลุมที่มีโครงสรางขึ้นอยูกับความสัมพันธ
ระหวางเพ่ือนหรือเพื่อนรวมงาน  จะมีการพบปะสังสรรคกันสูง  และมีความคุนเคยกันมากกวากลุม
ทางการ  โดยกลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมมาก  ถาบุคคลถูกจูงใจโดยการยอมรับของสังคม 
 ฮอรก้ินส และ มารเทอรบรอดส (Hawskins; & Motherbaugh. 1998: 231)  กลาวถึง
ประเภทกลุมอางอิงที่เปนผูใชอินเตอรเน็ต (Internet User) โดยแบงประเภทออกเปน   
 1. ชุมชนออนไลน (Online Communities) เปนชุมชนที่มีการปฏิสัมพันธผานระบบ
อินเตอรเน็ต ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งการปฏิสัมพันธเกิดขึ้นไดหลายรูปแบบ เชน กระดานขาว บล็อค 
การอภิปรายกลุมแบบออนไลน รูปแบบการติดตอส่ือสารแสดงถึงโครงสรางของกลุม โดยสมาชิกที่มี
ประสบการณในการใชอินเตอรเน็ตมากกวาจะเสมือนเปนผูเชี่ยวชาญหรือผูนํา สวนสมาชิกที่เพ่ิงเริ่ม
ใชก็จะเปนผูไดรับคําแนะนําหรือขอมูล ขอบเขตของการติดตอสื่อสารทางอินเตอรเน็ตมีการ
เปลี่ยนแปลงอยางรวมเร็ว สมาชิกจํานวนมากเขามาอานกระทูโดยไมแสดงความคิดเห็น ในขณะที่มี
ผูเขารวมแสดงความคิดเห็นจํานวนหนึ่งเทาน้ัน   
 2. เครือขายทางสังคม (Social Network) เปนเว็ปไซตการบริการที่อนุญาตใหผูเขาชม
สามารถสรางขอมูลสาธารณะในระบบได เชื่อมตอผูใชรายอ่ืนในเครือขายได เขาชมหรือคนหาผูใช
รายอ่ืนๆที่มีอยูในระบบ (Hawskins; & Motherbaugh. 1998: 231) หรือเปนพื้นที่ที่สมาชิกได
แสดงออกและติดตอกับบุคคลอ่ืน เพ่ือแบงปนความคิดเห็น คานิยม ความเชื่อ และความสนใจ
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รวมกัน ถือเปนกลุมอิทธิพลที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคที่ใหญที่สุด (Solomon. 2009: 451) 
รูปแบบเครือขายทางสังคม ไดแก 
  2.1 เครือขายซ้ือขาย (Communities of Transaction) เปนเว็ปไซตที่อํานวยความ
สะดวกดานการซ้ือขายสินคาและบริการ โดยจัดขอมูลใหสัมพันธกับเครือขายสินคา  
  2.2 เครือขายความสนใจและการแบงปนสื่อ (Communities of Interest and Sharing 
Media) เปนเว็ปไซตที่รวมผูที่สนใจในเรื่องเดียวกันเอาไวดวยกัน ซึ่งมีความสัมพันธของบุคคล
มากกวาเครื่อซ้ือขาย โดยผูใชสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ตั้งกระทูถามในสิ่งที่สนใจ เชื่อมโยง
ไปยังหนาเว็ปไซตอ่ืนที่เก่ียวของ และแบงปนสื่อกันได 
    2.3  เครือขายแฟนตาซี (Communities of Fantacy) เปนเว็ปไซตที่สรางสรรคใหผูใช
จินตนาการไดโดยการสรางส่ิงแวดลอม บุคลิกภาพ หรือเรื่องราวใหมๆ บนอินเตอรเน็ต  
  2.4  เครือขายความสัมพันธ (Communities of Relationship) เปนเว็ปไซตที่บุคคลใน
สังคมไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณรวมกัน   
  อิทธิพลของกลุมอางอิงที่มีตอคานิยมและพฤติกรรม ไดแก 
 1. กลุมอางอิงพ้ืนฐาน (Normative reference group) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมหรือคานิยม
โดยทั่วๆ ไปและการพัฒนาพฤติกรรมพ้ืนฐาน เชน กลุมอางอิงของเด็กคือครอบครัวที่จะกําหนด
คานิยมและพฤติกรรมการบริโภคอาหารใหเด็ก 
 2. กลุมอางอิงเปรียบเทียบ (Comparative reference group) กลุมน้ีจะมีบรรทัดฐานของ
กลุมเปนเกณฑในการกําหนดคานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมอยางแคบ อาจจะเปนเพ่ือนบานที่
อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่นาพึงพอใจและมีคุณคาตอการลอกเลียนแบบ   เชน มีวิธีการ
เลือกใชเฟอรนิเจอร  ใชรถที่สามารถใชเปนแหลงอางอิงไดเปนตน (Schiffman & Kanuk, 2000)   
 ในขณะที่ ฮารกิน และคณะ (Hawkins; et al. 1998: 212) ที่ระบุถึงอิทธิพลของกลุมอางอิง
ที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภควาสามารถแบงไดเปน 3 ลักษณะคือ 
 1. อิทธิพลแบบใหขาวสาร (Informative  Influence)  ซึ่งจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคใช
พฤติกรรมหรือทัศนคติของสมาชิกในกลุมอางอิงเพื่อนํามาใชเปนขอมูลที่มีประโยชนในการตัดสินใจ  
โดยคุณสมบัติของกลุมอางอิงตองมีความนาเชื่อถือ 
 2. อิทธิพลแบบการเปรียบเทียบ (Comparative Influence) จะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภค
เปรียบเทียมทัศนคติของตนกับสมาชิก ซึ่งเปนวิธีการหาการสนับสนุนทัศนคติและพฤติกรรมของ
ตนเอง โดยโยงความสัมพันธของตนเขากีบกลุมที่เห็นดวยและแยกตัวจากกลุมที่ตนไมเห็นดวย  
 3. อิทธิพลจากบรรทัดฐาน (Normative  Influence)  หรือจากประโยชนใชสอย (Utilitarian  
Influence)  เกิดขึ้นเม่ือบุคคลทําตามความคาดหวังของกลุมเพ่ือใหไดรับรางวัลหรือความพึงพอใจ
จากการกระทําน้ันและหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ 
 4. อิทธิพลจากการแสดงตัวกับกลุม (Identification Influence) เกิดขึ้นเม่ือบุคคลพาตนเอง
เขาไปอยูภายในคานิยมและบรรทัดฐานของกลุม ซึ่งเปนส่ิงที่ชี้นําพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติโดย
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ที่ไมตองมีการคิดถึงการลงโทษหรือไดรางวัลจากกลุม  เน่ืองจากบุคคลจะยอมรับคานิยมของกลุมมา
เปนของตนเอง ทําใหมีพฤติกรรมในทางที่สอดคลองกับคานิยมของกลุม  นอกจากน้ีกระบวนการน้ี
ยังเปนการยกระดับและเพิ่มพูนภาพพจนของตนเอง  หรืออาจกลาวไดวาเปนอิทธิพลที่ทําใหได
แสดงออกถึงคานิยม (Value  expressive)  
 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)  
 ชิฟแมน และการนุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-3) ไดใหคําจํากัดความวาพฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ใน
สินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2546: 192) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซ้ือและ
การใชสินคา  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 4) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลาน้ัน  
 จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค 
หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ 
และตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปน
ตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาแตละชนิด เพ่ือที่จะจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได  
 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุน
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ 
ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินซ้ือของผูซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) จุดเร่ิมตนของแบบจําลองนี้อยูที่สิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการกอน แลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง ดังนั้นแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory  
 



 16 

 
 
ภาพประกอบ 3  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2546: 198). 
 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
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(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 
สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย  
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ  
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชนการจัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือ  
   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายาม ของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ  
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก  
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ี มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น  
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการซ้ือของผูบริโภค  
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน  
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ที่เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 
ขั้นตอนการรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล และการประเมินผลทางเลือก    
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 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
 

5. แนวคิดเก่ียวกับพาณิชยอิเลคทรอนิค (e-Commerce) 
 ความหมายของการพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
 นภดล กมลวิลาศเสถียร (2545: 5) ไดใหคําจํากัดความไววา พาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
หมายถึง การพาณิชยที่ใชการส่ือสารผานระบบเครือขายอิเล็คทรอนิคสเปนองคประกอบสําคัญใน
กระบวนการตาง ๆ เปนเสมือนการแลกเปลี่ยนขอมูลทางธุรกิจดวย 
 ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส (2543) ไดใหความหมายของพาณิชยอิเลคทรอนิกหรือ 
อีคอมเมิรช คือ การคาขายผานทางเครือขายอินเตอรเนต ซึ่งจะเปลี่ยนวิถีทางการดํารงชีวิตของ   
ทุกคน 
 องคการคาโลก (WTO. 1998) ไดอธิบายวา พาณิชยอิเล็คทรอนิคส คือ การดําเนินธุรกิจ
โดยใชสื่ออิเล็คทรอนิคส 
 สมเกียรติ ตั้งกิจวาณิชย (2542: 6) ไดใหคําจํากัดความไววา พาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
หมายถึง การดําเนินการทางเศรษฐกิจใด ๆ ระหวางบุคคลสองผายขึ้นไปที่กระทําบนเครือขายสื่อ
อิเล็คทรอนิคส ทั้งน้ีการดําเนินการทางเศรษฐกิจดังกลาวอาจรวมถึง การออกแบบการผลิต การ
โฆษณาสินคา การคาทั้งปลีกและสง และการทําธุรกรรมตลอดการชําระเงิน 
 องคกรความรวมมือและพัฒนาการทางเศรษฐกิจ (OECD. 1997) พาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
คือ ธุรกรรมทุกประเภทที่เก่ียวของกับกิจกรรมเชิงพาณิชย ทั้งในระดับองคกรและสวนบุคคลบน
พ้ืนฐานของการประมวลและการสงขอมูลดิจิตอลที่มีทั้งขอความ เสียง และภาพ 
 วารสารทางวิชาการปริทัศน (2552) กลาววา พาณิชยอิเล็คทรอนิคส หมายถึง การทํา
กิจกรรมทางดานการคาการซื้อขายสินคาและบริการ โดยการใชสื่อกลางอิเล็คทรอนิคสเปนตัวกลาง
ในการสงผานขอมูลตาง ๆ ทดแทนการใชเอกสารในรูปแบบของกระดาษทําใหเกิดความสะดวกและ
รวดเร็ว และครอบคลุมพ้ืนที่ในการทําธุรกิจการคาไดมากข้ึนโดยจะดําเนินการผานระบบเครือขาย
อินเตอรเน็ต 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การทําธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส ซึ่งขึ้นอยูกับการประมวล
และการสงขอมูลที่มีขอความ เสียง และภาพ ซึ่งประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส จะรวมถึงการ
ขายสินคาและบริการดวยสื่ออิเล็กทรอนิกส การขนสงผลิตภัณฑที่เปนเนื้อหาขอมูลแบบดิจิทัลใน
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ระบบออนไลน การโอนเงินแบบอิเล็กทรอนิกส การจําหนายหุนทางอิเล็กทรอนิกส การประมูล การ
จัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ การขายตรง การใหบริการหลังการขาย เปนตน 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง เทคโนโลยีที่ใชเปนสื่อกลาง ในการนําเสนอสินคาและ
บริการผานทางจอภาพคอมพิวเตอรไดเปนอยางดี ซึ่งเปรียบไดเหมือนกับรานคาเสมือนจริง โดยที่
ผูบริโภคไมจําเปนตองเดินทางมายังสถานที่จริง เพียงแตเขาสูระบบโดยใชเทคโนโลยีที่ชวย
สนับสนุน เชน อินเทอรเน็ต (กิตติ ภัคดีวัฒนะกุล; และ ทวีศักด์ิ กาญจนสุวรรณ. 2549) 
จากความหมายขางตน สามารถสรุปความหมายของการพาณิชยอิเล็คทรอนิคส ไดวาเปน
กระบวนการดําเนินธุรกิจการคาและบริการผานสื่ออิเล็คทรอนิคส 
 
 ความเปนมาของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนการผสมผสานระหวางเทคโนโลยี อินเทอรเน็ต กับการจําหนาย
สินคาและบริการ โดยการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับตัวสินคา และบริการผานทางอินเทอรเน็ต สูคนทั่ว
โลกภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งสงผลทําใหการดําเนินการซื้อขายสินคาและบริการมี
ประสิทธิภาพมาย่ิงขึ้น และกอใหเกิดรายไดในระยะเวลาอันส้ัน การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเกิดขึ้น
ตั้งแตป พ.ศ. 2503 โดยเร่ิมจากบริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกาไดนําการสงเอกสารทาง
อิเล็กทรอนิกส เรียกวา ระบบ EDI (Electronic Data Interchange) มาชวยในการซื้อขายสินคาและ
บริการระหวางบริษัท นอกจากนี้ สถาบันการเงินและธนาคารตางๆ ไดมีการสรางเครือขาย
คอมพิวเตอรที่เรียกวา EFT (Electronic Fund Transfer) มาใชในการโอนเงินตราระหวางประเทศ 
แตเน่ืองจาก ในเวลาดังกลาวการ 
 
 รูปแบบการใหบริการของพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
 ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส (www.ecommerce.or.th: 2543: ออนไลน) ไดจัด
ประเภทของพาณิชยอิเล็คทรอนิคส ออกเปนประเภทหลัก ๆ ดังตอไปน้ี 
 1.  การดําเนินงานพาณิชยอิเล็คทรอนิคสแบบ B to C (Business to Customer) ไดแก 
การขายปลีก การขายปลีกผานทางเครือขาย ปจจุบันมีการขายสินคาผานทางเวบไซต มีการโฆษณา
สินคาผานทางเวบไซต หรือมีขอมูลที่ใหลูกคาเรียกดูได สามารถสั่งสินคา หรือทําคําส่ังซ้ือผานทาง
เครือขายอินเตอรเน็ต ปจจุบันมีการดําเนินธุรกิจคาปลีกทางอินเตอรเน็ตเปนจํานวนมาก มีราน
คาขายของที่สามารถสั่งซ้ือไดโดยตรง สินคาที่นิยมซ้ือขายทางดานน้ี ไดแก หนังสือ CD VDOเทป
เพลง Software ผลิตภัณฑทางคอมพิวเตอร ของที่ระลึก เปนตน 
 2.  การดําเนินพาณิชยอิเล็คทรอนิคสแบบ B to B (Business to Business) คือ ประเภทที่
ธุรกิจกับธุรกิจติดตอซื้อขายผานทางระบบอินเตอรเน็ต โดยมีการนําไปใชกับธุรกิจ เชน การจัดซ้ือ
ชวยใหจัดซ้ือไดดีขึ้น ทั้งดานราคาและระยะเวลาการสงสินคา การจัดการสินคาคงคลัง การจัดสง
สินคา การจัดการชองทางขายสินคาและการจัดการดานการเงิน 
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 3.  การดําเนินพาณิชยอิเล็คทรอนิคสแบบ B to G (Business to Government) คือ การ 
สรางระบบใหรัฐบาลสามารถติดตอกับธุรกิจผานเครือขายอินเตอรเน็ต 
 4.  การดําเนินพาณิชยอิเล็คทรอนิคสแบบ C to C (Customer to Customer) คือ ผูบริโภค
ทําการซ้ือขายกันเองโดยตรง มีการขายของใชแลว หรือประมูลของที่ผูใชไมตองการ การเปลี่ยน
สินคาระหวางลูกคากันเอง เพ่ือใหกิจกรรมทางดาน C to C เปนไปไดดีขึ้น รูปแบบที่ไดรับความ
นิยม คือ การประมูลออนไลนผานเวบไซต www.eBay.com 
 5.  การดําเนินพาณิชยอิเล็คทรอนิคสแบบ G to C (Government to Customer) หรือเรียก
อีกอยางไดวาเปนงานบริการประชาชน ดําเนินการโดยไมใชวัตถุประสงคเพื่อการคา แตเปนการ
บริการของภาครัฐผานสื่ออิเล็คทรอนิคส ตัวอยางเชน การยื่นแบบภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาผาน 
เวบไซต การตรวจดูผลสอบเขามหาวิทยาลัยทางเวบไซต เปนตน 
 6.  การดําเนินพาณิชยอิเล็คทรอนิคสแบบ G to G (Government to Government) เปน 
งานแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางหนวยงานรัฐบาล เชน การตรวจสอบสิทธิ์รักษาโรค 30 บาทของ
สํานักงานประกันสุขภาพแหงชาติ มีการเชื่อมกับฐานขอมูลทะเบียนราษฏรแบบออนไลนกับ
สํานักงานบริหารการทะเบียน (สนบท.) ในสังกัดกระทรวงมหาดไทย โครงการ EMIS (Economic 
Management Information System) เชื่อมฐานขอมูลของ 4 หนวยงานรัฐบาลไดแก ธนาคารแหง
ประเทศไทย สํานักงบประมาณสํานักงานเศรษฐกิจการคลัง สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ เพ่ือทําใหการวิเคราะหตัวเลขทางเศรษฐกิจเปนไปอยางรวดเร็วและ
แมนยํา ปจจุบันรัฐบาลไทยกําลังสรางมาตรฐานขอมูลสําหรับหนวยงานรัฐบาลในโครงการ GDX 
(Government Data Exchange) ซึ่งจะยิ่งทําใหการแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางหนวยงานรัฐบาล
เปนไปโดยสะดวกมากขึ้น 
 
 องคประกอบของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 องคประกอบของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 4 สวนดวยกันคือ 
 1.  เว็บไซต (Web site) มีหนาเปรียบเสมือนรานคาหรือหองแสดงสินคา ซึ่งจะตองมีการ
วางระบบการจัดการภายในรานอยางมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากจะตองใหบริการแกผูบริโภคตลอด 24 
ชั่วโมง อีกทั้ง จะตองมีความรวดเร็ว และจะตองทํางานไดหลายๆ รูปแบบในเวลาเดียวกัน เพ่ือให
ทันกับความตองการของกลุมเปาหมายทีเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 
 2.  ระบบเครือขายขอมูล (Network data system) ในการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้น
จะตองใชเครือขายอินเทอรเน็ตในการเชื่อมโยงคอมพิวเตอรและอุปกรณประเภทคอมพิวเตอรตางๆ 
เขาดวยกัน ดังนั้น การเลือกใชบริการอินเทอรเน็ต จะตองพิจารณาถึงความเหมาะสมกับปริมาณการ
ใชบริการเว็บไซตของผูบริโภคกลาวคือ ถามีผูบริโภคเขามาใชบริการของเว็บไซตมากก็ตองใช
อินเทอรเน็ตที่มีความเร็วสูง ซึ่งจะสงผลใหคาใชจายของธุรกิจสูงขึ้นตามไปดวย 
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 3.  ระบบสื่อสารขอมูล (Communicate data system) เน่ืองจาก พาณิชยอิเล็กทรอนิกส
จะตองอาศัยระบบเครือขายอินเทอรเน็ตเปนพ้ืนฐานเชื่อมโยงคอมพิวเตอรเขาดวยกัน ซึ่ง
ระบบสื่อสารบนเครือขายอินเทอรเน็ตนั้นจะใชขอตกลงหรือที่เรียกกันวา โพรโทคอล (Protocol) 
 4.  ระบบการชําระเงิน (Payment system) ในการชําระเงินคาสินคาและบริการในระบบ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแบงออกเปนประเภทใหญๆ ดังนี้ 
  4.1  การชําระเงินที่ไมผานระบบอิเล็กทรอนิกส ในทางปฏิบัติ การชําระเงินใหแก ธุรกิจ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบไมผานระบบอิเล็กทรอนิกส มีดังน้ี การโอนเงินเขาบัญชีธนาคาร การสง
ไปรษณียธณาณัติ การสงเช็คทางไปรษณีย ไปรษณียเรียกเก็บเงินปลายทาง การหักบัญชีธนาคาร
โดยตรง 
  4.2  วิธีการชําระเงินผานระบบอิเล็กทรอนิกส การโอนเงินหรือชําระเงินผานระบบ
อิเล็กทรอนิกสเปนสวนประกอบที่สําคัญของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยเฉพาะอยางยิ่งในระบบ 
B2C เน่ืองจาก ชวยเพิ่มความสะดวกรวดเร็วแกผูบริโภค และสรางความม่ันใจแกผูประกอบธุรกิจใน
การรับชําระเงินคาสินคาและบริการ การชําระเงินผานระบบอิเล็กทรอนิกส ในทางปฏิบัติทําไดดังน้ี 
การใชบัตรเครดิต บัตรเดบิต บัตรเงินสดอิเล็กทรอนิกส เช็คอิเล็กทรอนิกส เงินอิเล็กทรอนิกส การ
โอนเงินขามบัญชีผานระบบอิเล็กทรอนิกส การชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ 
 
 ประโยชนของพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
 ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส พบวามีขอมูลที่เปนประโยชนรวมกันของทั้งผูซื้อ ผูขาย 
ผูผลิตอยู 3 ประเด็น คือ 
 1.  ประหยัดคาใชจาย ลดคาใชจายบุคลากรบางสวน ลดขั้นตอนการประกอบธุรกิจ 
ประหยัดคาใชจายในการติดตอแบบเดิม ๆ 
 2.  ไมมีขอจํากัดดานสถานที่ สามารถเขาถึงลูกคาไดทั่วโลก (หมายความวาตองสราง   
เวบไซตใหมีขอมูลเปนภาษาสากลหรือภาษาที่กลุมลูกคาเปาหมายใชมาก ๆ เชน ภาษาจีน เปนตน) 
 3.  ไมมีขอจํากัดดานเวลา สามารถทําการคาได 24 ชั่วโมง 7 วัน ผานระบบอัตโนมัติ 
 
 ประโยชนสําหรับผูซื้อ/ผูบริโภค 
 1.  หาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบเรื่องราคา คุณภาพสินคาและขอมูลอ่ืน ๆ เพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 
 2.  อินเตอรเน็ตมีประโยชนมากในเรื่องน้ี สามารถเขาไปในเว็บบอรดตาง ๆ ในการหา
ขอมูลไดงาย 
 3.  มีรานคาใหเลือกมากขึ้น 
 4.  เพียงแคคียเวิรดลงในเครื่องมือคนหาก็มีสินคาออกมาใหเลือกมากมาย 
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 5.  ไดรับสินคาอยางรวดเร็วในกรณีที่ซื้อสินคาที่จับตองไมได เพราะสามารถไดรับสินคา
ผานทางอินเตอรเน็ตไดเลย 
 6.  สินคาบางอยางสามารถลดพอคาคนกลางได ทําใหไดราคาที่ถูกลงคงไมใชกับทุกสินคา
หรือทุกผูผลิตที่มีความตองการมาทําการขายเองอาจจะไดกับสินคาบางชนิด 
 
 ประโยชนสําหรับผูผลิตและผูขาย 
 1.  ลดความผิดพลาดในการสื่อสาร จากเดิมที่ในการคาตองสงแฟกซ หรือบางทีบอกจด
ทางโทรศัพท รับใบคําส่ังซื้อแลวมาคียเขาระบบ ถาสามารถทําการติดตอกันผานสื่ออิเล็คทรอนิคสสง
ขอมูลกันไดเลยจะชวยลดความผิดพลาดในสวนนี้ไปได 
 2.  ลดเวลาในการผลิตนําเอาเทคโนโลยีมาชวยในการคํานวณเรื่องความตองการวัตถุดิบ 
การทําคําส่ังซื้อวัตถุดิบ 
 3.  เพ่ิมประสิทธิภาพในระบบสํานักงานสวนหลัง 
 4.  เปดตลาดใหม หาคูคา ซัพพลายเออรรายใหม 
 5.  เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการสินคาคงคลัง 
 6.  เพ่ิมความสัมพันธกับคูคาใหดีขึ้น 
 7.  สรางมูลคาเพ่ิมใหกับเวบไซตของบริษัท โดยการสรางขอมูลที่เปนประโยชนตอลูกคา 
การใหบริการหลังการขายใหคําปรึกษาเรื่องผลิตภัณฑ หรือการแกไขเบื้องตนอยางรวดเร็ว 
 
 รูปแบบการคาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส 
 ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็คทรอนิคส (2543: ออนไลน) ไดจําแนกประเภทของพาณิชย
อิเล็คทรอนิคสตามรูปแบบการคา ดังนี้ 
 1.  รายการสินคาออนไลน (Online Catalogue) เปนรานคาบนอินเทอรเน็ตเพ่ือแสดง
รายการสินคาอยางเดียว มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางภาพพจนบริษัท และใหขอมูลเก่ียวกับสินคา
เบื้องตนแกกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูคาสง การสั่งซ้ือมักกระทําผานไปรษณียอิเล็กทรอนิกส หรือ
โทรสาร เพราะรานคามักไมระบุราคาในเวบไซต แตตองการเจรจาตอรองกับลูกคา เม่ือตกลงซื้อขาย
แลวการชําระเงินมักอยูในรูปแบบการคาด้ังเดิม คือ โอนเงินทางธนาคารหรือเปด L/C 
 2.  รานคาปลีก (E-Tailor) แบบจําลองธุรกิจประเภทน้ี มีลักษณะที่รานคาบนอินเทอรเน็ต 
เสนอขายสินคาใหแกผูบริโภคโดยตรง เวบไซตจะระบุราคาสินคาและคาขนสงอยางชัดเจน การ
รับคําสั่งซื้อกระทําโดยระบบอัตโนมัติผานเวบไซต และนิยมรับชําระเงินดวยบัตรเครดิตเพื่อเพ่ิม
ความสะดวกใหกับผูซื้อ 
 3.  การประมูลสินคา (Auction) รานคาอาจไมจําเปนตองมีเวบไซตแตอาศัยเวบไซตประมูล
สินคาที่มีอยูแลวเปนส่ือในการคา โดยยินดีเสียคาบริการสวนหนึ่งใหแกเวบไซต ลักษณะการประมูล
เปนไดทั้งสองทาง คือ ผูขายเสนอขายกอนแลวใหผูซื้อแขงขันกันเสนอราคาซื้อภายในระยะเวลาที่



 23 

กําหนด ผูเสนอราคาสูงสุดเปนผูไดรับสิทธิ์ซื้อสินคาเชนเดียวกับการประมูลปกติ เวบไซตประมูลที่
ใหบริการลักษณะนี้ไดแก eBay.com Amozon.com และอีกรูปแบบหนึ่งที่ใหผูซื้อเปนผูเสนอซ้ือกอน 
แลวใหผูขายแขงขันกันเสนอราคาขายภายในระยะเวลาที่กําหนด ผูเสนอราคาขายต่ําสุดจะไดรับ
สิทธิ์ขายสินคาน้ันกับผูซื้อ การประมูลประเภทหลังน้ีจึงถูกเรียกวา Reverse Auction หรือการ
ประมูลแบบยอนกลับ ตัวอยางเวบไซตไดแก Priceline.com นอกจากนี้กลุมผูซื้อที่เปนกลุมธุรกิจ
ขนาดใหญและมีปริมาณการสั่งซ้ือมาก เชน บริษัทเยนเนอรัลมอเตอร หรือจีอี อาจสรางเวบไซตเพ่ือ
ทําการจัดซ้ือโดยใหผูขายแขงขันกันเสนอราคาขาย อาจเรียกรูปแบบน้ีวา ระบบจัดซ้ืออิเล็กทรอนิกส 
หรือ e-Procurement ก็ได ในประเทศไทยมีเวบไซต Pantavanij.com ซึ่งเปนการรวมการจัดซ้ือของ
กลุมธุรกิจ เชน เจริญโภคภัณฑ ธนาคารกรุงเทพ ฯลฯ เปนตัวอยางของรูปแบบธุรกิจน้ี 
 4.  การประกาศขายสินคา (Web Board) เวบไซตประเภทชุมชนเปนที่นิยมใชแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ต เวบไซตชุมชนหลายแหง เชน Pantip.com Sanook.com จึงมัก
จัดใหมีเวบบอรดเฉพาะสําหรับซ้ือขายสินคาโดยไมคิดคาใชจาย คลายกับลักษณะโฆษณายอยใน
หนังสือพิมพ ซึ่งสวนใหญผูตองการขายมักจะเปนผูลงประกาศขอความนั้น และใหเบอรโทรศัพท
หรือ E-Mail เพ่ือผูซื้อติดตอเน่ืองจากการคาสวนใหญอยูภายในประเทศเมื่อตกลงราคากันเรียบรอย 
ผูขายจะนัดสงมอบสินคาใหแกผูซื้อพรอมรับชําระเงินทันที 
 5.  ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) การสรางเวบไซตของบริษัทเองน้ันแมจะมี
คาใชจายในการสรางไมสูงมากนัก แตตองมีคาใชจายทางการตลาดสูงเพื่อดึงใหลูกคาที่สนใจเขามา
ที่เวบไซตในขณะที่เวบไซตชุมชนที่ผูขายสามารถลงประกาศขายสินคาไดแมจะมีผูเขาชมมากแต
ลักษณะของผูเขาชมมีหลากหลายทําใหโอกาสที่จะพบผูสนใจซื้อสินคามีต่ํา จึงเกิดการตั้งเวบไซต 
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส เพ่ือซื้อขายสินคาเฉพาะเรื่องขึ้นมาเชนเดียวกับตลาดไทที่เปนตลาดกลาง 
สําหรับสินคาเกษตรเวบไซตwww.foodmarketexchange.com เปนตัวอยางของตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสสําหรับการซ้ือขายสินคาเกษตรในประเทศไทย โดยผูขายตองสมัครเปนสมาชิกของ
เวบไซตเหลาน้ีกอนใชบริการ 
 
 ประเภทของสินคาในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 สําหรับประเภทของสินคาที่มีการซ้ือขายในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแบง 
ออกเปน 3 ประเภทดังนี้ 
 1.  สินคาที่มีตัวตน (Goods) สินคาที่มีตัวตนเปนสินคาที่สามารถขายตอได สามารถ 
คืนหรือเปลี่ยนได และมีกระบวนการขนสงสินคาที่แยกตางหากโดยเฉพาะ ทั้งน้ีเน่ืองจาก สินคาชนิด
นี้ไมสามารถสงผานชองทางอินเทอรเน็ตได 
 2.  สินคาที่ไมมีตัวตนหรือบริการ (Services) สินคาที่ไมมีตัวตนหรือบริการเปนสินคาที่จับ
ตองไมได ดังนั้น การตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยูกับความพอใจของผูบริโภค สําหรับสินคาที่ไมมีตัวตนนี้ มี
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ลักษณะเหมือนกับสินคาที่มีตัวตน คือมีการสงสินคาตามชองทางปกติ เน่ืองจาก ไมสามารถสงทาง
ชองทางอินเทอรเน็ตไดเชนเดียวกัน 
 3.  ขอมูลขาวสาร (Information) ขอมูลขาวสารมีลักษณะเหมือนกับสินคาประเภทบริการ 
คือ ไมสามารถคืนได แตจะตางกันตรงที่สามารถสงผานอินเทอรเน็ตซ่ึงเปนชองทางที่สั่งซ้ือไดทันที 
กลาวคือ สินคาประเภทนี้ สามารถเปลี่ยนเปนสัญญาณดิจิตอล แลวสงไปตามสื่ออิเล็กทรอนิกสได 
เพราะฉะนั้น จึงเปนสินคาเพียงชนิดเดียวที่สามารถสงใหผูบริโภคไดทันที 
 

6. ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 แดเนียล และเบนดา (Danial A. Tuaber; & Brenda Kienan. 2001: 46) กลาววา นักการ
ตลาดทั่วไปเช่ือวาการใช 7C ซึ่งประกอบดวย Content, Community, Commerce, Context, 
Communication, 
 พันจันทร ธนวัฒนาเสถียร (2545: 138) กลาววา นักการตลาดบนเว็บ ตางพูดถึงวิธีการทํา
อยางไรที่จะทําใหคนเขามาเยี่ยมชมเว็บไซตแลว มีการอยากกลับมาเยี่ยมชมอีก  
 มีนักการตลาดทานหนึ่ง คือ Thomas H. Davenport ไดกลาวไววาเว็บไซตจะไดรับความ
สนใจจากผูทองเว็บมากนอยเพียงใดเม่ือเวลาลวงเลยไป วิธีวัดที่ดีที่สุด คือการนับชวงเวลาทั้งหมด 
หรือนับความถี่ ที่ผูเขามาเยี่ยมชมเว็บไซตใชเปดขอมูลในเว็บของเราในชวงเวลาหนึ่งๆ เชนภายใน
หนึ่งเดือน ซึ่งคาน้ีจะขึ้นกับจํานวนครั้งที่ผูนั้นเขามาเยี่ยมชมเว็บไซตของเรา 
 ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2547: ออนไลน) ไดกลาวถึง 7C กับความสําเร็จของเว็บไซต ดังนี้ 
 1.  ดานเน้ือหา หรือ ขอมูล (Content) เน้ือหา หรือ ขอมูล ถือเปนสวนสําคัญและเปน
หัวใจหลักอันดับหนึ่งของการที่จะทําใหเว็บไซตดูนาสนใจ โดยรูปแบบของขอมูล (Content) ที่มี
บริการอยูในเว็บไซตมีหลายรูปแบบ เชน ขอมูลในรูปแบบตัวหนังสือ, รูปภาพ, เสียงเพลง, หนัง 
DVD, ภาพเคลื่อนไหว และแอพพลิเคชั่น เปนตน ซึ่งรูปแบบของขอมูลแตบะแบบก็ขึ้นอยูกับ 
รูปแบบและประเภทของเว็บไซตที่ใหบริการ เชน www.mcot.or.th เปนเว็บไซตที่ใหบริการขาว ทั้ง
ในรูปแบบตัวหนังสือ (Text), ฟงขาววิทยุทางอินเทอรเน็ต หรือ ดูภาพขาวเคลื่อนไหวไดทันที 
(VDO) ซึ่งเปนการผสมผสานของการใหบริการที่หลากหลายรูปแบบของขอมูล 
  สําหรับการทําเว็บไซต ขอมูลที่ดี และนาเขาไปอานและใชบริการควรประกอบไปดวย 
  1.1  ขอมูลใหมสดเสมอ ควรหม่ัน อัพเดทขอมูลเว็บไซตอยูเสมอ เว็บที่ไมอัพเดทจะทํา
ใหผูใชบริการไมอยากกลับมาเว็บไซตอีก 
  1.2  ขอมูลมีความถูกตอง โดยขอมูลในเว็บไซตควรจะมีขอมูลที่ครบถวน ถูกตองและ
สอดคลองกัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง เว็บไซตบางประเภทที่ตองการความแมนยําและถูกตองของขอมูล
สูง เชน เว็บไซตขาว, เว็บไซตขอมูลหุน, เปนตน ซึ่งบางคร้ัง ขอมูลบางประเภทอาจจะตองมีการแจง
ชวงเวลาที่ไดขอมูลมา เพ่ือความถูกตองที่ครบถวน เชน ขอมูลราคา ทองคํา, น้ํามัน และหากขอมูล



 25 

บางอยางที่ไดมาจากคนที่เขามาในเว็บไซต ก็ควรจะมีการแจงถึง ความไมมีสวนเก่ียวของระหวาง
ขอมูลในสวนที่มีคนทั่วไปสามรถนํามาลงในเว็บไซต เพราะขอมูลในสวนเหลาน้ีไมสามารถควบคุมได 
  1.3  อางอิงถึงแหลงที่มาของขอมูล ถาหากมีการคัดลอกขอความใดจากเว็บไซต
หนังสือพิมพ สิ่งพิมพหรือแหลงขอมูลอ่ืนๆ มาลงในเว็บไซต ควรจะแจงแหลงที่มาของขอมูลดวยเวน
แตจะมีขอตกลงเปนอยางอ่ืน กับแหลงขอมูลน้ันๆ ซึ่งขอน้ีอยูใน หลักจริยธรรมของเว็บไซตไทยซึ่ง
ออกโดยสภาวิชาชีพผูดูแลเว็บไทย 
  1.4  การจัดการและบริหารขอมูล (Content Management) เปน สิ่งที่สําคัญอีก สิ่งหน่ึง
สําหรับขอมูลในเว็บไซต คือ การจัดการและบริหารขอมูล (Content Management) ภายในเว็บไซต 
ซึ่งสามารถแบงรูปแบบของการจัดการขอมูลในเว็บไซตออกไดเปน 2 ประเภทดังนี้ 
   1.4.1  เว็บไซตที่มีขอมูลไมมีการเปลี่ยนแปลงบอย (Static Content) เปนรูปแบบ
การทําเว็บไซตที่มีขอมูลที่ไมคอยมีการเปล่ียนแปลงบอย ซึ่งรูปแบบของการตอบสนอง กับเขามายัง
เว็บไซตก็จะเปนรูปแบบเหมือนเดิมทุกครั้ง เชน เว็บไซตขอมูลบริษัท โดยสวนใหญเว็บไซตใน
ประเภทนี้จะทําเว็บไซตในรูปแบบ HTML ไม มีการใชแอพพิลเคชั่นหรือโปรแกรมมิ่งเขามาชวยทํา 
ซึ่งขอดีของเว็บรูปแบบนี้คือโหลดไดรวดเร็วเพราะไมมีความซับซอนของขอมูล แตขอเสียก็คือ การ
เปลี่ยนแปลงขอมูลจะทําไดยาก โดยเฉพาะอยากยิ่ง หากมีเว็บไซตนั้นๆ มีขอมูลที่มีจํานวนมาก และ
มีรูปแบบที่คลายๆ กัน จะตองใชผูที่มีความรูในการเขียนเว็บไซตเปนคนคอยแกไขหรือปรับเปลี่ยน 
ใหทุกคร้ัง 
   1.4.2  เว็บไซตที่เปลี่ยนแปลงขอมูลอยูเสมอ (Dynamic Content) เว็บไซต ใน
รูปแบบนี้จะมีความงายและคลองตัวในการจัดการและบริหารขอมูลภายใน เว็บไซตมากกวาเว็บไซต
ที่ไมมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลบอย เพราะดวยรูปแบบของเว็บไซตในลักษณะนี้จะใชแอพพิลเคชั่น 
หรือโปรแกรมม่ิงเขามาชวยในการบริหารและจัดการ ซึ่งจะชวยทําใหผูบริหารเว็บไซตสามารถ
ปรับเปลี่ยนหรือแกไขขอมูลได อยางงายดายและทันที และเว็บไซตยังสามารถปรับ เปลี่ยนและ
ตอบสนองไดตรงกับความตองการของผูที่เขามาเยี่ยมชมในเว็บไซต แตขอเสียสําหรับเว็บไซตใน
ลักษณะนี้คือ ตองใหโปรแกรมเมอรเปนคนที่จัดทําระบบขึ้นมา และเว็บไซตอาจจะชา หากมีการ
จํานวนขอมูลในฐานขอมูลมากเกินไป 
 2.  ดานการปฏิสัมพันธ หรือ ชุมชนออนไลน (Community) ชุมชนออนไลน คือ การ
รวมตัวของกลุมคนจํานวนหนึ่ง ที่อยูรวมกันภายใตสถานที่แหงหน่ึง โดยมีการพูดคุย หรือกิจกรรม
รวมกันภายในสถานที่แหงน้ัน แตกลาวถึงการเกิด Community ในโลกออนไลน เว็บไซตก็ถือเปน
บริการรูปแบบหนึ่งที่สามารถนํามาใชและสรางใหเกิด Community ได ซึ่งผูที่เขามาอยูใน 
Community ภายในเว็บไซต จะรูสึกวา เว็บไซตนั้นๆ จะเหมือนกับสังคมอีกสังคมหนึ่ง ที่สามารถเขา
ไปมีปฏิสัมพันธ มีการพูดคุย ทํากิจกรรมตางๆ กับคนอ่ืนๆ ในเว็บไซตนั้นๆได ซึ่งทั้งหมดนี้จะ
กอใหเกิดความสัมพันธระหวางผูใชบริการที่อยูใน Community ของเว็บไซต ซึ่งการมี Community 
ในเว็บไซตจะชวยทําใหเว็บไซต มีผูเขามาใชอยางตอเน่ือง, มีขอมูล (Content) ที่มาจากผูใชเขามา
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ในเว็บไซต ซึ่งถือเปนขอมูลที่เจาของเว็บไมตองเปนผูผลิต ทําใหลดตนทุนและเวลา ในการหาขอมูล
มาใสในเว็บดวย ซึ่งขอมูลเหลาน้ีจะเปลี่ยนแปลงไปตาม รูปแบบและกลุมคนที่เขามาอยูใน 
Community หากลองเปรียบเทียบเว็บไซตที่เปนเว็บไซต ธรรมดาๆ ที่ไมมีการสราง Community 
ภายในเว็บไซต กับอีกเว็บไซตหนึ่ง ที่เปนมีการสราง Community เอาไวภายในเว็บไซตดวย จะเห็น
ไดวาเว็บไซตที่มีการสราง Community ในเว็บไซตจะมีกลุมผูใชบริการ นิยมกลับเขามาใชบริการ
อยางตอเน่ือง มากกวาเว็บไซตที่ไมมี Community โดยสวนใหญผูใชเว็บไซต Community มักจะเขา
ไปในเว็บไซตนั้นๆ ในวันหนึ่ง หลายๆ คร้ัง หรือบางคนอาจจะเขาไปเว็บไซตนั้นทั้งวัน การเร่ิมตน
รูจักกันของคนในโลกออนไลนผานเว็บไซตที่มี Community และมัก จะมีสวนขยาย การปฏิสัมพันธ
นอกเหนือจากในเว็บไซต มามีกิจกรรมในโลกแหงความจริงหลายเว็บไซต เชน มีการจัดกิจกรรม 
ระหวางสมาชิกในเว็บ การนัดพบปะทานอาหาร, การไปแรลลี่, การนัดดูหนัง เปนตน เชน เว็บไซต 
www.pantip.com มีการจัดกีฬาสีของผูใชบริการในเว็บไซต, เว็บไซต www.diaryhub.com มีการพา
สมาชิกไปเที่ยวสัญจรตางจังหวัดกันเปนประจํา, เว็บไซต www.mrpalm.com มัก มีการนัดพบกัน
ระหวางสมาชิกเพ่ือเปนการแลกเปลี่ยนขาวสารกัน ซึ่งเปนการขยายขอบเขตของการใหบริการจาก
แคในเว็บไซตออกไปยัง โลกของ Offline ไดอีกดวย ละยังทําให Community ของ เว็บไซตนั้นๆ มี
ความแข็งแรงมากขึ้น ความจงรักภักดี ในตัวผูใชบริการที่มีตอตัว เว็บไซตก็จะมีสูงขึ้นตามดวย ซึง่จะ
ทําใหเว็บไซตมีกลุมขาประจําที่จะเขามาใชบริการอยูทุกๆ วัน ซึ่งเปนการเพ่ิมมูลคา (Value) ใหกับ
เว็บไซตไดในระยะยาว  เรยพอรท. (Rayport; & Jaworski. 2002) ไดใหเกณฑในการสรางความ
หนาแนนของชุมชนออนไลนไวดังตอไปน้ี 
  2.1 ความรูสึกของการเปนสวนหนึ่งของกลุม (Coheshion) คือตองทําใหมีความรูสึกวา
ตนเปนสวนหนึ่งของกลุม โดยอาจจะมีการจัดการแขงขัน ใหมีการแสดงความคิดเห็น  
  2.2 ผลกระทบตอวิธีชีวิตของสมาชิก (Effect) คือตองไมเพียงแตพูดคุยกันแลวก็จากไป
แตตองมีประโยชนตอการดํารงชีวิตของสมาชิกดวย 
  2.3 การชวยเหลือกัน (Help) คือสมาชิกที่มีปญหาคลายกัน ก็จะมีการตอบคําถามดวย
ความเขาใจกัน 
  2.4 สายสัมพันธ (Relationship) คือเว็บไซตตองขจัดความขัดแยงกัน เพ่ือสมาชิกมี
ความสัมพันธที่ดีตอกัน ก็จะทําใหเขามาเว็บไซตนั้นตอไป 
  2.5 ภาษา (Language) คือการมีภาษาที่สื่อสารกันไดอยางเขาใจระหวางสมาชิก ก็จะ
ทําใหสมาชิกเขามาเยี่ยมชมเว็บไซตอยางตอเน่ือง 
  2.6 การควบคุมดูแลความเรียบรอยภายในกันเอง (Self-regulation) คือ บางคร้ังอาจจะ
มีคนแปลกหนาเขามากอกวน หรือสรางความรําคาญ เชน การเขียนขอความที่หยาบ 
 3. ดานการพาณิชย หรือ การคา (Commerce) คือ ความสามารถของเว็บไซตในการ
รองรับการซ้ือขายสินคาออนไลนมีผลทําใหคนจะใชเวลาเปดดูเว็บไซตนานขึ้น และกลับมาบอยขึ้น
ซึ่งสามารถสรางรายไดใหกับเว็บไซตได เว็บไซตที่ไมใชเว็บไซต E-Commerce แตเปนเว็บไซตแนว
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อ่ืนหรือเว็บไซตประเภทใดก็ตาม เชน เว็บขอมูล (Content), เว็บโปรแกรมมิ่ง, หรือเว็บ Community 
ก็สามารถทํา E-Commerce ได E-Commerce หรือการคา อาจจะเปนชิ้นสวน (Module) ชิ้นหนึ่งที่
สามารถนําไปเพิ่ม หรือเสริมใหกับเว็บไซตทุกประเภทได เพ่ือทําใหเว็บไซต มีบริการ, มีขอมูล ที่
หลากหลายใหกับผูใชบริการภายในเว็บไซต องคประกอบที่ชวยใหการทํา E-Commerce ประสบ
ความสําเร็จ ไดแก 
  3.1 เลือกสินคาใหตรงกับกลุมคนที่เขามาใชเว็บไซต ควรเลือกสินคาที่จะนํามาขาย
ภายในเว็บไซตใหตรงกับกลุมผูใชบริการ เพราะวาโอกาสที่ลูกคาจะ ซื้อสินคาจะมีมากกวาที่จะขาย
สินคา ที่ไมตรงกับความตองการของคนเหลาน้ัน 
  3.2 เลือกสินคาที่นาสนใจและเหมาะสม การเลือกสินคามาขายผานเว็บไซต มีหลายวิธี 
สินคาที่ขายผาน E-Commerce แลวขายดีที่สุดก็คือสินคาที่เปนประเภทสื่อดิจิตอล (Digital Goods) 
เชนเพลง, ภาพ, Software เปนตน หรือส่ิงของที่สามารถจับตองได (Tangible Goods) คือ สินคา
ทั่วไป 
 4.  ดานการจัดองคประกอบ (Context)  คอทเลอร (Kotler. 2003: 26) กลาววา ผูเขามา
เยี่ยมชมเว็บไซตจะตัดสินความสามารถของเว็บไซตจาก ”ความงายในการใชงาน”  และ ”ความมี
เสนหของเว็บไซต”  ซึ่งความยากงายในการใชงานถูกแบงออกเปนลักษณะตางๆ ดังน้ี เว็บไซต
ดาวนโหลดไดอยางรวดเร็ว หนาแรกของเว็บไซตตองเขาใจงาย ผูเขาชมสามารถเปลี่ยนไปที่หนาอ่ืน
งายและรวดเร็ว และ ”ความมีเสนหของเว็บไซต” ตัดสินไดจากองคประกอบดังตอไปน้ี เว็บไซตแตละ
หนา ดูสะอาดและมีเน้ือหาไมอัดแนนจนเกินไป, รูปแบบและขนาดของตัวอักษรตองอานรูเร่ือง, 
เว็บไซตใชสีและเสียงที่ดี  เรยพอรท. (Rayport; & Jaworski. 2002) กลาววา ตองมีการออกแบบให
มีความสอดคลองกันทั้งขอความรูปภาพ มีสีสันที่ดีและมีความกลมกลืนกัน มีเมนูใหเลือกเพ่ือเขาถึง
เน้ือหาที่ตองการไดงาย สามารถเปดไดรวดเร็วไมใชเวลานานเกินไป วิธีหน่ึงทําใหลูกคาสามารถ
เขาถึงขอมูลไดรวดเร็วขึ้นก็คือ การจัดระเบียบการบอกทิศทางของเว็บไซต (Navigation) ใหมีความ
ชัดเจน ซึ่งโดยปกติจะอยูดานบน หรือ ดานขางของหนาแรก (Home Page) ไมใชวาเม่ือลูกคาเขา
มาแลวไมรูวาจะไปทางไหน 
 5.  ดานการสื่อสาร หรือ ชองทางในการสื่อสารและติดตอกับผูใชบริการในเว็บไซต 
(Communication)  เว็บไซตเปนชองทางในการสื่อสารกับผูใชไดเทาน้ัน แตจริงๆ แลวสิ่งที่มีอยูใน
เว็บไซตคือ ขอมูล (Content) หรือ บริการ (Service) ซึ่งเว็บไซตเปนเพียงแค “ชองทาง” ในการ 
“เขาถึง” ขอมูลหรือบริการเหลาน้ัน ทางหนึ่งเทาน้ันเอง ยังมีอีกหลายชองทางที่สามารถเลือกและ 
นํามาประยุกตใชเพ่ือเปนชองทางในการที่จะใหผูใชสามารถเขาถึงขอมูลของได เพราะยิ่งมีชองทาง
ในการสื่อสารกับผูใชไดมากเทาไร ก็จะทําใหผูใชสามารถเขาถึงขอมูลและบริการในเว็บไซต ไดมาก
ขึ้นเทาน้ัน ตัวอยางชองทางอ่ืนๆ ที่สามารถนํามาใชรวม (Integrated) กับเว็บไซตไดในการเขา ถึง
และบริการผูใชในเว็บไซต ไดแก โทรศัพทมือถือ PDA  เรยพอรท (Rayport; & Jaworski. 2002) 
กลาววา การติดตอสื่อสารกับทางเว็บไซต สามารถจัดใหมีการติดตอส่ือสารแบบทางเดียว เชน มี
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ขอมูลบอกเลาเก่ียวกับเว็บไซต แนวคิดของเว็บไซตรวมถึงการแนะนําทีมงาน และควรจัดใหมีสวนที่
เปนคําถามที่มีคนถามบอย (Frequent Asked Questions: FAQ) ดวย   
  สวนการติดตอส่ือสาร 2 ทาง สามารถทําได 3 วิธี ดังนี้ 
  1)  โดยติดตอทางอีเมล โดยตองมีการไดรับอนุญาตดวย 
  2)  ติดตอผานเว็บมาสเตอร และทีมงานฝายตางๆ 
  3)  ติดตอผานเว็บบอรดแจงปญหาการใชเว็บไซต 
  การติดตอส่ือสารกับทางเว็บไซตมีประโยชนหลายประการ ดังนี้ 
  1)  เปนเคร่ืองมือหนึ่งในการสรางการตลาดแบบไดรับอนุญาต 
  2)  เปนเคร่ืองมือในการตอบคําถามที่ลูกคามักถามบอยๆ 
  3)  เปนเคร่ืองมือในการใหบริการลูกคาและสรางความสัมพันธ 
 6. ดานความตองการเฉพาะของลูกคา หรือ รูปแบบการใหบริการที่สามารถ
ปรับแตงการใชงานใหมีความเหมาะสมกับผูใช (Customization) เน่ืองจากเว็บไซตจะเปนชอง
ทางการสื่อสารที่แตกตางจาก ชองทางอ่ืนๆ โดยสามารถปรับแตงรูปแบบของ ขอมูลใหสามารถตรง
กับความตองการของผูใชไดอยางดี และยังสามารถเขาใจพฤติกรรมของผูใชได จากการเก็บขอมูล
ของผูใชผานทางเว็บไซต โดยการปรับแตงเว็บไซตใหตรงกับความตองการของผูใชสามารถปรับได
หลายรูปแบบ ดังนี้ 
  6.1 การปรับแตงขอมูลเพ่ือการบริการ (Service Customization) การปรับแตงขอมูล
และบริการใหตรงกับความตองการของผูใช เปนสวนหนึ่งที่ทําใหขอมูล และบริการตางๆ ภายใน
เว็บไซต สามารถตอบสนองกับความตองการของผูใชไดอยางถูกตอง และจงจงไปยังเฉพาะบุคคล 
เชนบริการ "My" จะเห็นไดวา เว็บไซตหลายๆ แหงไดมีบริการ "My" ซึ่งเปนบริการที่ใหความเปน
สวนตัวกับผูใช โดยขอมูลที่นํามาเสนอ จะเปนขอมูลที่ตรงกับ ความตองการของผูใชเทาน้ัน เชน 
เว็บไซต http://my.Yahoo.com, http://my.MSN.com หรือ http://my.ebay.com มีบริการ My 
Service สามารถปรับแตงขอมูลที่แสดงในหนา My ใหตรงกับความตองการไดอยางงายดาย 
สามารถเลือกประเภทของขอมูลที่ตองการนําเสนอในหนาๆ นั้นเชน ตองการใหมีขาวเฉพาะขาวกีฬา 
มีการตูน ราคาหุน และขอมูลดาราบันเทิง ก็สามารถเลือกขอมูลเหลาน้ีใหแสดงอยูในหนาๆ นั้นได
อยางงายดาย โดย my.MSN.com สามารถลากและเลือก (Drag and Drop) ขอมูลที่ตองการใหมา
อยูในหนาของผูใชสามารถทําไดทันที และเม่ือเขามาหนาน้ีภายหลัง ขอมูลตางๆ จะถูกเก็บไวตามที่
ไดเลือกเอาไวเปนการปรับแตง ขอมูลในหนาๆ นั้นซ่ึงเปนหนาของผูใชคนน้ันเพียงคนเดียว 
  6.2 การปรับแตงสินคาเพ่ือการคา (Commerce Customization) การปรับแตงดวยตัว
ลูกคาเองสามารถนํามาประยุกตกับการคา E-Commerce ไดและสามารถ เพ่ิมยอดขาย ลูกคา 
สามารถปรับแตง สินคาใหมีความเหมาะสมกับ ตัวลูกคาเองเพราะลูกคาจะรูสึกวาสินคาชิ้นน้ันๆ ไม
เหมือนใคร และไดถูกออกแบบโดยลูกคาเอง ซึ่งจะทําใหสินคาชิ้นๆนั้นมีความพิเศษกวาสินคาที่ขาย
ทั่วๆ ไป เชน เว็บไซต www.nike.com มีบริการที่สามารถ เลือกซ้ือรองเทาที่ปรับแตงรองเทาคูนั้นๆ 
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ใหตรงกับความตองการไดอยางงายดาย โดยสามารถเลือกรูปแบบของรองเทา สีเชือกรองเทา สีของ
แถบลายตางๆ และยังสามารถออกแบบปายชื่อของรองเทาให ตรงกับความตองการไดทุกอยาง ทํา
ใหผูซื้อเกิดความภูมิใจในสินคามากวาสินคาแบบทั่วๆ ไป 
  6.3 การเก็บขอมูลของลูกคาเพ่ือการนําเสนอขอมูล (Information Customization)
หลายๆ เว็บไซตมีการเก็บขอมูลของลูกคา เพ่ือการเลือกขอมูลที่ตรงกับลักษณะหรือความตองการ
ของลูกคาเฉพาะคน ใหมากขึ้นโดยการเก็บขอมูลของลูกคา คือการใหมีการลงทะเบียน เพ่ือใชงาน
เว็บไซต ขอมูลพ้ืนฐานอยางเชน เพศ อายุ หรือความสนใจสามารถนําไปใชเพ่ิมประสิทธิภาพของ 
การนําเสนอขอมูลใหตรงกับกลุมคนกลุมๆนั้นได ยกตัวอยางเชน เว็บไซต www.amazon.com นํา
ขอมูลผูสมัครสมาชิกเว็บไซต และเลือกประเภทสินคาที่จะแสดงในหนาเว็บไซต โดยดูจากขอมูลของ
ผูที่เขามาใช เชน หากผูใชเว็บไซตเปนผูหญิง ทางเว็บไซตก็จะนําสินคาที่เก่ียวกับผูหญิงเชน 
หนังสือผูหญิง กระเปา หรือ เคร่ืองสําอางมานําเสนอหนาเว็บไซต แตหากเปนผูชาย ก็จะนําสินคา
ประเภทกีฬา นาฬิกา หรือ เสื้อผาผูชาย 
 7.  ดานความสะดวกในการใชงาน (Convenience) เปนการออกแบบเว็บไซตให
สามารถใชงานไดอยาง งายและสะดวก (Web Usability) ซึ่ง การทําใหเว็บไซตสามารถใชงานไดงาย
และสะดวก จะชวยทําผูใชงานเว็บไซตสามารถเขาถึงขอมูลหรือบริการตางๆ ไดอยางถูกตองและ
ครบทุกสวน ซึ่งจะทําใหเว็บไซตตอบสนองการใชงานกับผูใชไดอยางเต็มประสิทธิภาพ โดยทําได
จากการศึกษาขอมูลตางๆ เชน พฤติกรรมผูใชบริการ ชวงเวลาที่เขามาบอยๆ, รุนของ internet 
browser, ขนาดของหนาจอ เปนตน 
 
7. ประวัติความเปนมาและรายละเอียดเก่ียวกับเว็บไซตออนไลนของประเทศจีน 

www.Taobao.com 
 Taobao เปนตลาดชอปปงออนไลน ในประเทศจีน ดําเนินธุรกิจโดยอํานวยความสะดวกใน
การทําธุรกรรมการซื้อขายสินคาที่มีอยูใน Taobao ระหวางผูบริโภคแตละรายทั้งธุรกิจเพ่ือผูบริโภค 
(B2C) และผูบริโภคเพ่ือผูบริโภค (C2C) คลายกับอีเบย (www.ebay.com) ผูขายใน Taobao 
สามารถที่จะโพสตสินคาใหมสําหรับการขายบนตลาด Taobao ทั้งผานราคาคงที่หรือการขายการ
เจรจาตอรองหรือโดยการประมูล อํานวยความสะดวกในการดําเนิน การคาปลีกโดยการให
แพลตฟอรมสําหรับองคกรธุรกิจและผูประกอบการแตละราย 
 Taobao กอตั้งขึ้นโดยผูบริหารในกลุมอาลีบาบา (Alibaba) ในวันที่ 10 พฤษภาคม 2003 
และกลายเปนช็อปปงออนไลนหลักในตลาดจีนของผูบริโภค e-commerce Taobao เร่ิมตนธุรกิจจาก
การ เปนเสนอเว็บไซตที่ออกแบบมาสําหรับผูขายใหสามารถลงขายสินคาโดยไมเก็บคาธรรมเนียม 
รวมถึงคุณลักษณะที่สามารถลงรายละเอียดสินคาที่ขาย เพ่ือตอบสนองใหกับผูบริโภคในทองถิ่น 
ภายใตความสามารถในการลงสินคา Taobao มีบริการการโตตอบเพื่ออํานวยความสะดวกการ
สื่อสารของผูซื้อและผูขาย มีเคร่ืองมือการชําระเงิน (escrow-based Alipay) ดวยความสะดวกในการ
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ใช ทําให Taobao กลายเปนผูนําในตลาด B2C ในประเทศจีนภายในสองป สวนแบงตลาดเพิ่มขึ้น
จาก 8% เปน 59% ระหวาง 2003 และ 2005 ในขณะที่อีเบยของประเทศจีนซ่ึงกอนหนาน้ี เคยเปน
ผูนําตลาด B2C มากอนลดลงจาก 79% เปน 36% จนในที่สุดอีเบยไดมีการปดเว็บไซตของตนเองใน
ประเทศจีนในป 2006 (China Internet Network Information Center: 2555) 
 ในเดือนเมษายน 2008 Taobao ไดจัดตั้งตัวเองเปนปลายทางสําหรับคุณภาพสินคาแบ
รนดสําหรับผูบริโภคชาวจีน หางสรรพสินคา Taobao เปดตัวโดเมนเว็บอิสระ tmall.com ขายสินคา
ขามชาติ ในเดือนพฤศจิกายน 2010 และไดเปลี่ยนชื่อภาษาจีนเปน Tian Mao (Tmall) เม่ือมกราคม 
2012 เว็บไซตในปจจุบันมีผลิตภัณฑจากกวา 30,000 แบรนดขามชาติและชาวจีนที่สําคัญ ในเดือน
พฤษภาคม 2010 Taobao และ Yahoo ญี่ปุนไดรวมมือกันเปดตัวการคาปลีกและแลกเปลี่ยนการซื้อ
ขายกันระหวาง Taobao ของจีนและ Yahoo ของญ่ีปุน Taobao เปดตัวพอรทัลภาษาจีนเรียกวา 
TaoJapan นําเสนอผลิตภัณฑที่ญี่ปุน สําหรับ Yahoo ญี่ปุน ก็ไดเพ่ิมพอรทัลภาษาญ่ีปุนเรียกวา 
"หางสรรพสินคาจีน" อยางไรก็ตามมีบางขอจํากัดของทั้งสองประเทศที่หามนําเขา สงออก เชน 
โทรศัพทมือถือ (alexa: 2555) 
 ในเดือนตุลาคม 2010 Taobao เปดตัว eTao เครื่องมือการคนหาสินคาและขอมูลรานคา
จากทุกเว็บไซตที่สําคัญของผูบริโภค e-commerce ในประเทศจีน ทําให Taobao เปนที่รูจักมากขึ้น
ในประเทศจีน เดือนมิถุนายน 2011 Jack Ma ประธานกรรมการและ CEO ของอาลีบาบากรุป แบง
อาลีบาบากรุป ดังนี้ 
 1. eTao เพ่ือใชสําหรับการคนหาแหลงชอปปงแบบ e-commerce ในประเทศจีน  
 2.  Tmall เปนการดําเนินธุรกิจแบบ B2C  
 3.  Taobao เปนการดําเนินธุรกิจแบบ B2C 
 ผูขายสินคาใน Taobao สามารถที่จะตั้งขายสินคาโภคภัณฑในตลาด Taobao ทั้งผาน
ราคาคงที่หรือโดยการประมูล ผูซื้อสามารถตัดสินเครดิตผูขายจากการรายละเอียดประวัติการขาย
ยอนหลังของผูซื้อไดผานความคิดเห็นและขอรองเรียนของผูขายคนน้ันๆ คุณลักษณะที่ของบริการ 
Taobao คือ การสื่อสารที่สะดวก รวดเร็วระหวางผูซื้อและผูขายกอนเก่ียวกับผลิตภัณฑ การเจรจา
ตอรองกอนที่จะซ้ือสินคาผานโปรแกรมกรรมสิทธิ์ที่ ใชเปนเคร่ืองมือการชําระเงินที่ มีชื่อวา 
AliWangWang ในเดือนธันวาคม 2009 Taobao รวมกับหูหนานทีวี จัดตั้ง Happy Taobao สําหรับ
การชอปปงผานทางโทรทัศน ถือเปนเว็บไซตที่รวมการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสกับสื่อโทรทัศนเอาไว
ดวยกัน ในเดือนมกราคม 2010 Taobao เปดตัว Taobao App ซึ่งเปน Application ใน Apple เพ่ือ
ขยายความสะดวกในการเขาถึง Taobao และในเดือนมิถุนายน 2010 มันรวมมือกับอินเตอรเน็ต 
Wasu มีเดีย จํากัด เปดตัวความบันเทิงแบบดิจิตอลผลิตภัณฑที่มีชื่อวา Taohua และชอปปง
โทรทัศนแบบโตตอบดิจิตอลซ่ึงจะดําเนินการโดย บริษัทรวมทุนทั้งสองบริษัท (Alibaba.  2555)     
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8. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 เอกสารที่เก่ียวของ 
 มารเก็ต เฟรม ออดดิซี (Lee Keeler. 1995) สํารวจการซื้อขายสินคาบนอินเทอรเน็ตใน
สหรัฐ พบวา ตัวเลขการซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตจากบานเรือนของคนอเมริกัน เพ่ิมขึ้นจาก 20% 
ในปลายป 2540 เปน 30% ของครัวเรือนที่เชื่อมที่ใชอินเทอรเน็ตอยู อีกทั้งจํานวนครัวเรือนที่เชื่อม
เขาสูโลกอินเทอรเน็ตเพ่ิมสูงขึ้นจาก 17% เปน 23% นอกจากน้ี ความถี่ในการซื้อสินคาทาง
อินเทอรเน็ตในรอบระยะเวลา 6 เดือน สูงถึง 1.7 คร้ังตอคน 
 Marker Corporation of America (1999) บริษัทวิจัยแหงหน่ึงในอเมริกา ไดทําการสํารวจ
สถิติการจับจายใชสอยของผูหญิงและผูชายบนอินเทอรเน็ตของเว็บไซต America Online เม่ือวันที่ 
4 – 10 ธันวาคม 1998 ผลการสํารวจปรากฏวาสถิติของผูหญิงมีมากกวาผูชายเกือบคร่ึงที่ซื้อสินคา
ออนไลน และถาเปนชวงเทศกาลวันหยุดจะมียอดการจับจายซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตเพิ่มเปน
ทวีคูณ นอกจากน้ันผูหญิงยุคใหมที่นิยมจับจายซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตโดยสวนใหญมักใหเหตุผล
วา การซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ตใหความสะดวกสบายและรวดเร็วมากกวาการซ้ือใน
ซูเปอรมารเก็ต  
 พาณิชยการพระนครโพลล (2548) ไดทําการสํารวจเก่ียวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต
และปจจัยที่มีผลตอการใชอินเทอรเน็ต ในป 2548 ไดผลการสํารวจดังน้ี การสํารวจระยะเวลาการใช
อินเทอรเน็ตตอคร้ังของกลุมตัวอยาง พบวา ระยะเวลา 1-2 ชั่วโมง มีมากที่สุด จํานวน 105 คน คิด
เปนรอยละ 52.5 รองลงมาคือ ระยะเวลา 2-3 ชั่วโมง จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 26 และสุดทาย 
3 ชั่วโมงขึ้นไป มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ผลการสํารวจพบวากลุมตัวอยางจะใชบริการ
อินเทอรเน็ตในการคนควาขอมูลในดานการศึกษามากที่สุด จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 31.5 
รองลงมาคือ คนควาในดานการทองเที่ยว/บันเทิง จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 27.5 ถัดมาเปน
ขอมูลดานเศรษฐกิจ/การเมือง จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 16.5 สวนการคนหาขอมูลดาน
คอมพิวเตอร มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 6.5 และการชอปปงมีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6 
ที่เหลือเปนการคนควาในดานอ่ืนๆ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 12 
 พันศักด์ิ ศิริรัชตพงษ (2550) ผูอํานวยการศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร
แหงชาติ(เนคเทค) กลาวถึงผลสํารวจอินเทอรเน็ตป 2550 พบวา เด็กต่ํากวาอายุ 20 ปยังเปนคน
กลุมใหญที่นิยมกิจกรรมออนไลนสุดฮิตในยุคน้ี ทั้งการสนทนาออนไลน การเลนเกมส การอานหรือ
การเขียนบล็อกและเว็บบอรดมากกวากลุมอายุอ่ืนๆ ขณะที่สัดสวนของกลุมผูใชอินเทอรเน็ตมาก
ที่สุดยังอยูในระดับอายุตั้งแต 20-25 ป เฉลี่ย 19.9% รองมา คือ ระดับอายุ 26-30 ป เฉลี่ย 18.5% 
และกลุมอายุต่ํากวา 20 ป เฉลี่ย 16.5% จากการสํารวจกลุมตัวอยางทั้งหมด 28,582 คน ในกลุม
อายุ 20-30 ป พบวากิจกรรมที่ทําบนอินเทอรเน็ตมากที่สุด คือการสืบคนขอมูล 22.9% รองมาคือ
เปนอีเมล 20.5%และเลนเกมส 9.8% ยอดการใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยเพ่ิม มีผูใชทั้ง
ประเทศ 13 ลานคน โดยมีผูที่เคยซ้ือสินคาและบริการบนอินเทอรเน็ต พบวา การไมไวใจผูขาย และ
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ไมสามารถจับตองสินคาที่ขายผานอินเทอรเน็ต เปนเหตุผลหลักซ่ึงมีอัตราการตอบเทากัน คิดเปน 
58.5% ตางจากปที่ผานมา ซึ่งระบุวาไมไวใจผูขายเปนหลักประมาณ 63.6% สวนเหตุผลอ่ืนๆ ไดแก 
ไมม่ันใจในระบบชําระเงิน ไมตองการสงขอมูลบัตรเครดิต และขั้นตอนการสั่งซื้อที่ยุงยาก 
 
 งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 Richmond & Alice (1996) ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่ซื้อ
สินคาผานระบบอินเทอรเน็ต โดยบริษัท Zaxor Software ไดทดลองสุมกลุมตัวอยาง กลุมๆ ละ 15 
คน แบงเปน ชาย 6 คน หญิง 9 คน ใหใชบริการศูนยการคาบนอินเทอรเน็ต โดยในแตละกลุมมีตัว
แปรในการใชบริการที่แตกตางกันกลุมละ 1 ตัวแปรโดยทําการศึกษาในหัวขอของความสัมพันธ
ระหวางวิธีการชําระเงินกับการตัดสินใจซื้อ ความสัมพันธของการวางตําแหนงของสินคาบนเว็บไซต 
ผลกระทบจากการขายลดราคาของสินคา ผลกระทบจากกิจกรรมสันทนาการที่นอกเหนือจากการซ้ือ
สินคาบนเว็บไซต และผลกระทบของการโฆษณาสินคาที่มีภาพเคลื่อนไหวประกอบการตัดสินใจซื้อ 
จากผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา การเสนอราคาสินคาไวบนเว็บไซต จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
นอกจากนี้สินคาที่มีการโฆษณาในลักษณะของภาพที่เคลื่อนไหวจะไดรับความสนใจจากผูใชบริการ
มากกวาสินคาที่ม่ีการโฆษณาเฉพาะภาพนิ่ง 
 พิชยารักษ มณีเลอเลิศ (2553) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคผานระบบออนไลน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลนและศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน และความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ทั้งหมด 385 คน 
โดยใชเปนแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ 
คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาผานระบบออนไลน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ
ระหวาง 26-35 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 15,001-30,000 บาท และมีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง โดยมีระดับแรงจูงใจ ดานเหตุผล
โดยรวมอยูในระดับมาก แรงจูงใจ ดานอารมณโดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่งพฤติกรรมการซ้ือสินคา
ผานระบบออนไลนสวนใหญผูบริโภคเคยซ้ือเสื้อผา ซื้อสินคาประเภทอ่ืน ๆ ไดแก ซอฟทแวร เกมส 
เปนสินคาที่ผูบริโภคซ้ือคร้ังลาสุด โดยมีมูลคาสินคาตั้งแต 1,001-5,000 บาท โดยชําระคาสินคาผาน
บัญชีธนาคาร เวบไซตที่ผูบริโภคนิยมใชบริการ ไดแก www.brandsnameshop2006.com ซึ่ง
ผูบริโภคใหเหตุผลในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนเน่ืองจากความสะดวกในการซื้อ และมี
แนวโนมที่จะซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต ในสวนของผูบริโภคที่จะไมซื้อสินคาผานระบบ
ออนไลนในอนาคตใหเหตุผลเพราะไมไดลองสินคา 
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 จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 1.  เพศมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ 
ซื้อคร้ังลาสุด ดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และดานเหตุผลหลักในการซ้ือสินคา
ผานระบบออนไลน 
 2.  อายุมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผาน 
ระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 3.  ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคา
ที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 4.  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผาน
ระบบออนไลนคร้ังลาสุด และในดานแนวโนมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคต 
 5.  รายไดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในดานประเภทสินคาที่ซื้อ 
ผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด 
 6.  ภูมิลําเนาไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบออนไลน ในทุกดาน 
 7.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน ในดานมูลคาสินคาที่ซื้อผานระบบออนไลนคร้ังลาสุด และดานเหตุผลหลักในการซ้ือสินคา
ผานระบบออนไลน 
 8.  ปจจัยแรงจูงใจ ดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบ 
ออนไลน ในทุกดาน 
 อารีย มยังพงษ (2542) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการผานระบบเครือขายอินเตอรเน็ต งานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช
บริการอินเตอรเน็ต และปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานระบบ
เครือขายอินเตอรเน็ต ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูใชบริการอินเตอรเน็ตในประเทศไทยจํานวน 
600,000 คน คัดเลือกเปนกลุมตัวอยางของการวิจัย จํานวน 400 คน โดยเก็บรวบรวมขอมูลจาก
แบบสอบถามผานทางอินเตอรเน็ต ซึ่งวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติรอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดยการหาคา t-test ผลการวิจัย พบวาผูใชบริการอินเตอรเน็ต
สวนใหญปจจุบันอาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (75.5%)อายุระหวาง 20-30 ป (49.5%) 
วุฒิการศึกษาชั้นสูงสุดระดับปริญญาตรี (58.3%) และรายไดตอเดือนอยูระหวาง 5,001-10,000 บาท 
(24.8%) โดยมีวัตถุประสงคที่สําคัญสวนใหญใชอินเตอรเน็ตเพื่อการดูขอมูลขาวสาร (23.3%) และ
สวนใหญยังไมเคยซื้อสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ต (80.0%) แตมีเพียงสวนนอยเทาน้ันที่เคยซื้อ 
(20.0%) ผูใชบริการอินเตอรเน็ตมีความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการผานระบบเครือขายอินเตอรเน็ต ในระดับมาก 2 ดานคือ ดานปจจัยจําเปนของผูบริโภค
และดานอรรถประโยชนของผูบริโภค สวนดานภาพลักษณของสินคาและบริการ พบวา กลุมที่เคย
ซื้อสินคาและบริการมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ในขณะเดียวกันกลุมที่ไมเคยซ้ือสินคาและบริการ
มีความคิดเห็นในดานนี้อยูในระดับปานกลาง และเม่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทั้ง 3 
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ดานของผูใชบริการอินเตอรเน็ตระหวางกลุมที่เคยซ้ือสินคาและบริการกับกลุมที่ไมเคยซ้ือ พบวามี
ความคิดเห็นไมแตกตางกันอยู 2 ดาน คือ ดานปจจัยจําเปนของผูบริโภคและดานอรรถประโยชน
ของผูบริโภค และมีความคิดเห็นแตกตางกันในดานภาพลักษณของสินคาและบริการที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 นฤมล ชินวุฒิสรรค (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกใชเว็บไซตที่ใหบริการรานคา
ออนไลนของผูประกอบการรานคาออนไลน โดยการวิจัยน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกใชเว็บไซตที่ใหบริการรานคาออนไลนของผูประกอบการรานคาออนไลน กลุมตัวอยางที่ใชใน
การวิจัยครั้งน้ีคือ ผูประกอบการรานคาออนไลน จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามแบบออนไลน
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสถิติไค-สแควร Cramer’s V และ Somers’d  
 ผลการวิจัยพบวา ผูประกอบการรานคาออนไลนที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุ 21 – 30 ป ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือนจากการขาย
สินคาออนไลนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และมีลักษณะการประกอบอาชีพในเว็บไซตเปนแบบ
อาชีพเสริม โดยพบวาผูประกอบการรานคาออนไลนมีความตองการตอองคประกอบของเว็บไซตที่
ใหบริการรานคาออนไลนดานการคา และดานการออกแบบและดานเนื้อหา อยูในระดับมากที่สุด 
สวนดานการปรับแตงการใชงานอยูในระดับมาก โดยสวนใหญเลือกใชบริการเว็บไซต 
www.sabuyjaishop.com เลือกใชรูปแบบการใหบริการแบบไมเสียคาใชจาย ขายสินคาในเว็บที่
ใหบริการรานคาออนไลนมาเปนระยะเวลา 1-6 เดือน ใชบริการเว็บที่ใหบริการรานคาออนไลน
จํานวน 2 เว็บไซต เลือกใชรูปแบบการใหบริการเปนแบบรายป โดยมีประเภทสินคาที่ขายดีที่สุด คือ 
เส้ือผา แฟชั่น และเครื่องสําอาง และใชเวลาในการปรับปรุงรานคาออนไลนทุกวัน ลักษณะของ
ผูประกอบการรานคาออนไลนซึ่งประกอบดวยเพศ อายุ รายไดตอเดือนจากการขายสินคาออนไลน 
และลักษณะการประกอบอาชีพในเว็บไซตมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชเว็บไซตที่ใหบริการรานคา
ออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความตองการตอองคประกอบของเว็บไซตที่
ใหบริการรานคาออนไลนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชเว็บไซตที่ใหบริการรานคา
ออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 วงศกร ปลื้มอารมย (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย โดยการวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมาย เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนของผูบริโภคใน
ประเทศไทย กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่เคยซ้ือเส้ือผาออนไลนและพักอาศัยอยูใน
ประเทศไทย จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความถดถอยเชิง
พหุคูณ และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ เพียรสัน  
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 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 – 30 ป
อาชีพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี รายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 
บาทและพํานักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจาก
อินเทอรเน็ตโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานชนิดของการคนหา ดานขอบเขตของการคนหา ดาน
การอางอิงขอมูล ดานความตอเนื่องของการคนหา ดานคุณภาพของการคนหา อยูในระดับ
คอนขางมาก มีความคิดเห็นสวนบุคคลและการรับรูความเสี่ยงโดยรวมและรายดาน ไดแก ความ
คิดเห็นสวนบุคคล การรับรูความเสี่ยงดานประสิทธิภาพ การรับรูความเสี่ยงดานการเงิน การรับรู
ความเสี่ยงดานความปลอดภัย การรับรูความเสี่ยงดานการสูญเสียเวลา และการรับรูความเสี่ยงดาน
จิตวิทยา อยูในระดับ คอนขางมาก สวนการรับรูความเส่ียงดานสังคม อยูในระดับมาก มีการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนโดยรวมและดานผลประโยชนที่มองไมเห็น อยูในระดับคอนขางมาก สวน 
ดานผลประโยชนที่มองเห็น อยูในระดับมาก 
 สมบัติ พันศิริพัฒน (2546) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธของปจจัยดานเจตคติตอการใช
โทรศัพทและการคลอยตามกลุมอางอิงกับการเลือกใชโทรศัพท ของนักเรียนโรงเรียนพณิชยการ
เพชรบุรีบริหารธุรกิจ โดยการวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานเจตคติ
ตอการใชโทรศัพท และการคลอยตามกลุมอางอิงกับการเลือกใชโทรศัพท ของนักศึกษาโรงเรียน
พณิชยการเพชรบุรีบริหารธุรกิจ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษาโรงเรียนพณิชยการ
เพชรบุรีบริหารธุรกิจ ในภาคเรียนที่ 2 ปการศึกษา 2545 จํานวน 294 คน โดยใชแบบสอบถามที่
เปนมาตรประเมินจัดอันดับเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธพหุคูณและวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจัย พบวา เพศ รายไดผูปกครอง ความเชื่อเก่ียวกับการเลือกใชโทรศัพท การ
ประเมินผลการใชโทรศัพท ความเช่ือเก่ียวกับกลุมอางอิง มีสหสัมพันธพหุคูณกับการเลือกใช
โทรศัพท เทากับ .204 โดยมีนัยสําคัญ .01 ซึ่งปจจัยทั้งหมดสงผลเชิงบวก ปจจัยที่สงผลมากที่สุด 
คือ รายไดผูปกครอง รอยละ 34.20 ปจจัยที่รองลงมาคือ ความเชื่อเก่ียวกับการเลือกใชโทรศัพท 
รอยละ 26.02 และแรงจูงใจที่คลอยตามกลุมอางอิง รอยละ 16.73 ตามลําดับ  
 
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อและเคยซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ในกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อและเคยซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยการใชสูตรการหาคาตัวอยางจากสัดสวน
ประชากรแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% คาความคลาดเคลื่อนที่ 5% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คนโดยใชจากสูตร 
 

    
2

2

E

pqZ
 n   

 

 เม่ือกําหนดให 
 n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 E  =  คาความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได 
 p  =  คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
 q  =  1 – p 
 Z  =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงปกติมาตรฐานซึ่งขึ้นอยูกับระดับความ 
   เชื่อม่ันที่ 95% 
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 จากสูตรกําหนดใหมีความผิดพราดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% สําหรับกรณีไม
ทราบคา p และ q มีคาสูงสุดเม่ือ p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให  = 0.05 จะได Z = 0.95 มีคา
เทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5% แทนคาในสูตร 
 
 (1.96)2 (0.05)(0.05) 
 

n = 
[1 + 5,000,000(0.05)2] 

 

 n = 384.16  
 
 ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวมขนาด 
ตัวอยางเทากับ 400 คน 
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางผูศึกษาวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยผูวิจัยจะทําการแจกแบบสอบถามจนครบตามจํานวนแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด
ตามที่กําหนดไว  
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยครั้งน้ี เปนแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน 
เพ่ือใหกลุมตัวอยางสามารถตอบคําถามไดดวยตนเองผานทางหนาจอคอมพิวเตอร แบบสอบถาม
ออนไลนนี้ไดจัดทําขึ้นโดยใช Google Document ผูวิจัยสรางแบบสอบถามขึ้นโดยการศึกษาคนควา
จากหนังสือ และงานวิจัยที่เก่ียวของ ประกอบดวยทั้งหมด 4 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
 1.  อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Closed-ended question) ลักษณะคําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ 
เพชรสุขศิริ. 2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนด
ชวงอายุ คํานวณดังนี้  
 
 ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

จํานวนชั้น = 
จํานวนชั้น 

 

 
  จากขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวะการทํางานของประชากร พ.ศ.2544 ของ
สํานักงานสถิติแหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 - 65 ป ดังน้ัน การวิจัยคร้ังน้ี
จึงไดใชชวงอายุ ดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี้  
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 65 – 15  
 

จํานวนชั้น = 
5 

 

 = 10  
 
  แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม  
  1.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
  1.2  21 - 30 ป  
  1.3  31 - 40 ป  
  1.4  41 – 50 ป  
  1.5  มากกวา 51 ปขึ้นไป  
 
 2.  ระดับการศึกษาสูงสุด เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Closed-ended question) 
ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) เปนขอมูลแบบ Identification 
Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ดังนี้ 
  2.1  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
  2.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
  2.3  อนุปริญญา / ปวส. 
  2.4  ปริญญาตรี 
  2.5  สูงกวาปริญญาตรี 
 
 3.  อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Closed-ended question) ลักษณะคําถามมี
หลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) เปนขอมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ 
เพชรสุขศิริ. 2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
  3.1  นักเรียน / นักศึกษา 
  3.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
  3.3  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3.4  ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
  3.5  พอบาน/ แมบาน 
  3.6  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
 
 4.  รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Closed-ended question) ลักษณะ
คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices) เปนขอมูลแบบ Identification Information    
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(พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ. 2540: 36) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) และ
กําหนดชวงรายได คํานวณดังนี้  
 
 ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
จํานวนชั้น 

 

 
  การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ําคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ําป 2551 ตาม
ประกาศกระทรวงแรงงาน กําหนดอัตราคาจางขั้นต่ําเปนเงินวันละ 194 บาท ในทองที่ 
กรุงเทพมหานคร นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร คิดเปนเงิน เทากับ 
194 x 26 วัน เทากับ 5,044 บาท และรายไดสูงสุดจะกําหนดไวที่ 55,000 บาท ผูวิจัยจึงใชชวง
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 5,000 – 55,000 บาท เปนเกณฑในการกําหนดชวงรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังนี้  
 
 55,000 – 5,000 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
5 

 

 = 10,000  
 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
  4.1  ต่ํากวา 5,000 บาท  
  4.2  5,001 – 10,000 บาท  
  4.3  10,001 – 15,000 บาท  
  4.4  มากกวาหรือเทากับ 15,001 บาทขึ้นไป  
 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บ
ไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งแบบสอบถามเปนมาตราสวนประเมินคาตอบ (Multiple 
Scale Questions) เปนคําถามปลายปด (Close – ended response question) มีทั้งหมด 26 ขอ 
ลักษณะของแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert Scale Questions) แตละคําถามมี
คําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตร
ภาคช้ัน เพ่ือแปลผลคะแนนในแตละชวง ประกอบดวย 
 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 4 หมายถึง เห็นดวย 
 3 หมายถึง ไมแนใจ 
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 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ 
ความกวางของอันตรภาคชั้น เปนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2548: 149-150) 
 
 ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
จํานวนชั้น 

 

 
 5 – 1 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
5 

=  0.8 

 
 ดังน้ันเกณฑเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลน 
สามารถกําหนดไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
จากเว็บไซดออนไลน  
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคเห็นดวยเกี่ยวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บ
ไซดออนไลน  
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง หมายถึง ผูบริโภคไมแนใจเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
จากเว็บไซดออนไลน  
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคไมเห็นดวยเกี่ยวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจาก
เว็บไซดออนไลน  
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคไมเห็นดวยอยางยิ่งเก่ียวกับการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลน  
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บ
ไซดออนไลน ปจจัยดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก ดานกลุมอางอิง ซึ่ง
แบบสอบถามเปนมาตราสวนประเมินคาตอบ (Multiple Scale Questions) เปนคําถามปลายปด 
(Close – ended response question) มีทั้งหมด 4 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามมาตราสวน
ประเมินคาตอบ (Likert Scale Questions) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 
ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้น เพ่ือแปลผลคะแนนในแตละชวง 
ประกอบดวย 
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 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 
 4 หมายถึง เห็นดวย 
 3 หมายถึง ไมแนใจ 
 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 
 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น เปนดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2548: 149-150) 
 
 ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
จํานวนชั้น 

 

 
 5 – 1 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
5 

=  0.8 

 
 ดังนั้นเกณฑเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปจาก www.Taobao. 
com  สามารถกําหนดไดดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
จากเว็บไซดออนไลน  
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคเห็นดวยเกี่ยวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บ
ไซดออนไลน  
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง หมายถึง ผูบริโภคไมแนใจเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
จากเว็บไซดออนไลน  
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคไมเห็นดวยเกี่ยวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจาก
เว็บไซดออนไลน  
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคไมเห็นดวยอยางยิ่งเก่ียวกับการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลน  
 
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ไดแก ประเภทเสื้อผาที่ซื้อ, ความถี่ใน
การซื้อ, ปริมาณการซื้อ, คาใชจายในการซื้อ และเหตุผลสําคัญในการซื้อคร้ังตอไป จํานวน 5 ขอ 
โดยแบงแบบสอบถามขอ 1 และ ขอ 5 เปนแบบสอบถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Questions) ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และ
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แบบสอบถามขอ 2 – 4 เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended Response) ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภท (Ratio Scale)  
 

3. วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง 
เคร่ืองมือตามลําดับตอไปน้ี 
 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัย ที่เก่ียวของกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 2.  นําแบบสอบถามที่ไดทําการสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาความถูกตอง และ
ใหขอแนะนําเพ่ิมเติม 
 3.  แกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษา 
 4.  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงดานเนื้อหา 
(Content Validity) และขอบกพรองของคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท
และกลุมตัวอยาง 
 5.  ระมวลความเห็นของผูเชี่ยวชาญทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปนรายขอ
แลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 
 6.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยแลวไปทดลองใช (Try out) กับ
ผูบริโภคจํานวน 40 คน แลวนํามาหาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีสัมประสิทธอัลฟา ( - Coeffieiency) 
ของครอนบัค (Cronbarch) โดยคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี
คาระหวาง 0 <  < 1 คาที่ใกลเคียง 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กุลธิดา เอ้ือมลฉัตร. 2545) ไดคา
ความเชื่อม่ัน ดังนี้ 
  ดานประโยชน     =  0.865 
  ดานคุณภาพ      =  0.865 
  ดานความหลากหลาย    =  0.865 
  ดานการออกแบบเว็บไซด   =  0.865 
  ดานนวัตกรรมของเว็บไซด   =  0.865 
  ดานความปลอดภัยของเว็บไซด  =  0.865 
  ดานความคุมคา     =  0.865 
  ดานความเหมาะสมในราคา   =  0.865 
  ดานความสะดวก     =  0.865 
  ดานการขนสง     =  0.865 
  ดานการสงเสริมการขาย    =  0.719 
  ดานสังคม       =  0.882 
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามออนไลนเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด โดยมีขั้นตอนการดําเนินการ ดังนี้ 
  1.1  ผูวิจัยจัดทําแบบสอบถามออนไลนผาน Google Document 
  1.2  นําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลว ไปโพสลิ้งคไว  
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐ และเอกชน ดังนี้ 
  2.1  หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
  2.2  ผลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ 
  2.3  ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
  2.4  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
5. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลวตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัย
ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณขอบแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ตามที่กําหนดรหัส
ไวลวงหนา 
 3.  นําขอมูลมาลงบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือ
การวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical Package or Social Sciences) For Windows 
Version 11.0  
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1.1  หาคาความถี่ (Frequency) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
   สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  
   สวนที่ 4 ประเภทเสื้อผาที่ซื้อ และเหตุผลสําคัญในการซ้ือครั้งตอไป  
  1.2  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
   สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
   สวนที่ 4 ประเภทเสื้อผาที่ซื้อ และเหตุผลสําคัญในการซ้ือครั้งตอไป  
  1.3  หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม  
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   สวนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
   สวนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลน 
ดานกลุมอางอิง 
   สวนที่ 4 พฤติกรรมของการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ไดแก ความถี่ในการซ้ือ, ปริมาณการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ  
  1.4  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถาม  
   สวนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
   สวนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลน 
ดานกลุมอางอิง 
   สวนที่ 4 พฤติกรรมของการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ไดแก ความถี่ในการซ้ือ, ปริมาณการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ  
 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
  2.1  สมมุติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
แบบ One-Way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มากกวา 2 กลุม 
  2.2  สมมุติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
  2.3  สมมุติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  
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6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พ้ืนฐานประกอบดวย 
  1.1  คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 
 

     P =  100




n

f
 

 
   เม่ือ  P  แทน คาสถิติรอยละ 
           f  แทน ความถี่ของขอมูล 
           n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 
  1.2  คาเฉลี่ย (Mean: x  ) (ชศูรี วงศรัตนะ. 2544: 35) 
     

     x = 
n

x
 

                        
   เม่ือ x  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
       X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
         n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาเบี่ยงเบน 
มาตรฐานเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 65) 
 

     S.D. = 
 

 1

22



 
nn

XXn
 

 
                 เม่ือ S.D.   แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
                X   แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
                N   แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
         X 2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
       (X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
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 2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม
โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 449) 
                    

      =   ianceariancek

ianceiancekcon

varcov11

varvar


 

 
   เม่ือ   k   แทน จํานวนคําถาม 
          Covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
        variance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
                    แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบดวย 
  3.1  การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
มากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูคา
ความ แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 135) 
 
   เม่ือ k-1  แทน Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfb 
       n-k  แทน Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfw 
 

     F = 
w

b

MS

MS
 

 
   เม่ือ 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 
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   3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนเทากันจะใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชสูตร
ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 258) 
 

   เม่ือ ji nn   LSD = 











 ji
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   ถา ji nn   LSD = 
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

 

 

   โดยที่ dfw = n-k 
   LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ iและ 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 
 

   3.2.1  กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน จะใชคา Brown-Forsythe 
(β) (Hartung. 2001:300) มีสูตรดังนี้ 
       

    β = 
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)(
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B

MS

MS
 

    MS(W) = 2
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   เม่ือ β   แทน  คาสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
         MS(B)  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
         (Mean Square between group) 
        MS(W)  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
         (Mean Square within group) 
         K    แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
         nj    แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ ii 
         N    แทน  ขนาดของประชากร 
      S1

2  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
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   หลังจากนั้นจะทําการทดสอบเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี 
Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห. 2548: 116) มีสูตรดังนี้ 
 

     t = 







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   เม่ือ  t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา t-distribution 
                     MS(W)  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
         within group) 
          Xi    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
          Xj   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
         Ni    แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
         Nj   แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
  3.2  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ จากสมการแสดงความสัมพันธระหวางตัว
แปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของประชากรจะเห็นวา กลุมตัวแปรอิสระ (α + β1X1 + β2X2 
+…+ βkXk) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงคาของตัวแปรตามไดสวนหนึ่ง ในสวนของการ
เปลี่ยนแปลงที่ไมสามารถอธิบายไดนี้ เรียกวา คาความคาดเคลื่อนในการพยากรณ (Error:  ) การ
วิเคราะหเชิงถดถอยแบบพหูคูณจะเปนการพยากรณหาคาสัมประสิทธิ์ α และ β1 จากคาสถิติ a และ 
b ที่ไดจากการคํานวณโดยกลุมสมการถดถอยเชิงพหุคูณของประชากร 
 
      Y = α + β1X1 + β2X2 +…+ βkXk +  
 
   สมการถดถอยเชิงพหุคูณของกลุมตัวอยาง 
 
      Y = a + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
 
   โดยที่ X  คือ ตัวแปรอิสระ 
             Y  คือ ตัวแปรตาม 
             K  คือ จํานวนตัวแประอิสระ 
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   เม่ือ  α และ a เปนจุดตัดแกน Y ของสมการถดถอย หรือ คาของ Y เม่ือใหตัว
แประอิสระทั้งหมดมีคาเทากับศูนย สวน β และ b เปนสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression 
coefficient) ของตัวแปรอิสระแตละตัว ซึ่งหมายถึงอัตราการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม (Y) เม่ือตัว
แปรอิสระนั้น เปลี่ยนไป 1 หนวย โดยตัวแปรอิสระตัวอ่ืนมีคาคงที่ 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์ a และ b สามารถคํานวณไดจากสูตรดังนี้ 
 
     a = Y - b1X1 - b2X2 -…- bkXk 
 

     bi =   

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 การวิเคราะหเชิงถดถอยเชิงพหุคูณมีเงื่อนไขที่สําคัญดังนี้ 
 1.  ความผิดพลาด (error) ตองเปนตัวแปรสุม และมีการแจกแจงแบบโคงปกติ 
 2.  ความแปรปรวนของตัวแปรตาม (Y) ในทุกคาของตัวแประอิสระ (X) จะตองเทากัน 
 3.  คาความผิดพลาดของตัวแปรตาม (Y) แตละคาเปนอิสระกัน  
 4.  ตัวแปรอิสระที่นํามาวิเคราะหจะตองเปนอิสระกัน 
 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเร่ือง ”ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร” โดยการ
วิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชใน 
การวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก 
 Ha  แทน สมมติฐานรอง 
 n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
             x   แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean)   
 S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t   แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution  
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 MS  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 df   แทน ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom)  
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation)  
 B   แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized)  
 R2

adj  แทนคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
 y1   แทน พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน 
 y2   แทน พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน 
 y3   แทน พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลน 
 x1   แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานประโยชนของผลิตภัณฑ 
 x2   แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 x3   แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
 x4   แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ 



 51 

 x5   แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
 x6   แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
 x7  แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานความคุมคาของราคา 
 x8  แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานความเหมาะสมของราคา 
 x9  แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานความคุมคาของราคา 
 x10  แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานความสะดวกของชองทางการจัดจําหนาย 
 x11  แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานการขนสงของชองทางการจัดจําหนาย 
 x12  แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาด 
 x13  แทน ความคิดเห็นของผูบริโภค ดานสังคมของคนในเครือขายออนไลน เชน  
www.facebook.com,  www.pantip.com 
 Prob.  แทน คาความนาจะเปนสาหรับบอกนัยสาคัญทางสถิติ  
 Sig.  แทน ระดับนัยสาคัญทางสถิติจากการทดสอบใชในสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 2 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก ขอมูลสวนบุคคล ระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน และพฤติกรรมของการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมุติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
แบบ One-Way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มากกวา 2 กลุม 
 สมมุติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จะทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ Regression Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
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 สมมุติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1.  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดของผูบริโภค ผูวิจัยไดทํา
การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคโดยการหาความถี่ (Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) ดังตาราง 1  
 
ตาราง 1 แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. อายุ   
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 30 7.5 
21-30 ป 154 38.5 
31-40 ป 168 42.0 
41-50 ป 48 12.0 
สูงกวาหรือเทากับ 51 ปขึ้นไป** 0 0.0 

รวม 400 100.0 
2. ระดับการศึกษา     

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย** 0 0.0 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 50 12.5 
อนุปริญญา / ปวส. 36 9.0 
ปริญญาตรี 210 52.5 
สูงกวาปริญญาตรี 104 26.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

3. อาชีพ     
นักเรียน / นักศึกษา 18 4.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 38 9.5 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 110 27.5 
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 188 47.0 
พอบาน/ แมบาน 46 11.5 
อ่ืนๆ** 0 0.0 

รวม 400 100.0 
4. รายได     

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท** 0 0.0 
5,001 – 10,000 บาท 16 4.0 
10,001 – 15,000 บาท 52 13.0 
15,001 บาทขึ้นไป 332 83.0 

รวม 400 100.0 
  
 หมายเหตุ  **ไมนํามาวิเคราะหรวม 
 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม
ตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ี จํานวน 400 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 31-40 
ป จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 มีระดับ การศึกษาปริญญาตรีจํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 
52.5 มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 27.5 มีรายไดตอเดือน 
15,001 บาทขึ้นไป จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83.0 
 
 
 
 
 
 
 



 54 

 2. ความคิดเห็นเก่ียวกับการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยไดทําการวิเคราะห โดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป

ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
 

ระดับความคิดเห็น 
ความคิดเห็นของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ 

X  S.D. แปลผล 
ดานประโยชน    
1. ไดสินคาตรงตามตองการ 3.660 0.881 ดี 
2. ไดสินคาที่อยูในความนิยม 3.935 0.981 ดี 
3. ไดสินคาที่มีความหลากหลาย 3.825 1.018 ดี 

ดานประโยชนโดยรวม 3.807 0.641 ดี 
ดานคุณภาพ    
1. ไดสินคาที่มีคุณภาพดี 3.440 0.853 ดี 
2. ไดสินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน 3.170 0.838 ปานกลาง 

ดานคุณภาพโดยรวม 3.305 0.693 ปานกลาง 
ดานความหลากหลาย    
1. มีสินคาใหเลือกหลากหลายสไตล 3.855 0.869 ดี 
2. มีสินคาใหเลือกหลายขนาด 3.410 1.007 ดี 
3. มีสินคาที่มีการออกแบบไมซ้ําใคร 3.700 0.838 ดี 

ดานความหลากหลายโดยรวม 3.655 0.664 ดี 
ดานการออกแบบเว็บไซด    
1. มีการแบงหมวดหมูของเสื้อผาชัดเจน 3.680 1.035 ดี 
2. Website งายตอการใชงาน 3.390 0.900 ปานกลาง 
3. Website สวยงาม นาใชงาน 3.625 1.013 ดี 

ดานการออกแบบเว็บไซดโดยรวม 3.565 0.737 ดี 
ดานนวัตกรรมของเว็บไซด    
1. มีการปรับปรุง Website อยางสมํ่าเสมอ 3.340 1.023 ปานกลาง 
2. มีออฟชั้นใหมๆ ตลอดเวลา 3.385 1.023 ปานกลาง 

ดานนวัตกรรมของเว็บไซดโดยรวม 3.363 0.782 ปานกลาง 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

ระดับความคิดเห็น 
ความคิดเห็นของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ 

X  S.D. แปลผล 
ดานความปลอดภัยของเว็บไซด    
1. มีความปลอดภัยของการชําระเงิน 3.735 0.909 ดี 
2. มีความปลอดภัยของขอมูลสวนตัว 3.790 0.953 ดี 
3. มีความปลอดภัยของขั้นตอนการสงสินคา 3.875 0.715 ดี 

ดานความปลอดภัยของเว็บไซดโดยรวม 3.800 0.637 ดี 
ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.582 0.492 ดี 

 
 จากตาราง 2 แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวม พบวาผูบริโภค
มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.582) เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานประโยชนโดยรวมของผลิตภัณฑอยูในระดับดี 
(คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.807) ระดับความคิดเห็นดานคุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑอยูใน
ระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.305) ระดับความคิดเห็นดานความหลากหลาย
โดยรวมของผลิตภัณฑอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.655) ระดับความคิดเห็นดานการ
ออกแบบเว็บไซดโดยรวมของผลิตภัณฑอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.565) ระดับ
ความคิดเห็นดานนวัตกรรมของเว็บไซดโดยรวมของผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง (คาคะแนน
เฉลี่ยรวมเทากับ 3.363) ระดับความคิดเห็นดานความปลอดภัยของเว็บไซดโดยรวมของผลิตภัณฑ
อยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.582) สามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของ
ผูบริโภคมากที่สุด 3 ลําดับไดดังตอไปน้ี ไดสินคาที่อยูในความนิยมเปนอันดับที่หน่ึง (คาคะแนน
เฉลี่ยรวมเทากับ 3.935) รองลงมาคือ มีความปลอดภัยของขั้นตอนการสงสินคา (คาคะแนนเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.875) และไดสินคาที่มีความหลากหลาย (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.825) 
ตามลําดับ 
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ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 

 
ระดับความคิดเห็น 

ความคิดเห็นของผูบริโภคดานราคา 
X  S.D. แปลผล 

ดานความคุมคา    
1. การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 

ออนไลน ทําใหไดประโยชนมากเม่ือเปรียบเทียบกับ
ตนทุน 3.635 0.695 ดี 

2. การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 
ออนไลน ทําใหประหยัดเงินมากขึ้น 3.790 0.811 ดี 

ดานความคุมคาโดยรวม 3.713 0.572 ดี 
ดานความเหมาะสมในราคา    
1. การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 

ออนไลน ทําใหไดเส้ือผาที่มีราคาไมแพงเกินจริง 3.680 0.793 ดี 
ดานความเหมาะสมในราคาโดยรวม 3.680 0.793 ดี 

ดานราคาโดยรวม 3.696 0.585 ดี 

 
 จากตาราง 3 แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาโดยภาพรวม พบวาผูบริโภคมี
ระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.696) เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับดีทุกขอ สามารถเรียงลําดับระดับความ
คิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ี การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ทําให
ประหยัดเงินมากขึ้น หน่ึง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.790) การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลน ทําใหไดเส้ือผาที่มีราคาไมแพงเกินจริง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.680) 
และ การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ทําใหไดประโยชนมากเม่ือ
เปรียบเทียบกับตนทุน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.635) ตามลําดับ  
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัด
จําหนาย   

 
ระดับความคิดเห็น 

ความคิดเห็นของผูบริโภคดานการจัดจําหนาย 
X  S.D. แปลผล 

ดานความสะดวก    
1. มีความงายในการส่ังซื้อสินคา 3.300 0.850 ปานกลาง 
2. มีความงายในการชําระเงิน 3.585 0.731 ดี 

ดานความสะดวกโดยรวม 3.443 0.605 ดี 
ดานการขนสง    
1. ระยะเวลาในการขนสงสินคามีมาตรฐาน 3.855 0.846 ดี 

ดานการขนสงโดยรวม 3.855 0.846 ดี 
ดานการจัดจําหนายโดยรวม 3.649 0.587 ดี 

 
 จากตาราง 4 แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายโดยภาพรวม พบวา
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.649) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคไดดังตอไปน้ี 
ระยะเวลาในการขนสงสินคามีมาตรฐาน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.855) มีความงายในการชําระ
เงิน (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.585) และ มีความงายในการสั่งซ้ือสินคา (คาคะแนนเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.300) ตามลําดับ 
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ตาราง 5 แสดงแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาด  

 
ระดับความคิดเห็น 

ความคิดเห็นของผูบริโภคดานการสงเสริมการตลาด 
X  S.D. แปลผล 

1. ทานซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 
ออนไลน เพราะมีสวนลดหรือของแถมตางๆ 3.830 0.730 ดี 

2. ทานซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 
ออนไลน เพราะมีการโฆษณาผานสื่อตางๆ 3.800 0.776 ดี 

3. ทานซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 
ออนไลน เพราะไดรับการบริการโดยตรงจากผูขาย 3.395 0.923 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.675 0.546 ดี 

 
 จากตาราง 5 แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพรวม 
พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.675) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน เพราะมีสวนลดหรือของแถมตางๆ อยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.830) 
ผูบริโภคซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน เพราะมีการโฆษณาผานสื่อตางๆ 
อยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.800) และ ผูบริโภคซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน เพราะไดรับการบริการโดยตรงจากผูขายระดับความคิดเห็นดานความ
หลากหลายโดยรวมของผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.395)
ตามลําดับ 
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 3.  ความคิดเห็นเก่ียวกับการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ของปจจัยดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานกลุมอางอิง ผูวิจัยไดทํา
การวิเคราะห โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 6 แสดงแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผา

สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของปจจัยดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ ดานกลุมอางอิง  

 
ระดับความคิดเห็น 

ความคิดเห็นของผูบริโภคดานสังคม (กลุมอางอิง) 
X  S.D. แปลผล 

1. ทานซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปเวบ็ไซดออนไลน จากการ
แนะนําจากของคนในเครือขายออนไลน เชน 
www.facebook.com, www.pantip.com 3.945 0.770 ดี 

ดานสังคม (กลุมอางอิง) โดยรวม 3.945 0.770 ดี 

 
 จากตาราง 6 แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของดานสังคมของ ดานกลุมอางอิงโดยภาพรวม พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดาน
สังคมของกลุมอางอิง อยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.945)  
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 4.  พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการวิเคราะห โดยการหาความถี่ (Frequency) 
คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตอไปน้ี  
 
ตาราง 7 แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก     

เว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ในสวนของประเภทเสื้อผาที่ซื้อ 
 
พฤติกรรมของการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน 

จากเว็บไซดออนไลน 
จํานวน (คน) รอยละ 

ประเภทเสื้อผาที่ซื้อ   
เสื้อผาผูหญิง 
เสื้อผาผูชาย 
เสื้อผาเด็ก 
ชุดชั้นใน 
อ่ืนๆ 

130 
108 
70 
70 
22 

3.28 
27.0 
17.5 
17.5 
5.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 7 แสดงผลของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ในสวนของประเภทเสื้อผาที่ซื้อ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซื้อเสื้อผาผูหญิงจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมาเปนเสื้อผา
ผูชายจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 เสื้อผาเด็กและชุดชั้นในในจํานวนที่เทากันคือ 70 คน คิด
เปนรอยละ 17.5 และ อ่ืนๆ เชน แจคเก็ต เคร่ืองประดับสําหรับเส้ือผา เปนตน จํานวน 22 คน คิด
เปนรอยละ 5.5 
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ตาราง 8 แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ในสวนของเหตุผลสําคัญในการซื้อคร้ัง
ตอไป 

 
พฤติกรรมของการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน 

จากเว็บไซดออนไลน 
จํานวน (คน) รอยละ 

เหตุผลสําคัญในการซ้ือครั้งตอไป   
สินคาตะรางตามตองการ 
สินคาคุณภาพดี 
สินคามีความหลากหลาย 
เว็บไซดนาเชื่อถือ 
การส่ังและการขนสงสะดวกรวดเร็ว 
ราคาคุมคา 
มีโปรโมชั้น 
อ่ืนๆ** 

20 
32 
62 
90 
30 

102 
64 
0 

5.0 
8.0 

15.5 
22.5 
7.5 

25.5 
16.0 
0.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 8 แสดงผลของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ในสวนของเหตุผลสําคัญในการซื้อคร้ังตอไป 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญในการซื้อคร้ังตอไป ดังน้ี ผูบริโภคท่ีมีเหตุผล
สําคัญในการซื้อคร้ังตอไป เน่ืองจากราคาคุมคา จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมาเปน
เว็บไซดนาเชื่อถือจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และมีโปรโมชั่น จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 
16.0 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด สูงสุด คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ระดับความคิดเห็น พฤติกรรมของการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ

ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน คาต่ําสุด คาสูงสุด  X  S.D. 
1. ความถี่ในการซ้ือตอ 6 เดือน (คร้ัง) 
2. ปริมาณการซ้ือในแตละครั้ง (ชิ้น) 
3. คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง (บาท) 

1 
2 

300 

12 
50 

13,000 

3.815 
10.230 
2002.00 

2.344 
7.091 

1828.38 
 
 จากตาราง 9 แสดงผลของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ต่ําสุดเทากับ 1 คร้ังตอ 6 เดือน สูงสุดเทากับ 12 ครั้ง
ตอ 6 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.815 คร้ังหรือ 4 คร้ังตอ 6 เดือน ในสวนของปริมาณการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนตอคร้ังต่ําสุดเทากับ 2 ชิ้นตอคร้ัง สูงสุดเทากับ 
50 ชิ้นตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 10.23 ชิ้นหรือ 10 ชิ้นตอคร้ัง และในสวนของคาใชจายในการ
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนตอคร้ัง ต่ําสุดเทากับ 300 บาทตอคร้ัง สูงสุด
เทากับ 13,000 บาทตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2,002 บาทตอครั้ง  
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร โดย
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร  
 Ha: อายุของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร  
 สถิติที่ใชในการทดสอบความความสัมพันธระหวางอายุของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร จะ
ใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
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 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนราย
คูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุ 

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

9.889 3 396 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 10 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนตามอายุผูบริโภค จําแนกตามอายุผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
แสดงวากลุมชวงอายุทั้งสามกลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

24.58 3 136.12 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 11 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดานความถี่ในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ตอไป 
 
ตาราง 12  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
จําแนกตามอายุโดยใช Dunnett’s T3 

 

 20 ป 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 
อายุ X  2.130 3.060 4.310 5.540 

 20 ป 
21 – 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 

2.130 
3.060 
4.310 
5.540 

- 
.005* 
.000* 
.000* 

.005* 
- 

.000* 

.000* 

.000* 

.000* 
- 

.065 

.000* 

.000* 
.065 

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 5 คู ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มี
อายุ 21-30 ป มีความแตกตางเปนรายคูกันในดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ปมีความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี
อายุ 21-30 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.93  
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีความแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ในดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
ความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31-
40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2.18  
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีความแตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป ในดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
ความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41-
50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 3.41  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 
31-40 ป ในดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี 21-30 ปมีความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.25  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 
41-50 ป ในดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี 21-30 ปมีความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
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ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุ  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

8.780 3 396 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 13 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน จําแนกตามอายุผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมชวงอายุ
ทั้งสามกลุมมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-
Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

16.44 3 308.72 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 14 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุมีคา Sig. เทากับ 0.02 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
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พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดานปริมาณการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 ตอไป 
 
ตาราง 15  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
จําแนกตามอายุโดยใช Dunnett’s T3 

 

 20 ป 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 
อายุ X  6.270 9.030 10.870 14.330 

 20 ป 
21 – 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 

6.270 
9.030 
10.870 
14.330 

- 
.020* 
.000* 
.000* 

.020* 
- 

.000* 

.000* 

.000* 
.156 

- 
.000* 

.000* 

.000* 

.000* 
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 5 คู ไดแก  
 ผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มี 21-30 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีความแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป ในดานปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 
ปมีปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 21-30 
ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2.76  
 ผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มี 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีความแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ในดานปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
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เว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 
ปมีปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 31-40 
ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 4,60 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับผูบริโภคที่มี 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีความแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป ในดานปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 
ปมีปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 41-50 
ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 8.06 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับผูบริโภคที่มี 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 
ป ในดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปมีปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 5.30 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป กับผูบริโภคที่มี 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 
ป ในดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปมีปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 3.46 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุ  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

59.293 3 396 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 16 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนจําแนกตามอายุผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุมชวง
อายุทั้งสามกลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุ โดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

38.81 3 166.83 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 17 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุมีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดานคาใชจายในการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ตอไป 
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ตาราง 18  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนจําแนกตามอายุโดยใช Dunnett’s T3 

 

 20 ป 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 – 50 ป 
อายุ X  640.000 2616.880 1488.100 2679.170 

 20 ป 
21 – 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 

640.000 
2616.880 
1488.100 
2679.170 

- 
.000* 
.000* 
.000* 

.000* 
- 

.000* 
1.000 

.000* 

.000* 
- 

.000* 

.000* 
1.000 
.000* 

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกันทั้ง 5 
คู ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับ ผูบริโภคที่มี 21-30 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 
ปมีคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 21-
30 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1976.88 
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับ ผูบริโภคที่มี 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีความแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มี 31-40 ป ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
คาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 31-40 
ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 848.10 
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับ ผูบริโภคที่มี 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมีความแตกตาง
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เปนรายคูกับผูบริโภคที่มี 41-50 ป ดานคาใชจายในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปมี
คาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 31-40 
ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2039.17 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับ ผูบริโภคที่มี 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี 31-40 ป 
ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปมีคาใชจายในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มี 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 1128.78 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป กับ ผูบริโภคที่มี 41-50 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี 41-50 ป 
ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปมีคาใชจายในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มี 41-50 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 1191.07 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร โดย
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 Ha: ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูบริโภคกับ
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 
กลุม ดังนี้  
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
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 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนราย
คูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

11.550 3 396 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 19 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
แสดงวากลุมระดับการศึกษาทั้งสี่กลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนในดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

17.916 3 175.97 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดาน
ความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใช Dunnett’s T3 

 
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช 

อนุปริญญา/ 
ปวส 

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา 
ปริญญา 
ตร ี

ระดับการศึกษา X  

3.68 2.33 3.42 6.19 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 
อนุปริญญา/ปวส 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

3.68 
2.33 
3.42 
6.19 

- 
.060 
.990 

.0017* 

.060 
- 

.010* 

.000* 

.990 
.010* 

- 
.000* 

.017* 

.000* 

.000* 
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แตกตางกัน 4 คู ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช.มีความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 1.512  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญา / ปวส. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ในดาน
ความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. มีความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.086 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญา / ปวส. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ใน
ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. มีความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2.859 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานความถี่ในการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
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ไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.773 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามที่มีระดับการศึกษา 

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

18.403 3 396 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 22 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนตามระดับการศึกษาของผูบริโภค จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวากลุมชวงระดับการศึกษาทั้งสี่กลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนในดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใช Brown-
Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

32.44 3 322.145 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
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จีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดาน
ปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใช Dunnett’s T3 

 
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช 

อนุปริญญา/ 
ปวส 

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา 
ปริญญา 
ตร ี

ระดับการศึกษา X  

5.96 8.67 12.45 8.35 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 
อนุปริญญา/ปวส 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

5.96 
8.67 
12.45 
8.35 

- 
.009* 
.000* 
.001* 

.009* 
- 

.000* 
.999 

.000* 

.000* 
- 

.000* 

.001* 
.999 
.000* 

- 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แตกตางกัน 5 คู ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาอนุปริญญา / ปวส. มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาอนุปริญญา / ปวส. ในดานปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
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ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช.มีปริมาณการการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 2.707 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ในดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.มี
ปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 6.488  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. มีปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 2.386 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญา / ปวส. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ในดาน
ปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. มีปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 3.781 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานปริมาณการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนมากกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 4.101  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

38.322 3 396 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนตามระดับการศึกษาของผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา
กลุมระดับการศึกษาทั้งสี่กลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนในดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใช Brown-
Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

56.781 3 143.909 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 26 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
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ออนไลน ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปน
รายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใช Dunnett’s T3 

 
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ 

ปวช 

อนุปริญญา/ 
ปวส 

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา 
ปริญญา 
ตร ี

ระดับการศึกษา X  

630.00 1361.11 1690.00 3515.46 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 
อนุปริญญา/ปวส 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

630.00 
1361.11 
1690.00 
3515.46 

- 
.000* 
.000* 
.000* 

.000* 
- 

.210 
.000* 

.000* 
.210 

- 
.000* 

.000* 

.000* 

.000* 
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซ้ือ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แตกตางกัน 5 คู ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาอนุปริญญา / ปวส. มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาอนุปริญญา / ปวส. ในดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. มีคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวา
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ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 731.111 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ในดานคาใชจายในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.มี
คาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1060.000 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. มีคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 2883.462 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญา / ปวส. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ในดาน
คาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา / ปวส.มีคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2152.350 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในดานคาใชจายการซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคาใชจายการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1823.462 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 H0: อาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 Ha: อาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความความสัมพันธระหวางอาชีพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนราย
คูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพ 

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

6.132 4 396 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 28 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา
กลุมอาชีพทั้งหากลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนในดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-
Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

6.01 4 208.77 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดานความถี่ใน
การซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ตอไป 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
จําแนกตามอาชีพโดยใช Dunnett’s T3 

 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขาราชการ/ 
พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
อาชีพ
อิสระ 

พอบาน / 
แมบาน อาชีพ X  

2.33 3.79 3.62 4.24 3.13 

นักเรียน / นักศึกษา 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
พอบาน / แมบาน 

2.33 
3.79 
3.62 
4.24 
3.13 

- 
.048* 
.009* 
.000* 
.474 

.048* 
- 

1.000 
.968 
.860 

.009* 
1.000 

- 
.158 
.817 

.000* 
.968 
.158 

- 
.021* 

.474 

.860 

.817 
.021* 

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 4 คู 
ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษามีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ในดาน
ความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.456  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา 
Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ในดานความถี่ในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
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มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 1.285 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ ในดานความถี่ในการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.911 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน มี
คา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพ
อิสระ มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพอบาน / แมบาน ในดานความถี่ในการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระมีความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.114 
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพ  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

12.139 4 395 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 31 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนตามอายุผูบริโภค จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมชวงอาชีพทั้งหากลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนในดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
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ออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

38.31 4 272.28 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดานปริมาณการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 ตอไป 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
จําแนกตามอาชีพโดยใช Dunnett’s T3 

 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขาราชการ/ 
พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
อาชีพ
อิสระ 

พอบาน / 
แมบาน อาชีพ X  

5.11 5.58 7.62 12.88 11.48 

นักเรียน / นักศึกษา 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
พอบาน / แมบาน 

5.11 
5.58 
7.62 
12.88 
11.48 

- 
.990 
.006 
.000* 
.000* 

.990 
- 

.006* 

.000* 

.000* 

.006* 

.006* 
- 

.000* 

.002* 

.000* 

.000* 

.000* 
- 

.840 

.000* 

.000* 

.002* 
.840 

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 8 คู ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา 
Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ในดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีปริมาณการการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2.507 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ ในดานปริมาณการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
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ออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 7.772  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพอบาน / แมบาน ในดานปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา มีปริมาณในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 6.367 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนในดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีปริมาณ
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2.039 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ 
/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระใน
ดานปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีปริมาณการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 7.304 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพอบาน / 
แมบาน มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน ในดาน
ปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 5.899 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ ในดานปริมาณการซ้ือ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
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ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 5.265 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน มีคา 
Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน ในดานปริมาณการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 3.860 
 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพ  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

7.723 4 395 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนตามอายุผูบริโภค จําแนกตามอาชีพของผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมชวงอาชีพทั้งหากลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนในดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดย
สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

16.99 4 352.64 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 35 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจาย
ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ตอไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 90 

ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนจําแนกตามอาชีพโดยใช Dunnett’s T3 

 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขาราชการ/ 
พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
อาชีพ
อิสระ 

พอบาน / 
แมบาน อาชีพ X  

600.00 1244.74 2054.55 2346.28 1643.48 

นักเรียน / นักศึกษา 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
พอบาน / แมบาน 

600.00 
1244.74 
2054.55 
2345.28 
1643.48 

- 
.000* 
.000* 
.000* 
.000* 

.000* 
- 

.000* 

.000* 
.106 

.000* 

.000* 
- 

.834 

.240 

.000* 

.000* 
.834 

- 
.015* 

.000* 
.106 
.240 
.015* 

- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 7 คู 
ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษามีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ในดาน
คาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ อยาง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 644.737 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ในดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
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มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีคาใชจายในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1454.545 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ ในดานคาใชจายในการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีจาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1746.277 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพอบาน / แมบาน ในดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา มีคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 1043.478 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนในดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีคาใชจาย
ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 809.809 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ 
/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระใน
ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคาใชจายในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1101.540 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน มี
คา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพ
อิสระ มีความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน ในดานคาใชจายในการซื้อ
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เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ มีคคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน / แมบาน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 702.798 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร โดย
สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0: รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 Ha: รายไดของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดย
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังน้ันถายอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุม
ตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนราย
คูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายได  

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

9.288 2 397 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนจําแนกตามรายไดของผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา
กลุมรายไดทั้งสี่กลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนในดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-
Forsythe ตอไป 
 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายไดโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

18.30 2 90.17 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 38 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายไดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดานความถี่ใน
การซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ตอไป 
 
ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
จําแนกตามรายไดโดยใช Dunnett’s T3 

 
5,001 –  

10,000 บาท 
10,001 –  

15,000 บาท 
15,0001  
บาทขึ้นไป อาชีพ X  

2.00 3.04 4.02 
5,001 – 10,000 บาท 
10,001 – 15,000 บาท 
15,001 บาทขึ้นไป 

2.00 
3.04 
4.02 

- 
.011* 
.000* 

.011* 
- 

.009* 

.000* 

.009* 
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายได พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 3 คู 
ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท มีคา 
Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาทมีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท ในดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีรายได 5,001-10,000 บาทมีความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 1.038  
 ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาทมีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายได 15,000 บาทขึ้นไป ในดานความถี่ในการซ้ือเส้ือผา
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สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีรายได 5,001-10,000 บาทมีความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 2.024  
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาทมี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป ในดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีรายได 10,001-15,000 บาทมีความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.986 
 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายได 

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

9.959 2 397 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 40 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนตามอายุผูบริโภค จําแนกตามรายได มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา
กลุมรายไดทั้งสามกลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนในดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-
Forsythe ตอไป 
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายไดโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

.204 2 19.69 .817 
 
 จากตาราง 41 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามระดับการศึกษามีคา Sig. เทากับ 0.817 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดง
วายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนดาน
ปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน

จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายได 

 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

13.566 2 397 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนตามระดับรายไดของผูบริโภค มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวากลุม
ระดับการศึกษาทั้งสามกลุมมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนในดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ 
Brown-Forsythe ตอไป 
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ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายไดโดยใช Brown-Forsythe 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

164.95 2 376.10 .000* 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 43 พบวา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายไดมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดง
วาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจาย
ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ตอไป 
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ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนจําแนกตามรายไดโดยใช Dunnett’s T3 

 
5,001 –  

10,000 บาท 
10,001 –  

15,000 บาท 
15,0001  
บาทขึ้นไป อาชีพ X  

1187.50 736.54 2239.46 
5,001 – 10,000 บาท 
10,001 – 15,000 บาท 
15,001 บาทขึ้นไป 

1187.50 
736.54 
2239.46 

- 
.000* 
.000* 

.000* 
- 

.000* 

.000* 

.000* 
- 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนจําแนกตามรายได พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 3 คู 
ไดแก  
 ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาทมีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท ในดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีรายได 5,001-10,000 บาทมีคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 450.962 
 บริโภคท่ีมีรายได 5,001-10,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาทมีความ
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายได 15,000 บาทขึ้นไป ในดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีรายได 5,001-10,000 บาทมีคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 1051.958 
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 บริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาท กับ ผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาทมี
ความแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป ในดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่
มีรายได 10,001-15,000 บาทมีคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ 1502.919 
 
 สมมุติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน  
 สมมุติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 Ha: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางนอย 1 ตัว 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression 
Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา
สมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 45 
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ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ตอพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด     B SE  t Sig. 

คาคงที่ 
ดานประโยชนของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
ดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานความคุมคาของราคา 
ดานความเหมาะสมของราคา 
ดานความสะดวกของชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการขนสงของชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาด 

-1.319 
.109 

-3.744 
1.336 
1.643 
.037 
-.059 
.016 

1.157 
-.788 
.479 

-2.937 

1.360 
.784 
.645 
.751 
.709 
.597 
.787 
.820 
.508 
.634 
.484 
.731 

 
.010 
-.366 
.125 
.171 
.004 
.005 
.001 
.129 
-.067 
.057 
-.226 

-1.010 
.140 

-5.806 
1.780 
2.317 
.063 
-.075 
.019 

2.279 
-1.244 

.990 
-4.016 

.313 

.889 
.000* 
.076 
.021* 
.950 
.940 
.985 
.023* 
.214 
.323 
.000* 

r = .372,  R2 = .138,  Adjusted R2 = .114,  F = 5.668,  Sig of F = .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 45 พบวา ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย 
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
อยางนอย 1 ตัว มีคา Sig. of F เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 มีตัวแปรอยางนอย 1 ตัวแปร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 โดยมีคา Adjusted R2 เทากับ .133 หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดรวมกันสงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 13.3%  
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 เม่ือทราบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน แลวจึงเปรียบเทียบคา
ความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนมี 6 ปจจัย โดยเรียงลําดับปจจัยที่ผลมากที่ คือ  ปจจัยดานความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ โดยมีคา Standardized Coeffecients (β) เทากับ .263 หมายความวา 
ปจจัยดานความหลากหลายของผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานความ
หลากหลายของผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น 1% จะทําใหความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 26.3% รองลงมาเปน ปจจัย
ดานความคุมคาของราคา มีคา Standardized Coeffecients (β) เทากับ .259 หมายความวา 
หมายความวา ปจจัยดานความคุมคาของราคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานความคุมคา
ของราคาเพิ่มขึ้น 1% จะทําใหความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 25.9%  ปจจัยดานประโยชนของผลิตภัณฑ มีคา 
Standardized Coeffecients (β) เทากับ -.238 หมายความวา หมายความวา ปจจัยดานประโยชน
ของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธเชิงลบกับพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานประโยชนของผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้น 1% จะทําให
ความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานครลดลง 23.8%   ปจจัยดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑและปจจัยดาน
การขนสงของชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งมีคา Standardized Coeffecients (β) เทากันคือ -.148 
หมายความวา วา ปจจัยดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑและปจจัยดานการขนสงของ
ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธเชิงลบกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานความปลอดภัยของเว็บไซดของ
ผลิตภัณฑและปจจัยดานการขนสงของชองทางการจัดจําหนายเพ่ิมขึ้น 1% จะทําใหความถี่ในการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร
ลดลง 14.8% และปจจัยดานการสงเสริมการขายของชองทางการสงเสริมการตลาด ซึ่งมีคา 
Standardized Coeffecients (β) เทากันคือ .111 หมายความวา วา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย
ของชองทางการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
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ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานการสงเสริมการขายของชอง
ทางการสงเสริมการตลาด เพ่ิมขึ้น 1% จะทําใหความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 11.1%    
 
 สมมุติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 Ha: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางนอย 1 ตัว 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression 
Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา
สมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 46 
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ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ตอพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด     B   SE  t Sig. 

คาคงที่ 
ดานประโยชนของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
ดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานความคุมคาของราคา 
ดานความเหมาะสมของราคา 
ดานความสะดวกของชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการขนสงของชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาด 

-1.319 
.109 

-3.744 
1.336 
1.643 
.037 
-.059 
.016 

1.157 
-.788 
.479 

-2.937 

1.306 
.754 
.645 
.751 
.709 
.597 
.787 
.820 
.508 
.634 
.484 
.731 

 
.010 
-.366 
.25 
.171 
.004 
-.005 
.001 
.129 
-.067 
.057 
-.226 

-1.010 
.140 

-5.806 
1.780 
2.317 
.063 
-.075 
.019 

2.279 
-1.244 

.990 
-4.016 

.313 

.889 
.000* 
.076 
.021* 
.950 
.940 
.985 
.023* 
.214 
.323 
.000* 

r = .372,  R2 = .138,  Adjusted R2 = .114,  F = 5.668,  Sig of F = .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 46 พบวา ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย 
ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยาง
นอย 1 ตัว มีคา Sig. of F เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H0 มีตัวแปรอยางนอย 1 ตัวแปร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการ
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยมีคา Adjusted R2 เทากับ .114 หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดรวมกันสงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 11.4%  
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 เม่ือทราบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน แลวจึงเปรียบเทียบคา
ความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลน  พบวาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนมี 4 ปจจัย โดยปจจัยที่ผลมากที่สุด คือ ปจจัยดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ โดยมีคา Standardized Coeffecients (β) เทากับ -.366 หมายความวา ปจจัยดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงลบกับพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานความหลากหลายของผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น 1% จะ
ทําใหปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานครลดลง 36.6% รองลงมาเปน ปจจัยดานการสงเสริมการขายของการสงเสริม
การตลาด มีคา Standardized Coeffecients (β) เทากับ -.226 หมายความวา หมายความวา เปน 
ปจจัยดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธเชิงลบกับพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานการสงเสริม
การขายของการสงเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น 1% จะทําใหปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครลดลง 22.6%  ปจจัยดานการ
ออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ มีคา Standardized Coeffecients (β) เทากับ .171 หมายความวา 
หมายความวา ปจจัยดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หาก
ปจจัยดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ เพ่ิมขึ้น 1% จะทําใหปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 17.1% 
ปจจัยดานความเหมาะสมของราคาซึ่งมีคา Standardized Coeffecients (β) เทากันคือ .129 
หมายความวา ปจจัยดานความเหมาะสมของราคามีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานความ
เหมาะสมของราคาเพิ่มขึ้น 1% จะทําใหปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 12.9%    
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 สมมุติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 H0: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 Ha: ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางนอย 1 ตัว 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression 
Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา
สมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 47 
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ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ตอพฤติกรรม
การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด     B   SE  t Sig. 

คาคงที่ 
ดานประโยชนของผลิตภัณฑ 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 
ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
ดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑ 
ดานความคุมคาของราคา 
ดานความเหมาะสมของราคา 
ดานความสะดวกของชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการขนสงของชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาด 

2956.072 
-378.722 
134.197 
195.712 
-359.534 
-444.076 
-171.789 
517.780 
-71.418 
100.205 
124.583 
73.977 

1039.414 
204.035 
167.843 
195.407 
184.588 
155.270 
204.748 
213.551 
132.185 
164.930 
126.057 
190.376 

 
-.133 
.051 
.071 
-.145 
-.190 
-.060 
.162 
-.031 
.033 
.058 
.022 

2.844 
-1.856 

.800 
1.002 
-1.948 
-2.860 
-.839 
2.425 
-.540 
.608 
.988 
.389 

.005* 
.064 
.424 
.317 
.052 
.004* 
.402 
.018* 
.589 
.544 
.324 
.698 

r = .349,  R2 = .122,  Adjusted R2 = .114,  F = 4,900,  Sig of F = .000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 47 พบวา ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย 
ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
อยางนอย 1 ตัว มีคา Sig. of F เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรัลสมมติฐานรอง (Ha)มีตัวแปรอยางนอย 1 ตัวแปร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 โดยมีคา Adjusted R2 เทากับ .097 หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดรวมกันสงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 9.7%  
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 เม่ือทราบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน แลวจึงเปรียบเทียบคา
ความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน  พบวาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนมี 2 ปจจัย โดยปจจัยที่ผลมากที่สุด คือ ปจจัย
ดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑ โดยมีคา Standardized Coeffecients (β) เทากับ -.190 
หมายความวา ปจจัยดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงลบกับพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หาก
ปจจัยดานความหลากหลายของผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น 1% จะทําใหคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครลดลง 19.0% 
รองลงมาเปนปจจัยดานความคุมคาของราคา มีคา Standardized Coeffecients (β) เทากับ .162 
หมายความวา ปจจัยดานความคุมคาของราคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานตาใช
จายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากปจจัยดานการสงเสริมการ
ขายของการสงเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น 1% จะทําใหคาใชจายในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครลดลง 16.2%   
  
 สมมุติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร) โดยแบง
ออกเปน  
 สมมุติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 H0: ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการ
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 Ha: ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน  
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 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression 
Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา
สมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 48 
 
ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสังคมตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา

สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด     B   SE  t Sig. 

คาคงที่ 
คนในเครือขายออนไลน เชน www.facebook.com, 
www.pantip.com 

3.616 
.050 

.613 

.152 
 

.017 
5.90 
.330 

.000* 
0.741 

r = .017,  R2 = .000,  Adjusted R2 = .002,  F = .109,  Sig of F = .741 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 48 พบวา ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง 
ซึ่งเปนคนในเครือขายออนไลนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน มีคา Sig. of F เทากับ .741 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ซึ่งเปนคนใน
เครือขายออนไลน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมุติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 H0: ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
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 Ha: ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน  
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression 
Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา
สมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 49 
 
ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ตอพฤติกรรม

การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด     B   SE  t Sig. 

คาคงที่ 
คนในเครือขายออนไลน เชน www.facebook.com, 
www.pantip.com 

15.077 
-1.229 

1.838 
.457 

 
-.133 

8.203 
-2.687 

.000* 

.008* 

r = .133,  R2 = .018,  Adjusted R2 = .015,  F = 7.220,  Sig of F = .008 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 49 พบวา ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง 
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย 
ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน มีคา 
Sig. of F เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมตฐานรอง (Ha) และปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
โดยมีคา Adjusted R2 เทากับ .015 หมายถึง ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 1.5%  
 โดยปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง มีคา Standardized Coeffecients (β) เทากับ -
.133 หมายความวา ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีความสัมพันธเชิงลบกับพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
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ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน หากผูบริโภคไดรับอิทธิพล
จากปจ จัยกลุ มอ าง อิง  ซึ่ งหมายถึง  คนในเครื อข ายออนไลน  เชน  www.facebook.com,  
www.pantip.com เพ่ิมขึ้น 1% จะทําใหปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครลดลง 13.3%  
 
 สมมุติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 H0: ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 Ha: ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน  
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression 
Analysis วิเคราะหถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา
สมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 50 
 
ตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสังคมตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา

สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด     B   SE  t Sig. 

คาคงที่ 
คนในเครือขายออนไลน เชน www.facebook.com, 
www.pantip.com 

2715.995 
-180.987 

476.779 
118.622 

 
-.076 

5.697 
-1.526 

.000* 
.128 

r = .176,  R2 = .006,  Adjusted R2 = .003,  F = 2.328,  Sig of F = .128 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 50 พบวา ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานสังคม ไดแก ดานกลุม
อางอิงตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภค
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หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน มีคา Sig. of F เทากับ 0.128 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) ปจจัยดานสังคม ไดแก ดานกลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 51 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร 

  

 1.1 อายุของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 

  

  -  อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

  -  อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

  -  อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายใน
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 51 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

 1.2 ระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 

  

  -  ระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถ่ีในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลน 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

  -  ระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

  -  ระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

 1.3 อาชีพของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 

  

  -  อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีใน
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

  -  อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

  -  อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 51 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

 1.4 รายไดของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 

  

  -  รายไดของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีใน
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

  -  รายไดของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด 

ไมสอดคลองสมมติฐาน F-test 

  -  รายไดของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจาย
ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน 

สอดคลองสมมติฐาน F-test 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

  

 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

  

  - ดานประโยชนของผลิตภัณฑ สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานคุณภาพของผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 
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  - ดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑ สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความคุมคาของราคา สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความเหมาะสมของราคา ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความสะดวกของชองทางการจัดจําหนาย ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการขนสงของชองทางการจัดจําหนาย สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาด สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยใน
กรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

  

  - ดานประโยชนของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานคุณภาพของผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความคุมคาของราคา ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความเหมาะสมของราคา สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความสะดวกของชองทางการจัดจําหนาย ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการขนสงของชองทางการจัดจําหนาย ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาด สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

  

  - ดานประโยชนของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานคุณภาพของผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการออกแบบเว็บไซดของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 
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  - ดานนวัตกรรมของเว็บไซดของผลิตภัณฑ สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความปลอดภัยของเว็บไซดของผลิตภัณฑ ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความคุมคาของราคา สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความเหมาะสมของราคา ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานความสะดวกของชองทางการจัดจําหนาย ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการขนสงของชองทางการจัดจําหนาย ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

  - ดานการสงเสริมการขายของการสงเสริมการตลาด ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

3. ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

 3.1 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีใน
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

  

  -  คนในเครือขายออนไลน เชน www.facebok.com, 
www.pantip.com 

  

 3.1 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ดานความถ่ีใน
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

  

  -  คนในเครือขายออนไลน เชน www.facebok.com, 
www.pantip.com 

ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

 3.2 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ  
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

  

  -  คนในเครือขายออนไลน เชน www.facebok.com, 
www.pantip.com 

สอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 
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 3.2 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงที่มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน
ของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณ  
การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 

  

  -  คนในเครือขายออนไลน เชน www.facebok.com, 
www.pantip.com 

ไมสอดคลองสมมติฐาน Regression 
Analysis 

 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษา พฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําฐานขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใช
เปนแนวทางวางแผนการตลาดสําหรับบริษัทที่ประกอบธุรกิจการขายเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
ในประเทศไทย และเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาความรูในดานการตลาดของ
ธุรกิจการขายเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนในประเทศไทย  
 

สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้  
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร  
 3.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย 
ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 3.  ปจจัยทางดานสังคม ในที่นี้ คือ กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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 วิธีดําเนินการวิจัย  
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย  
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่ซื้อและเคยซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ในกรุงเทพมหานคร 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
  เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางโดยการใชสูตรการหาคาตัวอยางจากสัดสวนประชากรแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2544: 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความคลาดเคลื่อนที่ 5% ดังน้ันจึงไดจํานวน
กลุมตัวอยาง 385 คน โดยจะมีการเพิ่มกลุมตัวอยางไวประมาณ 5% คือ 15 คน ดังน้ันรวมขนาด
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ีคือ 400 คน 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยคร้ังน้ี เปนแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยสราง
แบบสอบถามขึ้นโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือ และงานวิจัยที่เก่ียวของ ประกอบดวยทั้งหมด 4 
สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามซึ่งเปนขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถาม
ชนิดปลายปด จํานวน 4 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก 
อาชีพ และขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และรายไดตอ
เดือน 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บ
ไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด เปนคําถามปลายปด มีทั้งหมด 26 ขอ ลักษณะของ
แบบสอบถามมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert Scale Questions) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือก
ตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ  
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บ
ไซดออนไลน ปจจัยดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก ดานกลุมอางอิง เปนคําถาม
ปลายปด มีทั้งหมด 1 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert Scale 
Questions) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ 
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร ไดแก ประเภทเสื้อผาที่ซื้อ, ความถี่ใน
การซื้อ, ปริมาณการซื้อ, คาใชจายในการซื้อ และเหตุผลสําคัญในการซื้อคร้ังตอไป จํานวน 5 ขอ 
โดยแบงแบบสอบถามขอ 1 และ ขอ 5 เปนแบบสอบถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก ใชระดับการ
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วัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และแบบสอบถามขอ 2 – 4 เปนแบบสอบถาม
แบบปลายเปด ใชระดับการวัดขอมูลประเภท (Ratio Scale) 
 
 วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยแลวไปทดลองใช (Try out) กับผูบริโภค
จํานวน 40 คน แลวนํามาหาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีสัมประสิทธอัลฟา ( - Coeffieiency) 
ของครอนบัค (Cronbarch) โดยคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี
คาระหวาง 0 <  < 1 คาที่ใกลเคียง 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กุลธิดา เอ้ือมลฉัตร. 2545) ไดคา
ความเชื่อม่ัน ดังนี้ 
 ดานประโยชน      = 0.865 
 ดานคุณภาพ       = 0.865 
 ดานความหลากหลาย     = 0.865 
 ดานการออกแบบเว็บไซด    = 0.865 
 ดานนวัตกรรมของเว็บไซด    = 0.865 
 ดานความปลอดภัยของเว็บไซด  = 0.865 
 ดานความคุมคา      = 0.865 
 ดานความเหมาะสมในราคา    = 0.865 
 ดานความสะดวก     = 0.865 
 ดานการขนสง      = 0.865 
 ดานการสงเสริมการขาย    = 0.719 
 ดานสังคม        = 0.882 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามออนไลนเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด โดยมีขั้นตอนการดําเนินการ ดังนี้ 
  1.1  ผูวิจัยจัดทําแบบสอบถามออนไลนผาน Google Document 
  1.2  นําแบบสอบถามที่หาคุณภาพแลว ไปโพสลิ้งคไว  
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐ และเอกชน ดังนี้ 
  2.1  หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
  2.2  ผลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ 
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  2.3  ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
  2.4  หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดทําขอมูล 
  1.1 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลวตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัย
ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณขอบแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  1.2 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ตามที่กําหนด
รหัสไวลวงหนา 
  1.3 นําขอมูลมาลงบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป
เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical Package or Social Sciences) For Windows 
Version 11.0  
 2. การวิเคราะหขอมูล 
  2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะกลุมตัวอยาง 
ดังนี้ 
   2.1.1  หาคาความถี่ (Frequency) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
     สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน  
     สวนที่ 4 ประเภทเสื้อผาที่ซื้อ และเหตุผลสําคัญในการซ้ือครั้งตอไป  
   2.1.2  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 
     สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน 
     สวนที่ 4 ประเภทเสื้อผาที่ซื้อ และเหตุผลสําคัญในการซ้ือครั้งตอไป  
   2.1.3  หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม  
     สวนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปจากเว็บไซด
ออนไลน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
     สวนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปจากเว็บไซด
ออนไลน ดานกลุมอางอิง 
     สวนที่ 4 พฤติกรรมของการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ไดแก ความถี่ในการซ้ือ, ปริมาณการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ  
   2.1.4  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถาม  
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     สวนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปจากเว็บไซด
ออนไลน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
สวนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลน ดานกลุมอางอิง 
     สวนที่ 4 พฤติกรรมของการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ไดแก ความถี่ในการซ้ือ, ปริมาณการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ  
  2.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
   2.2.1  สมมุติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐาน
โดยใชสถิติ F-test แบบ One-Way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม 
   2.2.2  สมมุติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression Analysis วิเคราะห
ถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) 
   2.2.3  สมมุติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ใน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน จะทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Regression Analysis วิเคราะห
ถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการศึกษาไดดังนี้  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 ผลการวิเคราะหวิเคราะหพบวา ผูบริโภคสวนใหญมี อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 168 
คน คิดเปนรอยละ 42.0 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 มีรายไดตอเดือน 15,001 
บาทขึ้นไป จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83.0 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  
   ผลการวิเคราะหโดยภาพรวมพบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูใน
ระดับดี โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.582 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ สามารถเรียงลําดับระดับความ
คิดเห็นของผูบริโภคมากที่สุด 3 ลําดับไดดังตอไปน้ี ไดสินคาที่อยูในความนิยมเปนอันดับที่หน่ึง โดย
มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.935 รองลงมาคือ มีความปลอดภัยของขั้นตอนการสงสินคา โดยมีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.875 และไดสินคาที่มีความหลากหลาย โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.825 
ตามลําดับ 
   ความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.696 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดานราคาอยูในระดับดีทุกขอ 
สามารถเรียงลําดับระดับความคิดเห็นของผูบริโภคมากที่สุด 3 ลําดับไดดังตอไปนี้ การซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ทําใหประหยัดเงินมากขึ้น โดยมีคาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.790 การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ทําใหไดเส้ือผาที่มีราคา
ไมแพงเกินจริง โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.680 และ การซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลน ทําใหไดประโยชนมากเม่ือเปรียบเทียบกับตนทุน โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.635 ตามลําดับ  
   ความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายในภาพรวมอยูในระดับดี โดยมีคาคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.649 สามารถเรียงลําดับไดดังตอไปน้ี ระยะเวลาในการขนสงสินคามีมาตรฐาน โดยมี
คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.855 มีความงายในการชําระเงิน โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.585 และ 
มีความงายในการสั่งซื้อสินคา โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.300 ตามลําดับ 
 ความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดในอยูในระดับดี โดยมีคาคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.สามารถเรียงลําดับไดดังตอไปน้ี ผูบริโภคซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน เพราะมีสวนลดหรือของแถมตางๆ อยูในระดับดี โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.830 
ผูบริโภคซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน เพราะมีการโฆษณาผานสื่อตางๆ 
อยูในระดับดี โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.800 และ ผูบริโภคซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน เพราะไดรับการบริการโดยตรงจากผูขายระดับความคิดเห็นดานความ
หลากหลายโดยรวมของผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.395 
ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ของปจจัยดานสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ดานกลุมอางอิง  
   ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน ของดานสังคมของ ดานกลุมอางอิงโดยภาพรวม พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานสังคม
ของกลุมอางอิง อยูในระดับดี โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.945  
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร  
   ผลการวิเคราะหของพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ในสวนของประเภทเส้ือผาที่ซื้อ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซื้อเส้ือผาผูหญิงจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 มีความถี่เฉลี่ยในการ
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน เทากับ 4 คร้ังตอ 6 เดือน มีปริมาณการซื้อ
เฉลี่ยเทากับ 10 ชิ้นตอครั้ง มีคาใชจายในการซ้ือเฉลี่ยตอคร้ังเทากับ 2,002 บาท ทั้งน้ี ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญในการซ้ือครั้งตอไป เน่ืองจากราคาคุมคา จํานวน 102 คน คิด
เปนรอยละ 25.5 รองลงมา  
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกสมมติฐานยอยตามนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร  
   ผลการวิเคราะหพบวา กลุมชวงอายุทั้งสามกลุมมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมชวงอายุทั้งสามกลุมมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมชวงอายุทั้งสามกลุมมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมระดับการศึกษาทั้งสี่กลุมมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมระดับการศึกษาทั้งสี่กลุมมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมระดับการศึกษาทั้งสี่กลุมมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูป
ของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหพบวา อาชีพทั้งหากลุมมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหพบวา อาชีพทั้งหากลุมมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหพบวา อาชีพทั้งหากลุมมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหพบวา รายไดทั้งสามกลุมมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลน ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหพบวา รายไดทั้งสามกลุมมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลน ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผลการวิเคราะหพบวา รายไดทั้งสามกลุมมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลน ดานคาใชจายในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
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ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกสมมติฐาน
ยอยตามนี้ 
 สมมุติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 ผลการวิเคราะหพบวา มีตัวแปรอยางนอย 1 ตัวแปร สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคา Adjusted R2 เทากับ .133 หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดรวมกัน
สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน 13.3%  
 สมมุติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 ผลการวิเคราะหพบวา มีตัวแปรอยางนอย 1 ตัวแปร สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคา Adjusted R2 เทากับ .114 หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดรวมกัน
สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน 11.4%  
 สมมุติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อ
เสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 ผลการวิเคราะหพบวา มีตัวแปรอยางนอย 1 ตัวแปร มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่



 126 

ระดับ 0.05 โดยมีคา Adjusted R2 เทากับ .097 หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดรวมกัน
สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลน 9.7%  
 สมมุติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร โดย
จําแนกสมมติฐานยอยตามนี้ 
 สมมุติฐานขอที่ 3.1 ปจจัยทางดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมุติฐานขอที่ 3.2 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
ปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณในการซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา 
Adjusted R2 เทากับ .015 หมายถึง ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 1.5%  
 สมมุติฐานขอที่ 3.3 ปจจัยดานสังคม ไดแก กลุมอางอิง มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน 
 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมอางอิงไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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อภิปรายผล  
 จากผลการวิจัย ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร สามารถนําสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปราย
ไดดังตอไปน้ี 
 1. จากผลการวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ใน
ดานความถี่ในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนพบวา ปจจัยที่มีผลเชิง
บวกตอความถี่การซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนเรียงลําดับจากมากที่สุด 
คือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ เน่ืองจากการซื้อสินคาออนไลนโดยมากเปนสินคาแฟชั่น 
ประกอบผูบริโภคมีความหลากหลายในดานพฤติกรรมและรสนิยม และการผลิตภัณฑที่หลากหลาย
ทั้งรูปแบบ ขนาด วัสดุที่นํามาผลิต ซึ่งทําใหยิ่งสินคามีความหลากหลายมากเทาไหร ยิ่งทําให
ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาพร พรหมประดิษฐ (2550: 
บทคัดยอ) เร่ืองพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับผูชายของผูบริโภคในเขตอําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี ซึ่งกลาววา สําหรับปจจัยทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ สรรพคุณ, ความปลอดภัย, ความหลากหลายและบรรจุภัณฑสวยงามนั้น มีผล
ตอความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ และจากการศึกษาในสวนของรูปแบบการดําเนินชีวิตตามระบบ 
VALS พบวา กลุมมุงความสําเร็จ (Achievers) มีผลตอความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ, คาใชจายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ, สถานที่ซื้อผลิตภัณฑและประเภทผลิตภัณฑที่ซื้อมากที่สุด ดังน้ัน เพ่ือเพ่ิมความถี่ใน
การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ผูประกอบการควรเพ่ิมความหลากหลาย
ของสินคา, รูปแบบ, ขนาด รวมถึงวัสดุที่นํามาผลิตสินคา 
 2.  จากผลการวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด พบวาปจจัยดานความคุมคา
ของราคามีผลเชิงบวกตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่และคาใชจายในการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ในที่นี้หมายถึง หากผูบริโภคย่ิงมีความรูสึกวาเส้ือผาสําเร็จรูปที่ซื้อ
จากเว็บไซดออนไลน มีความคุมคาในเรื่องราคา จะทําใหมีความถี่ในการซ้ือสูงขึ้นและมีใชคาใชจาย
ในการซื้อมากขึ้น เน่ืองจากสินคาที่ขายในเว็บไซดออนไลนเปนสินคาแฟชั่น ทันสมัย เปลี่ยนแปลง
ในระยะเวลารวดเร็ว และไมเนนในเรื่องของคุณภาพมากเทาที่ควร จึงทําใหผูบริโภคคาดหวังในเรื่อง
ของความคุมคาในราคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550: บทคัดยอ) เรื่อง
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาจากรานคาปลีกขนาดใหญ กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ
สินคาจากรานคาปลีกขนาดใหญในจังหวัดเชียงใหมที่เปนอันดับหน่ึง คือ สินคามีราคาประหยัดและ
คุมคากวาที่อ่ืน ซึ่งเปนปจจัยภายในที่องคกรสามารถควบคุมได ดังน้ันผูประกอบการสวนใหญที่ซื้อ
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เส้ือผาสําเร็จรูปจากเว็บไซดออนไลนจะตองใหความสนใจในเรื่องของราคาสินคาใหมีสมเหตุสมผล 
เพ่ือใหเกิดความคุมคาในความรูสึกของผูบริโภคมากที่สุด  
 3.  จากผลการวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด พบวาปจจัยดานการออกแบบ
ของเว็บไซดของผลิตภัณฑมีผลเชิงบวกตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บ
ไซดออนไลนของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ในดานปริมาณการเส้ือผาสําเร็จรูปของ
ประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน กลาวคือ หากเว็บไซดถูกออกแบบใหใชงานงาย ผูบริโภคจะมี
ปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปที่ซื้อจากเว็บไซดออนไลนมากข้ึน เน่ืองจากผูบริโภคจะใชงานเว็บ
ไซดไดนานขึ้น เลือกสินคาไดมากขึ้นเพราะมีความสะดวกในการใชงาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของทิพยวัลย ยะพันธ (2553: บทคัดยอ) เร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อ-ขายผานอินเตอรเน็ตของ
นักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซ้ือ-ขายผาน
อินเตอรเน็ตของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม ในดานสถานที่ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ-ขายสินคาผานอินเตอรเน็ต ไดแก ลดระยะเวลาในการเดินทางเพ่ือซ้ือ-ขายสินคา 
การออกแบบการใชงานของเว็บไซด ระบบความปลอดภัยของเว็บไซด การจดทะเบียนพาณิชยและ
ใบรับรองสินคา มีรูปรานคาจริงและภาพเจาของรานแสดงในเว็บไซด เปนรานคาออนไลนที่มีชื่อเสียง
และมีคนเขาเปนจํานวนมาก ดังน้ันผูประกอบการที่ตองใหความสําคัญกับการออกแบบเว็บไซดใหมี
ความชัดเจน ใชงานงาย เพ่ือจูงใจและสรางความสะดวกสบายใหผูบริโภคเขามาใชบริการในเว็บไซด 
และเพิ่มปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปที่ซื้อจากเว็บไซดออนไลนมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก
เว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  ผูบริโภคกลุมเปาหมายของเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนมีอายุ
ระหวาง 31-40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ และมีรายได 
15,001 บาทขึ้นไป ดังน้ัน โดยผูประกอบการวางแผนการตลาดสามารถใชขอมูลลูกคากลุมน้ีเปน
แนวทางในการพัฒนาหรือวางแผนการตลาดกลุมเปาหมายไดตอไป  
 2.  เหตุผลสําคัญในการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปคร้ังตอไป คือ ราคาคุมคา มีโปรโมชั่น และเว็บ
ไซดนาเชื่อถือ ซึ่งเจาของธุรกิจและผูขายสามารถนําขอมูลในสวนนี้เปนหลักการสําคัญในการผลิต
สินคา เพ่ือสรางความพึงพอใจใหลูกคาสูงสุด  
 3.  หากผูขายสามารถผลิตสินคาที่มีความหลากหลายในทุกผลิตภัณฑที่มีอยู มีหลากหลาย
รูปแบบและไมซ้ําใคร สามารถสรางความพึงพอใจในเร่ืองของราคา สรางความรูสึกคุมคาในราคา ไม
แพงเกินจริง รวมถึงสามารถขนสงสินคาตรงตามเวลามาตรฐาน และจัดโปรแกรมการสงเสริมการ
ขาย โปรโมชั่นตางๆ เชน ใหสวนลดหรือของแถมตางๆ แกผูซื้อ ออกโฆษณาสรางแรงจูงใจใหเกิด
แกผูบริโภค และผูขายใหบริการแกผูบริโภคโดยตรง ทั้งหมดนี้จะสงผลใหความถี่ของการซื้อเสื้อผา
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สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมมาก
ขึ้น ในทางตรงกันขาม หากผูขายลดประโยชนของสินคาที่ขายผานเว็บไซดออนไลน เพ่ือใหราคาถูก
ลงและลดความปลอดภัยของเว็บไซด เพ่ือใหผูบริโภคเขาถึงไดงายขึ้นทั้งในมุมการสั่งซื้อและการ
ชําระเงิน จะสงผลใหความถี่ของการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของ
ผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมมากขึ้น  
 4.  หากผูขายสามารถออกแบบเว็บไซดใหใชงานงาย แบงหมวดหมูของเสื้อผาชัดเจน เว็บ
ไซดสวยงาม นาใช และกําหนดราคาที่ไมทําใหผูบริโภครูสึกวาไดสินคาที่ไมแพงเกินจริง ทั้งหมดน้ี
จะสงผลใหปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมมากขึ้น ในทางตรงกันขาม ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลเชิงลบตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานปริมาณการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูป ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ
และรายการสงเสริมการขาย เพราะฉะนั้น หากทําใหเสื้อผาสําเร็จรูปเหลาน้ีมีคุณภาพลดลง มีอายุ
การใชงานสั้นลง จะสามารถทําใหปริมาณการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปเพ่ิมมากขึ้นได รวมถึงหากลด
จํานวนการจัดโปรโมชั่นลดราคาหรือของแถม ลง จะทําใหปริมาณการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปเพ่ิมมากขึ้น  
 5.  จากการทดสอบสมมติฐาน จะเห็นวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลเชิง
บวกตอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูป คือ ความคุมคาของราคา 
เพราะฉะนั้น หากผูขายทําใหผูบริโภครูสึกคุมคา ทําใหผูบริโภคประหยัดเงินได จะสงผลใหผูบริโภค
ซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนในจํานวนเงินที่มากข้ึน ในทางตรงกันขาม 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลเชิงลบตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศ
จีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อเส้ือผา
สําเร็จรูป คือ นวัตกรรมของเว็บไซด ซึ่งหมายถึง ผูประกอบการทําการปรับปรุงเว็บไซดบอยๆ สราง
ออฟชั่นใหมๆ ในเว็บไซดอยูเสมอ เนื่องจากจะทําใหผูบริโภคตองเสียเวลาเรียนรูในเวอรชั่นใหมๆ 
เหลาน้ัน บางออฟชั่นผูบริโภคอาจไมคุนเคย ไมไววางใจในระบบใหมๆ สงผลใหคาใชจายที่ผูบริโภค
ใชในการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลนลดลงไปดวย  
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในคร้ังตอไป 
 1.  ในการวิจัยคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาในเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผา
สําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
ศึกษาเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะ 
 2.  ควรมีการศึกษาในเรื่อง ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาตอยอดถึงความพึง
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พอใจของผูบริโภคหลังการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภค
หญิงไทย ในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เน่ืองจากการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทย ในกรุงเทพมหานครครั้งน้ี ทําการรวบรวมขอมูลจาก
กลุมตัวอยางเฉพาะผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเพียงพ้ืนที่เดียว เพ่ือใหไดรับขอมูลที่ครอบคลุม
มากกวาน้ี ควรทําการศึกษากับผูบริโภคในจังหวัดอ่ืนๆ ภาคอ่ืนๆ ในครั้งตอไป  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เร่ือง: ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน จากเว็บไซด
ออนไลนของผูบริโภคหญิงไทยในกรงุเทพมหานคร 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
เรียน: ทานผูตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําเพ่ือประโยชนในการจัดทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีน
จากเว็บไซดออนไลน ของผูบริโภคหญิงไทยในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยฯ จึงใครขอความอนุเคราะห
จากทานฯ ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ทุกขอตามความเปนจริงดวยตัวทานเอง ทั้งน้ีจะไมมีการ
ระบุชื่อผูตอบผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับและนํามาใชในการวิเคราะหเชิงสถิติใน
ภาพรวมเทาน้ัน จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทานและ
ขอขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ดวย  
 
 

นางสาวนิธินนัท ฐิติอักษรศิลป 
ผูวิจัย 
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สวนที่ 1: ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 1. อายุ 
   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป     
   2. 21-30 ป      
   3. 31-40 ป  
    4. 41 – 50 ป      
   5. สูงกวาหรือเทากับ 51 ปขึ้นไป  
 2.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย    
   2. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
    3. อนุปริญญา / ปวส.     
   4. ปริญญาตรี   
   5. สูงกวาปริญญาตรี 
 3.  อาชีพ 
    1. นักเรียน/ นักศึกษา     
   2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    3. พนักงานบริษัทเอกชน     
   4. ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
    5. พอบาน/ แมบาน     6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………… 
 4.  รายไดตอเดือน 
    1. ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท    
   2. 5,001 – 10,000 บาท 
    3. 10,001 – 15,000 บาท     
   4. 15,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของ 
 ประเทศจีน จากเว็บไซดออนไลน 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ปจจัยดานราคา 

1 2 3 4 5 
ดานประโยชน      
    1. ไดสินคาตรงตามความตองการ      
 2. ไดสินคาที่อยูในความนิยม      
 3. ไดสินคาที่มีความหลากหลาย      
ดานคุณภาพ      
 4. ไดสินคาที่มีคุณภาพดี      
 5. ไดสินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน      
ดานความหลากหลาย      
 6. มีสินคาใหเลือกหลากหลายสไตล      
 7. มีสินคาใหเลือกหลายขนาด      
 8. มีสินคาที่มีการออกแบบไมซ้ําใคร      
ดานการออกแบบเว็บไซด      
  9. การแบงหมวดหมูของเสื้อผาชัดเจน      
 10. Website งายตอการใชงาน      
 11. Website สวยงาม นาใชงาน      
ดานนวัตกรรมของเว็บไซด      
 12. มีการปรับปรุง Website อยางสมํ่าเสมอ      
 13. มีออฟชั่นใหมๆ ตลอดเวลา      
ดานความปลอดภัยของเว็บไซด      
 14. ความปลอดภัยของการชําระเงิน      
 15. ความปลอดภัยของขอมูลสวนตัว      
 16. ความปลอดภัยของขั้นตอนการสงสินคา      
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ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ปจจัยดานราคา 

1 2 3 4 5 
ดานความคุมคา      
    1. การซอเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด

ออนไลนทําใหไดประโยชนมากเม่ือเปรียบเทียบ
กับตนทุน 

     

 2. การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด
ออนไลนทําใหประหยัดเงินมากขึ้น 

     

ดานความเหมาะสมในราคา      
 3. การซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจากเว็บไซด

ออนไลน ทําใหไดเส้ือผาที่มีราคาไมแพงเกินจริง 
     

 
ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย 

1 2 3 4 5 
ดานความสะดวก      
    1. มีความงายในการสั่งซื้อสินคา      
 2. มีความงายในการชําระเงิน      
ดานการขนสง      
 3. ระยะเวลาในการขนสงสินคามีมาตรฐาน      
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ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

1 2 3 4 5 
ดานการสงเสริมการขาย      
    1. ทานซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก     

เว็บไซดออนไลนเพราะมีสวนลดหรือของแถม
ตางๆ 

     

 2. ทานซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก     
เว็บไซดออนไลน เพราะมีการโฆษณาผานสื่อ
ตางๆ 

     

 3. ทานซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีนจาก      
เว็บไซดออนไลน เพราะไดรบัการบริการโดยตรง
จากผูขาย 

     

 
 
สวนที่ 3  ปจจัยดานสังคมที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน จากเว็บไซด 
 ออนไลน 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ระดับความคิดเห็น 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ปจจัยดานสังคม 

1 2 3 4 5 
1. ทานซ้ือเสื้อผาสําเร็จรูปเว็บไซดออนไลน จากการ
แนะนําของคนในเครือขายออนไลน เชน 
www.facebook.com, www.pantip.com  
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สวนที่ 4  ขอมูลลักษณะพฤติกรรมของการซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปของประเทศจีน จากเว็บไซดออนไลน 
คําชี้แจง กรุณาเติมขอมูลที่ตรงกับทานลงในชองวาง และ กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ให 
 ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  
 1.  ประเภทเสื้อผาจากประเทศจีนที่ซื้อจากเว็บไซดออนไลน บอยที่สุด 
    1. เสื้อผาผูหญิง    
   2. เสื้อผาผูชาย    
   3. เสื้อผาเด็ก  
    4. ชุดชั้นใน    
   5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................................... 
 2.  ความถี่ในการซ้ือประมาณ ………. ครั้งตอ 6 เดือน 
 3. ในการซ้ือแตละคร้ัง ทานซ้ือเสื้อผาจากประเทศจีนจากเว็บไซดออนไลน  
  ประมาณ…………… ชิ้น 
 4.  คาใชจายสําหรับการซ้ือแตละครั้งของทานประมาณ……………..…บาท 
 5.  เหตุผลสําคัญในการซ้ือครั้งตอไป 
    1. สินคาตรงตามตองการ    
   2. สินคาคุณภาพดี   
   3. สินคามีความหลากหลาย 
    4. เวบไซตนาเชื่อถือ    
   5. การส่ังและการขนสงสะดวกรวดเร็ว   
    6. ราคาคุมคา     
   7. มีโปรโมชั่น     
   8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 
 
 

>>>>>>>>>>><<<<<<<<<<< 
ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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สถานที่อยูปจจุบัน     118 ซอยลาดพราวังหิน เขตลาดพราว แขวงลาดพราว  
       กรุงเทพมหานคร 10230 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   เจาหนาที่บริหารฝายการตลาด ผลิตภัณฑประกัน 
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