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เวบ็ไซต ์Ensogo ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์(7C’s) ประกอบด้วย ด้านรูปแบบ(Context) ด้าน
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 The purpose of this research is to study the expectation and perception on the 
usage of Ensogo website in terms of the element of website (7C’s), which including context, 
content, community, customization, communication, connection and commerce. In addition, 
another purpose is to study the relationship between the perception on the usage of this 
website and the buying behavior of customer in Metropolis. The other purpose is to study 
the relationship between demographic of customer and expectation, perception on the 
element of Ensogo website. The sample size was 400 customers. A questionnaire was 
used as the tool for data collection. The statistics methods used in data analysis were 
frequency, percentage, mean and standard deviation. The statistics method used for 
hypothesis testing were Independent t-test, One-way Analysis of Variance, pair comparison 
analyzed by Fisher’s Least Significant Difference (LSD) and Dunnetts T3, Paired t-test and 
Multiple Regression Analysis. 

The result are as follows:  
 The majority of customers surveyed were female, aged between 21-30 years old, 
held a bachelor degree, and had average monthly income of 10,001-20,000 Baht. The 
samples had high level of expectation and perception on the web element. The research 
revealed the buying behavior through Ensogo website that the average purchase was 1,494 
Baht each time, and twice every half year. 
 The findings about the correlation of dependents and independent variables at the 
significant level of 0.05 were that the expectation on the web element had the relationship 
with gender. The perception on the web element had no relationship with the demographic 
of samples. The buying behavior on the aspect of purchasing amount had the relationship 
with connection. The buying behavior on the aspect of purchasing frequency had the 
relationship with web element. 
 The findings also revealed that there was a significantly different between 
expectation and perception of samples. The perception were more than expectation on the 
aspect of Context and Community which meant that the samples were high satisfied with 
the mentioned web element.   
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  ขอขอบคุณเพื่อนๆ นิสติ M.B.A. การจดัการ ภาคปกต ิรุ่นที่ 12 ที่ให้ค าแนะน า และคอย
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

ภมิูหลงั 

   นับจากการให้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยได้เริ่มต้นขึ้นเป็นครัง้แรกเมื่อ เดือน
มีนาคม พ.ศ.2538 โดยความร่วมมือของรัฐวิสาหกิจ 3 แห่ง คือ การสื่อสารแห่งประเทศไทย 
องค์การโทรศพัท์แห่งประเทศไทย และส านักงานส่งเสริมวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ
(สวทช.) โดยให้บริการในนาม บริษัท อินเทอร์เน็ต ประเทศไทย ( Internet Thailand) เป็นผู้
ใหบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตเชงิพาณชิยร์ายแรกของประเทศไทย (ทีม่า : ส านกังานสถติแิห่งชาต)ิ 
   ตลอดระยะเวลาทีผ่า่นมา ธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ได้มกีารเจรญิเตบิโตอย่างต่อเนื่ อง 
จ านวนของการท าธุรกรรมทางธุรกจิออนไลน์มแีนวโน้มที่เพิม่ขึน้  ผูบ้รโิภคมคีวามต้องการที่จะใช้
อนิเทอร์เน็ตเป็นทางเลอืกหนึ่งในการใชบ้รกิารในการเลอืกซื้อสนิค้า  เนื่องจากว่า มคีวามสะดวก 
ประหยดัเวลา สามารถเปรยีบเทยีบราคาไดอ้ย่างง่ายดาย และสนิค้ามรีูปแบบที่หลากหลาย (Chen; 
& Debunks. 2003)  
   ในปจัจุบนันี้ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึขอ้มูลไดง้่าย เนื่องจากวา่ มอีนิเทอรเ์น็ตเป็นชอ่งทางที่
ช่วยในการค้นหาขอ้มูลในการซื้อสนิค้าและบรกิาร ตวัอย่างเช่น ในกลุ่มสงัคมออนไลน์ จะเป็น
สถานที่ที่ผู้บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการระหว่างกนัได้ จึงเกิด
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งจะท าให้เกิดการบอกปากต่อปากกนัทางอนิเทอร์เน็ต 
(Internet Word of Mouth) และจะส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จากการศกึษาวจิยัก่อนหน้านี้พบว่า 
การค้นหาขอ้มูลจากอนิเทอร์เน็ตของผูบ้รโิภคจะส่งผลโดยตรงต่อการ ตดัสนิใจซื้อ ถ้าผูบ้รโิภคมี
ความพงึพอใจต่อขอ้มูลที่น าเสนอโดยร้านค้าออนไลน์ จะท าให้เกดิการตดัสนิใจซื้อสนิค้า (Shim; 
Eastlick; & Lotz. 2000)  
   จากผลส ารวจเมื่อเดือนตุลาคม 2554 ของส านักวจิ ัยเอ.ซี.นีลเส็น ได้ท าการส ารวจ
พฤตกิรรมและทศันคตขิองผูบ้รโิภคในแถบเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ (Digital Media Habits and 
Attitudes of Southeast Asian Consumers) รวมถงึประเทศไทย จากการวจิยันี้พบวา่ ผูบ้รโิภคชาว
ไทยไดใ้ชเ้วลาไปกบัสื่อดจิติอลและอนิเตอรเ์น็ตเป็นเวลามากกวา่ 17 ชัว่โมงต่อสปัดาห ์ 
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 ภาพประกอบ 1: แสดงเวลาเฉลีย่ในการใชอ้นิเตอรเ์น็ตและสื่อดจิติลัในชว่งเวลาหนึ่งสปัดาหข์อง    
  ผูบ้รโิภคจากประเทศต่างๆในแถบเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ 
 ทีม่า: ส านกัวจิยัเอ.ซ.ีนีลเสน็.(2011) พฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค. (ออนไลน์). 

   ซึ่งจ านวนดงักล่าวนี้มากกวา่ทีใ่ชก้บัสื่ออื่นทัง้หมดและยงัพบอกีวา่ ผูบ้รโิภคจ านวนเกอืบ 3 
ใน 4 มพีฤตกิรรมการเสพสื่อแบบหลายชอ่งทางพรอ้มๆกนั (multi-tasking) เชน่ ชมโทรทศัน์ในเวลา
เดยีวกบัทีก่ าลงัท่องอนิเตอรเ์น็ต และในจ านวนนี้กวา่ครึง่มพีฤตกิรรมการเสพสื่อเชน่นี้เป็นปกต ิ 

 

ภาพประกอบ 2: แสดงพฤตกิรรมการเสพสือ่แบบหลายชอ่งทางพรอ้มๆกนัในชว่งเวลาหนึ่งสปัดาห์  
 ของผูบ้รโิภคจากประเทศต่างๆในแถบเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ 
 ทีม่า: ส านกัวจิยัเอ.ซ.ีนีลเสน็.(2011) พฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค. (ออนไลน์). 
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   เมื่อมองจากกจิกรรม 5 อนัดบัแรก จะพบวา่คนไทยสนใจอ่านความคดิเหน็เกี่ยวกบัสนิค้า
และผลติภณัฑต์่างๆมากถงึ 70% 

 

ภาพประกอบ 3: แสดงกจิกรรม 5 อนัดบัในชว่งเวลาหนึ่งสปัดาหข์องผูบ้รโิภคจาก 
      ประเทศต่างๆในแถบเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ 
         ทีม่า: ส านกัวจิยัเอ.ซ.ีนีลเสน็. (2011)  กจิกรรมการใชบ้รกิารอนิเตอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค. 
(ออนไลน์). 
 

  จากความนิยมของในการใชอ้นิเตอร์เน็ตของผูบ้รโิภค ท าให้เกดิช่องทางมากมายในการ
น าเสนอสนิคา้และบรกิารให้กบัลูกค้าที่สนใจได้โดยตรง ด้วยความก้าวหน้าของการสื่อสารที่ฉับไว 
ส่งผลให้รูปแบบการตลาดในปจัจุบนัหนัมาให้ความส าคญักบัการท าตลาดผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น 
แต่ไม่วา่จะในยุคสมยัไหนการตลาดที่ได้รบัความนิยมจากผูบ้รโิภคมากที่สุดกค็งหนีไม่พ้นรูปแบบ
ของการ ลด-แลก-แจก-แถม อยู่นัน่เอง และในปจัจุบนัการน าเสนอขอ้เสนอเหล่านี้ได้ย้ายจากบน
หน้าหนังสอืพิมพ์ ใบปลวิหรอืแผ่นพบั ไปยงัอนิเตอร์เน็ต ด้วยรูปแบบของเวบ็ไซต์ที่รวบรวมและ
น าเสนอส่วนลดต่างๆ  ซึ่งผู้ใชอ้นิเตอร์เน็ตอาจจะเคยเหน็การโฆษณาขายสินค้าและบรกิารในอีก
รูปแบบนี้ซึ่งก าลงัไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมาก  จะเหน็ไดว้า่การน าโซเชยีลมเีดยีมาผสมผสานกนั
ไดช้ว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัและแชรข์อ้เสนอเหล่านัน้ใหเ้พื่อนๆของตนไดอ้ย่างสะดวกและรวดเรว็
อกีทัง้ยงัสรา้งความคาดหวงัใหก้บัผูท้ีอ่ยากทดลองใชบ้รกิารไดเ้ป็นอย่างดี 
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   Ensogo.com คอื เวบ็ขายคูปองส่วนลด(Deal) เวบ็แรกของประเทศไทยที่บุกเบกิในการ
น าเอาส่วนลดมาใช้ในการซื้อสินค้าและบริการ โดยทาง Ensogo จะท าการเจรจาและต่อรองกบั
เจา้ของธุรกจิต่างๆ ทัง้รา้นอาหาร รสีอรท์ โรงแรม รา้นสปา รา้นท าเลบ็ รา้นท าผม ศนูยบ์รกิารต่างๆ 
โรงเรียนสอนพิเศษ และอีกมากมาย ให้มาเข้าร่วมขายคูปองส่วนลด(Deal Coupon) กบัทาง 
Ensogo ซึ่งทางเจา้ของธุรกจิไม่ตอ้งเสยีค่าโฆษณาแต่อย่างใด แต่ในส่วนของยอดขายคูปองส่วนลด
ทีท่าง Ensogo ขายได ้ส่วนหนึ่งจะถูกหกัไวเ้ป็นค่าคอมมสิชัน่ และมกีารหกัเพื่อบรจิาคการกุศลดว้ย
บางส่วน และคูปองส่วนลด(Deal Coupon)จะถูกตัง้ราคาที่ดงึดูดใจผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภคเหน็แล้ว
ตอ้งเกดิความสนใจ ราคาพเิศษทีข่ายในลกัษณะคูปองออนไลน์จะเน้นใหส้่วนลดแก่ผูบ้รโิภคมากกวา่ 
50% ขึน้ไป ซึ่งส่วนลดทีม่ากย่อมสามารถสรา้งแรงจูงใจใหก้บัผูบ้รโิภคทีส่นใจไดเ้ป็นอย่างด ี รวมถงึ
การอาศยัการรบัรูข้อ้มูลจากผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารผ่านทางการบอกเล่าหรอืการแบ่งปนัขอ้มูลกนั
บนโซเชยีลมเีดยีต่างๆ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ค(Facebook) ทีม่ผีูใ้ชก้ด “ถูกใจ(Like)” มากกว่า 3แสนครัง้ 
กย็ิง่สรา้งความคาดหวงัทีลู่กคา้คาดวา่จะไดร้บัจากการซื้อคูปองส่วนลด(Deal Coupon) จากเวบ็ไซต ์
Ensogo ย่อมมากตามไปด้วย แม้เวบ็ไซต์ที่ขายคูปองส่วนลดภายในประเทศจะมกีารแข่งขนักนัที่
สูงขึน้และมเีวบ็ไซต์ประเภทนี้เกดิขึน้มากมาย ซึ่งรวมถงึ Groupon หรอืชื่อภายในประเทศไทยคอื 
“MyGroupon” ตน้แบบการตลาดทีร่เิริม่การขายคูปองส่วนลดบนอนิเตอรเ์น็ต และ sanook.com เวบ็
แหล่งขอ้มูลขา่วสารทัว่ไปอนัดบัหนึ่งของประเทศกย็งัเขา้มาแข่งในธุรกจินี้ในชื่อ  “Sanookcoupon”  
แต่อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์ที่ยาวนานของเวบ็ไซต์Ensogo ที่ได้บุกเบกิธุรกิจประเภทคูปอง
ส่วนลดภายในประเทศจนเป็นที่ยอมรบัและท าให้ธุรกิจประเภทนี้กลายเป็นกระแสที่น่าสนใจใน
ปจัจุบนัและไดร้บัความนิยมจากผูบ้รโิภคเป็นอย่างมาก อกีทัง้ยงัไดร้บัความไวว้างใจจากผูผ้ลติหรอื
ผูป้ระกอบการสนิคา้ต่างๆอยู่เสมอ 
   จากผลส ารวจของส านักวจิยันีลเส็น และจ านวนผู้บริโภคที่ตดิตามข่าวสารจากเวบ็ไซต์ 
Ensogoทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ “เฟชบุ๊ค” ทีม่มีากกวา่ 4แสนคน ในขณะที่คู่แข่งอย่าง Sanook 
มจี านวนผูบ้รโิภคทีต่ติามขา่วสาร 4หมื่นคน และ Groupon มผีูบ้รโิภคตดิตามเพยีง 4พนัคนเท่านัน้ 
จากขอ้มูลต่างๆได้แสดงให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคมคีวามสนใจในการหาขอ้มูลของสนิค้าและบรกิารผ่าน
ระบบอนิเตอร์เน็ตและยงันิยมการซื้อสนิค้าทางออนไลน์กนัมากขึน้ และผูบ้ริโภคกย็งัยงัคาดหวงั
รวมถงึแสวงหาสนิค้าและบรกิารที่มีราคาถูกและเป็นสนิค้าที่แปลกใหม่อย่างต่อเนื่องผ่านการรบัรู้
ขอ้มูลจากชอ่งทางต่างๆและกลยุทธท์างดา้นส่วนลดของราคาทีสู่งมากท าใหเ้กดิการตลาดในรูปแบบ
บอกกนัปากต่อปากหรอืแมก้ระทัง่ทางสงัคมออนไลน์ซึ่งมกัจะเป็นเหน็และมกีารพูดถงึประจ า ท าให้ 
Ensogo ยงัคงเป็นอนัดบัหนึ่งในธุรกจินี้เมื่อเทยีบกบัคู่แขง่รายอื่น ท าให้ผูว้จิยัสนใจที่จะศกึษาความ
คาดหวงัและการรบัรูข้องผูบ้รโิภคจากการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo  เพื่อที่จะน าผลการวจิยัที่
ได ้ไปปรบัใชใ้นการวางแผนการน าเสนอขอ้มูลของสนิค้าและบรกิาร รวมถงึการจดัท าเวบ็ไซต์และ
คอยปรบัปรุงเวบ็ไซตอ์ยู่เสมอ เพื่อใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 
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ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้  
 1.  เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ที่มีผลต่อความคาดหวังในการใช้บริการผ่านเว็บไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 2.  เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน ทีม่ผีลต่อการรบัรูใ้นการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศกึษาระดบัความพงึพอใจ โดยการเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ก่อนการใชบ้รกิาร และการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo หลงัการใชบ้รกิาร ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อศึกษาการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์ Ensogo ที่สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั   
 การวจิยัครัง้นี้ผลทีจ่ะไดร้บั คอื  
 1.  เพื่อเป็นประโยชน์ใหเ้จา้ของเวบ็ไซต์และผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง สามารถน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการวจิยั
ไปเป็นแนวทางในการปรบัปรุงใหเ้ป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ เพื่อตอบสนองใหลู้กคา้เกดิ
ความพงึพอใจสูงสดุ  
 2.  เพื่อใหท้ราบถงึความพงึพอใจในการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo ของลกูคา้ทีม่ตี่อ
องคป์ระกอบของเวบ็ไซตใ์นดา้นต่างๆ และสามารถน าไปปรบัปรุงและพฒันารูปแบบของเวบ็ไซตใ์ห้
ตรงตามความพงึพอใจของลกูคา้ 
 3.  เพื่อเป็นแนวทางการศกึษาวจิยัส าหรบัผูท้ีส่นใจ ใชเ้ป็นขอ้มูลในการศกึษาวจิยัคน้ควา้ใน
ระดบัต่อไป 
 

ขอบเขตของกำรวิจยั 
  ขอบเขตของการศกึษาวจิยันี้ จะมุ่งศกึษา ความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่าน
เวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาในประเดน็ด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์ดงันี้ 

1. รูปแบบ (Context) 
2. เนื้อหา (Content) 
3. ชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) 
4. การปรบัแต่ง (Customization) 
5. การตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
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6. การเชือ่มโยง (Connection) 
7. การพาณชิย ์(Commerce) 

  ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
  ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน  

  กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
  กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ลูกค้าที่เคยใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (Non probability)  จงึก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรในการหาขนาดตวัอย่างที่ความเชื่อมัน่ที่  95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% 
โดยใชสู้ตรค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากรแน่นอน (กลัยา  วานิชย์บญัชา. 
2546: 26-27) ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และส ารองไว ้ 15 คน เพื่อป้องกนัความ
ผดิพลาดของแบบสอบถาม รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 400 คน 

  วิธีกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง มรีายละเอยีดการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง  ดงันี้ 
  ได้เลอืกเก็บตวัอย่าง 2 วธิ ีคอื แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง จ านวน 200 ชุด และเก็บ
ตวัอย่างแบบออนไลน์ 200 ชดุ 
  วิธีท่ี1  แจกแบบสอบถามดว้ยตนเอง  
  ขัน้ตอนท่ี 1  การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่าง
ออกตามการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 6 กลุ่มการปกครอง ได้แก่ กลุ่ม
รตันโกสนิทร ์กลุ่มบูรพา กลุ่มศรนีครนิทร์ กลุ่มเจ้าพระยา กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต้ (ที่มา: 
การแบ่งเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร; http://bhichit.tripod.com/html/3_4_010_admin.htm ณ 
เดอืน ธนัวาคม 2554) มจี านวนทัง้สิ้น 50 เขต โดยผูว้จิยัได้ท าการสุ่มตวัอย่างโดยการจบัสลากใน
แต่ละกลุ่มการปกครอง กลุ่มละ 1 เขต รวมไดจ้ านวน 6 เขต ไดแ้ก่ 1.เขตปทุมวนั 2.เขตจตุจกัร  
3.เขตประเวศ 4.เขตวฒันา 5.เขตบางกอกน้อย 6.เขตบางขนุเทยีน ดงันี้ 
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ตาราง 1  แสดงรายชือ่การแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ทีสุ่่มได ้
 

กลุ่มเขตกำรปกครอง รำยช่ือเขต เขตท่ีสุ่มได้ 

 
กลุ่มรตันโกสนิทร ์

เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตราชเทว ี
เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรู
พ่าย เขตสมัพนัธวงศ ์เขตบางรกั 

 
เขตปทุมวนั 

 
กลุ่มบูรพา 

เขตดอนเมอืง เขตหลกัสีเ่ขต เขตบางเขน  
เขตบงึกุ่ม เขตสายไหม เขตจตุจกัร  
เขตลาดพรา้ว เขตบางกะปิ เขตวงัทองหลาง  

 
เขตจตุจกัร 

 
กลุ่มศรนีครนิทร ์

 

เขตสะพานสูง เขตมนีบุร ีเขตหนองจอก  
เขตคลองสามวา เขตลาดกระบงั เขตประเวศ 
เขตสวนหลวง เขตคนันายาว  

 
เขตประเวศ 

 
กลุ่มเจา้พระยา 

เขตดนิแดง เขตหว้ยขวาง เขตวฒันา  
เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง  
เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา  

เขตวฒันา 

 
กลุ่มกรุงธนเหนอื 

เขตบางพลดั เขตตลิง่ชนั เขตบางกอกน้อย  
เขตทววีฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษเีจรญิ 
เขตหนองแขม 

 
เขตบางกอกน้อย 

 
กลุ่มกรุงธนใต ้

เขตบางขนุเทยีน เขนบางบอน เขตจอมทอง 
เขตทุ่งคร ุเขตราษฎรบ์ูรณะ เขตธนบุร ี 
เขตคลองสาน เขตบางแค  

 
เขตบางขนุเทยีน 

  
  ขัน้ตอนท่ี 2  การสุ่มแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอย่าง จาก
ขัน้ตอนที1่ จ านวน 6 เขต โดยเกบ็ตวัอย่างแต่ละเขตจ านวนเท่าๆกนั ไดเ้ขตละ 33-34 คน รวมกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 200 คน 
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ตาราง 2  แสดงกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 200 คน 
 

เขตกำรปกครอง เขตท่ีสุ่มได้ จ ำนวน 

กลุ่มรตันโกสนิทร ์ เขตปทุมวนั 33 

กลุ่มบูรพา เขตจตุจกัร 33 

กลุ่มศรนีครนิทร ์ เขตประเวศ 33 

กลุ่มเจา้พระยา เขตวฒันา 33 

กลุ่มกรุงธนใต ้ เขตบางขนุเทยีน 34 

กลุ่มกรุงธนเหนอื เขตบางกอกน้อย 34 

  

 ขัน้ตอนท่ี 3  การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลอืกเกบ็

รวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอย่างลูกค้าที่เคยใช้บริการผ่านเวบ็ไซต์  

Ensogo ตามเขตดงักล่าว จนครบจ านวนกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขต  

 วิธีท่ี 2  แจกแบบสอบถามออนไลน์ 

 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัจะท าการโพสต์

ลงิค ์(Link) ของแบบสอบถามไวต้ามเวบ็บอรด์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซื้อคูปองส่วนลด และเวบ็บอร์ดที่มี

การพูดคุยเกี่ยวกบัการเลอืกซื้อคูปองส่วนลดผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามสามารถ

คลิก๊ลงิค์ (Link) ไปยงัหน้าแบบสอบถามได้ทนัที ผูว้จิยัจะท าการสุ่มตวัอย่างให้ครบตามจ านวน

แบบสอบถาม จ านวน 200 ชดุ 

 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 
1. ตวัแปรอสิระ (Independent  Variable)  แบ่งเป็นดงันี้ 

1.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 
 1.1.1.1  ชาย 
 1.1.1.2  หญงิ 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1  ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี  
1.1.2.2  21-30 ปี  
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1.1.2.3  31-40 ปี  
1.1.2.4  41 ปีขึน้ไป 

   1.1.3 ระดบัการศกึษา 
    1.1.3.1  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    1.1.3.2  ปรญิญาตร ี
    1.1.3.3  สูงกวา่ปรญิญาตร ี
    1.1.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

     1.1.4.1  ต ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
     1.1.4.2  10,001 – 20,000 บาท 
     1.1.4.3  20,001 – 30,000 บาท 
     1.1.4.4  30,001 – 40,000 บาท 
     1.1.4.5  40,001 บาทขึน้ไป 
 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก ่ 
2.1 ความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์  Ensogo ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 
     2.1.1  รูปแบบ (Context) 
     2.1.1.1  รูปแบบการจดัวางองคป์ระกอบต่างๆของเวบ็ไซตใ์ชง้านง่าย 
     2.1.1.2  เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม 
     2.1.1.3  แยกหมวดหมู่สนิค้าและบรกิารต่างๆไวช้ดัเจนเพื่อสะดวกในการ
คน้หาขอ้มูล 
     2.1.2  เนื้อหา (Content) 
     2.1.2.1  รายละเอยีดของสนิคา้และบรกิารมคีวามชดัเจน 
     2.1.2.2  มภีาพประกอบของสนิคา้และบรกิารทีเ่พยีงพอ 
     2.1.2.3  เนื้อหามคีวามถูกตอ้งและเป็นระเบยีบ 
     2.1.2.4  ขอ้มูลมคีวามทนัสมยั 
     2.1.3   ชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) 
     2.1.3.1  มเีวบ็บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ 

 2.1.3.2  มีการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เชน่ Facebook Fan Page 

 2.1.3.3  สามารถกดแบ่งปนั (Share) ข้อมูลสินค้าและบริการไปยัง 
Facebook และTwitter 
     2.1.4   การปรบัแต่ง (Customization) 
     2.1.4.1  สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย 
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     2.1.4.2  มรีะบบแสดงสถานะและรายละเอยีดของคูปองทีส่ ัง่ซื้อ 
     2.1.4.3  ระบบมบีนัทกึประวตัริายการสนิค้าและบรกิารในการสัง่ซื้อที่ผ่าน
มา 
     2.1.4.4  สามารถเปลีย่นเป็นภาษาอื่นได้ เชน่ ภาษาองักฤษ 
     2.1.5  การตดิต่อสื่อสาร (Communication) 

2.1.5.1  มกีาร update ขา่วสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซตใ์หแ้ก่ลูกค้าผ่านทาง
อเีมล(์E-mail) 
     2.1.5.2  ลูกคา้สามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง 
     2.1.5.3  สามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆทีเ่คยจดัมาไดท้าง youtube 
    2.1.6   การเชือ่มโยง (Connection) 
     2.1.6.1  มกีารเชือ่มโยงไปยงัเวบ็ไซต์หลกัของสนิคา้และบรกิาร 
     2.1.6.2  การเขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย 
     2.1.7   การพาณชิย ์(Commerce) 
     2.1.7.1  ข ัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิ มคีวามสะดวก 

 2.2.7.2  แสดงรายละเอียดเงื่อนไขและระเบียบต่างๆ ในการช าระเงินที่
ชดัเจนเขา้ใจง่าย  
     2.2.7.3  ระบบรกัษาความปลอดภยัทีไ่วใ้จได้ 
     2.2.7.4  มชีอ่งทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 
     2.2.7.5  ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลกิค าสัง่ซื้อไดโ้ดยสะดวก 
 2.2 การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2.1 รูปแบบ (Context) 
 2.2.1.1  รูปแบบการจดัวางองคป์ระกอบต่างๆของเวบ็ไซตใ์ชง้านง่าย 
 2.2.1.2  เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม 
 2.2.1.3  แยกหมวดหมู่สนิค้าและบรกิารต่างๆไวช้ดัเจนเพื่อสะดวกในการ

คน้หาขอ้มูล 
    2.2.2   เนื้อหา (Content) 

 2.2.2.1  รายละเอยีดของสนิคา้และบรกิารมคีวามชดัเจน 
 2.2.2.2  มภีาพประกอบของสนิคา้และบรกิารทีพ่อเพยีง 
 2.2.2.3  เนื้อหามคีวามถูกตอ้งและเป็นระเบยีบ 
 2.2.2.4  ขอ้มูลมคีวามทนัสมยั 
2.2.3   ชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) 
 2.2.3.1  มเีวบ็บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ 

  2.2.3.2  การประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เชน่  Facebook Fan Page 
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 2.2.3.3  สามารถกดแบ่งปนั (Share) ข้อมูลสินค้าและบริการ ไปยัง 
Facebook และTwitter 

2.2.4   การปรบัแต่ง (Customization) 
 2.2.4.1  สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย 
 2.2.4.2  มรีะบบแสดงสถานะและรายละเอยีดของคูปองทีส่ ัง่ซื้อ 
 2.2.4.3  ระบบมบีนัทกึประวตัริายการสนิค้าและบรกิารในการสัง่ซื้อที่ผ่าน

มา 
 2.2.4.4  สามารถเปลีย่นเป็นภาษาอื่นได ้เชน่ ภาษาองักฤษ   
2.2.5   การตดิต่อสื่อสาร (Communication) 

     2.2.5.1  มกีาร update ขา่วสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซต์ให้แก่ลูกค้าผ่านทาง
อเีมล ์(E-mail) 
     2.2.5.2  ลูกคา้สามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง 
     2.2.5.3  สามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆทีเ่คยจดัมาไดท้าง youtube  
     2.2.6   การเชือ่มโยง (Connection) 

 2.2.6.1  มกีารเชือ่มโยงไปยงัเวบ็ไซตห์ลกัของสนิคา้และบรกิาร 
 2.2.6.2  การเขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย 

     2.2.7   การพาณชิย ์(Commerce) 
 2.2.7.1  ข ัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิ มคีวามสะดวก 
 2.2.7.2  แสดงรายละเอียดเงื่อนไขและระเบียบต่างๆ ในการช าระเงินที่

ชดัเจนเขา้ใจง่าย  
 2.2.7.3  ระบบรกัษาความปลอดภยัทีไ่วใ้จได้ 
 2.2.7.4  มชีอ่งทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 
 2.2.7.5  ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลกิค าสัง่ซื้อไดโ้ดยสะดวก  

 2.3  ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
      -   E > P    ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 
       -   E = P    ลูกคา้พงึพอใจ 
       -   E < P    ลูกคา้พงึพอใจมาก 
 2.4  พฤตกิรรมการซื้อ 
      2.4.1  ยอดซื้อโดยเฉลีย่ในการซือ้ (บาท/ครัง้) 
      2.4.2  ความถีใ่นการซือ้ (ครัง้/6เดอืน) 
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นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 

1. ลูกค้ำ หมายถงึ ผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ หมายถึง ลกัษณะข้อมูลทัว่ไปของลูกค้า ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
3. ควำมคำดหวงั หมายถึง ความคาดหวงัที่ลูกค้าคาดหวงัไวก้่อนการใช้บริการเวบ็ไซต์ 

Ensogo  ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
4. กำรรบัรู้ หมายถงึ การรบัรูข้องลูกคา้ทีไ่ดร้บัหลงัการเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ Ensogo ในด้าน

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
5. องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ (7C’s) หมายถงึ ปจัจยัหลกั 7 ด้าน ที่มผีลต่อเวบ็ไซต์ในการที่

จะประสบผลส าเร็จตามที่ตัง้ว ัตถุประสงค์ไว้หรือท าให้เว็บไซต์เป็นเว็บไซต์ที่ดีมีคุณภาพ 
ประกอบดว้ย 

5.1 รูปแบบ (Context) หมายถงึ รูปลกัษณ์หรอืภาพรวมทัง้หมดของเวบ็ไชต์ Ensogo เช่น 
การจดัวางองคป์ระกอบต่างๆ ของเวบ็ไซต ์ความสวยงามของเวบ็ไซต์ การแยกหมวดหมู่สนิค้าและ
บรกิารต่างๆ ไวช้ดัเจน  

5.2  เนื้อหา (Content) หมายถึง รูปภาพและขอ้ความต่างๆ ทัง้หมดที่อยู่บนเวบ็ไซต์ 
Ensogo เชน่ รายละเอยีดของสนิคา้และบรกิาร มภีาพประกอบของสนิคา้และบรกิาร เนื้อหามคีวาม
ถูกตอ้งเป็นระเบยีบ ขอ้มูลมคีวามเป็นปจัจุบนั 
 5.3  ชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) หมายถงึ ช่องทางการสื่อสารกนัระหว่าง
ลูกค้า เช่น  มเีวบ็บอร์ดในการแสดงความคดิเหน็ มกีารประชาสมัพนัธ์สินค้าและบรกิารผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ อย่าง Facebook Fan Page สามารถกดแบ่งปนั (Share) ขอ้มูลสนิค้าและ
บรกิาร ไปยงั Facebook และTwitter 
 5.4  การปรบัแต่ง (Customization) หมายถงึ ความยดืหยุ่นของเวบ็ไซต์ Ensogo ที่สมาชกิ
สามารถปรบัเปลีย่นรูปแบบคุณลกัษณะบางอย่างได้ตามต้องการของตน เช่น สามารถแก้ไขขอ้มูล
ส่วนตวัไดง้่าย มรีะบบแสดงสถานะและรายละเอยีดของคูปองที่ส ัง่ซื้อ ระบบมบีนัทกึประวตัริายการ
สนิคา้และบรกิารในการสัง่ซื้อทีผ่า่นมา และสามารถเปลีย่นเป็นภาษาอื่นได้ 
 5.5  การตดิต่อสื่อสาร (Communication) หมายถงึ ช่องทางการส่งขอ้มูลข่าวสารของเวบ็
ไชต ์Ensogo ไปยงัสมาชกิ เชน่ มกีาร update ข่าวสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซต์ให้แก่ลูกค้าผ่านทาง
อเีมล ์(E-mail) ลูกคา้สามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง และสามารถดูวดีโีอ
กจิกรรมต่างๆทีเ่คยจดัมาไดท้าง youtube 
 5.6  การเชื่อมโยง (Connection) หมายถงึ ส่วนของเครอืข่ายที่มรีะบบการเชื่อมโยง(Link) 
ไปยงัเวบ็ไซต์อื่นที่เกี่ยวขอ้ง เช่น มกีารเชื่อมโยงไปยงัเวบ็ไซต์หลกัของสนิค้าและบรกิาร และการ
เขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆ ท าไดง้่าย 
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 5.7  การพาณิชย์ (Commerce) หมายถงึ รูปแบบและขัน้ตอนการท าธุรกรรมในการสัง่ซื้อ
สนิค้าและบรกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo เช่น ข ัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิมคีวามสะดวก แสดง
รายละเอยีดเงื่อนไขและระเบยีบต่างๆในการช าระเงนิ ทีช่ดัเจนเขา้ใจง่าย ระบบรกัษาความปลอดภยั
ที่ไว้ใจได้ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลิกค าสัง่ซื้อ ได้
โดยสะดวก 

6. ควำมพึงพอใจ หมายถงึ ความพงึพอใจทีไ่ดร้บัจากการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo โดย
การเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัก่อนการใชบ้รกิารและการรบัรู้หลงัการใชบ้รกิารของลูกค้า 
โดยประเมนิความพงึพอใจไดด้งันี้ 
 -   ถา้ความคาดหวงั(E) มากกวา่ การรบัรูจ้รงิ(P)  แสดงวา่ ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 
 -   ถา้ความคาดหวงั(E) เท่ากบั การรบัรูจ้รงิ(P)  แสดงวา่  ลูกคา้พงึพอใจ 
 -   ถา้ความคาดหวงั(E) น้อยกวา่ การรบัรูจ้รงิ(P)  แสดงวา่  ลูกคา้พงึพอใจมาก 

7. พฤติกรรมกำรซ้ือ หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจและการกระท าของลูกค้าที่ซื้อสนิค้าและ
บรกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ไดแ้ก่ ประเภทสนิคา้ทีซ่ื้อ ชอ่งทางในการช าระเงนิ ยอดช าระในการซื้อ 
และความถีใ่นการซื้อ 

8. เว็บไซต์Ensogo (www.ensogo.com) หมายถึง เว็บไซต์ประเภทธุรกิจพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์ ท าหน้าที่เป็นตวักลางระหว่างเจ้าของสนิค้าและบรกิารกบัลูกค้า โดยน าเสนอเป็น
คูปองส่วนลดของสินค้าและบริการให้ลูกค้าได้เลือกเข้ามาใช้บริการและน าไปใช้บริการภายใน
ระยะเวลาและสถานทีท่ีก่ าหนด 

9. เวบ็ไซต์พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เวบ็ไซต์ที่ประกอบธุรกจิการค้าผ่านระบบ
เครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต 
 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.ensogo.com/
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 

  ในการศกึษาวจิยัเรื่อง ความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo 
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิในการวจิยั ดงันี้  

       ตวัแปรอิสระ          ตวัแปรตำม 

(Dependent Variables)            (Independent Variable) 

    
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4  กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

ความคาดหวงัของลกูคา้ในดา้น
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo 
-   รูปแบบ 
-   เนื้อหา 
-   ชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร 
-   การปรบัแต่ง 
-   การตดิตอ่สื่อสาร 
-   การเชือ่มโยง 
-   การพาณชิย ์
 

 

ความพงึพอใจของลูกคา้
ต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo 
-  E>P  ลกูคา้ไมพ่งึพอใจ 
-  E=P  ลกูคา้พงึพอใจ 
-  E<P  ลกูคา้พงึพอใจมาก 
 
 

การรบัรูข้องลกูคา้ในดา้น
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo 
-   รูปแบบ  
-   เนื้อหา  
-   ชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร  
-   การปรบัแต่ง  
-   การตดิตอ่สื่อสาร  
-   การเชือ่มโยง 
-   การพาณชิย ์ 
 

 
 

พฤตกิรรมการซื้อผา่น
เวบ็ไซต ์Ensogo 
-  ยอดซือ้โดยเฉลีย่ในการ
ซื้อ (บาท/ครัง้) 
-  ความถีใ่นการซือ้ (ครัง้/6
เดอืน) 
 

 

 

ขอ้มูลดา้น

ประชากรศาสตร ์

- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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สมมติฐำนในกำรวิจยั 

 1. ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลตอ่ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั 

1.1 ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 
Ensogo แตกต่างกนั 

1.2 ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 
Ensogo แตกต่างกนั 

1.3 ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

1.4 ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั 

2. ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั 

2.1  ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
แตกต่างกนั 

2.2  ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
แตกต่างกนั 

2.3  ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

2.4  ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

3. ความคาดหวังของลูกค้าแตกต่างกันกับการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต ์
Ensogo  

4. การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อผ่าน
เวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
  ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัได้ศกึษาเอกสาร แนวคดิทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อให้

การศกึษาด าเนินไปตามล าดบัข ัน้ตอนดงัต่อไปนี้  
1.  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
2.  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัความคาดหวงั 
3.  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการรบัรู ้
4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 
5.  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
6.  แนวคดิเกีย่วกบัพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์ 
7.  แนวคดิเกีย่วกบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์(7C’s)  
8.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ความหมายของข้อมูลส่วนบุคคล 
 ประชากรศาสตร์ หรอื Demegraphy มรีากศพัท์มาจากภาษากรกี Deme = people คอื
ประชาชนหรอืประชากร Graphy = writing up, description หรอื study คอื การศกึษาหรอืศาสตร์ 

  เบเรลสนั และสไตเนอร์ (ชบิ จตินิยม. 2534: 27; อ้างองิจาก Berelson; & Steiner. n.d.) 
ได้แสดงความเห็นว่า คนเรามีแนวโน้มที่จะดูและฟงัการสื่อสารที่สอดคล้องกบักรอบอ้างอิงทาง
ความคดิของเขา ซึ่งกรอบอ้างองิแนวความคดินี้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศกึษา ความ
สนใจ และความเกีย่วขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคมและอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิีม่คีวามส าคญั
ของบุคคลโดยกรอบอ้างอิงทางความคิดเหล่านี้ ท าให้เกิดความแตกต่างกันในเรื่องของความรู ้
ความคดิ ความเชื่อทศันคต ิซึ่งมอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของคนตวัแปรทางด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัทีน่ิยมน ามาศกึษาความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้สื่อ 
 ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร ์จะมอีทิธพิลต่อการสื่อสาร ลกัษณะประชากรศาสตร์ คอื (พรทพิย์ วรกจิโภคาทร. 
2529: 312 –315) 

 1. เพศ (Sex) มีงานวจิยัที่พิสูจน์ว่าคุณลกัษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตา่งกนัส่งผลใหก้ารสื่อสารของชายและหญงิต่างกนั เชน่ การวจิยัการชมภาพยนตรโ์ทรทศัน์ของเดก็
วยัรุ่นพบวา่เดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากที่สุด ส่วนเดก็วยัรุ่นหญิงสนใจ
ภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากทีสุ่ด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิน้ที่แสดงว่า ชายและหญิงมกีารสื่อสารและ
รบัสื่อไม่ต่างกนั 
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2. อายุ (Age) การจะสอนผู้ที่อายุต่างกันให้เชื่อฟงั หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤตกิรรมนัน้มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิง่มอีายุมาก กว่าที่จะสอนให้เชื่อฟงั ให้เปลี่ยนทศันคตแิละ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวจิยัโดย ซี. เมเบิล (C.Maple) และไอ แอล เจนิส และดไีรฟ์ 
(I.L.Janis; & D.Rife) ได้ท าการวจิยัและให้ผลสรุปว่า การชกัจูงจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคนจะ
ยากขึน้ตามอายุของคนทีเ่พิม่ขึน้ อายุยงัมคีามสมัพนัธข์องขา่วสาร และสื่ออกีดว้ย เชน่ ภาษาทีใ่ชใ้น
วยัต่างกนั ก็ยงัมีความต่างกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สูงกว่า
ผูสู้งอายุ เป็นตน้ 

 3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรที่ส าคญัมากที่มผีลต่อประสทิธภิาพของ
การสื่อสารของผู้ร ับสาร ดงังานวจิัยหลายชิ้นที่ชี้ว่า การศึกษาของผู้ร ับสารนัน้ท าให้ผู้ร ับสารมี
พฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป เชน่ บุคคลทีม่กีารศกึษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ 
และมกัเปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก 

 4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี รายได ้
เชือ้ชาต ิตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล 
โดยมรีายงานหลายเรื่องทีไ่ดพ้สิูจน์แลว้วา่ ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินัน้มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละ
พฤตกิรรมของคน 

 ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศกึษาเกี่ยวกบัขนาดโครงสร้าง การกระจายตวั 
ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปลีย่นแปลงประชากร อนัเนื่องมาจากการเปลีย่นแปลงขนาด 
โครงสร้าง และการกระจายตัวของประชากรดังกล่าวแล้วส่วนประกอบของการเปลี่ยนแปลง
ประชากรทสี าคญั คอืการเกดิ การตาย และการยา้ยถิน่ของประชากร (เกือ้ วงศบ์ุญสนิ. 2545: 1-2) 

 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั 
รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้ เ ป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคญัและสถติิที่วดัได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวทิยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนด
ตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญั มดีงันี้ 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2539: 41-42) 

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่มี
อายุแตกต่าง นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศกึษาศาสตร์ที่แตกต่าง
ของส่วนตลาดนักการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่ง
ความส าคญัทีต่ลาดอายุส่วนนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีส่ าคญัเชน่กนั นกัการตลาดควรต้องศกึษา
ตวัแปรตวันี้อย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนันี้ตวัแปรทางด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรม
การบรโิภคการเปลีย่นแปลงตงักล่าวอาจมสีาเหตุมาจากการทีส่ตรที างานมมีากขึน้ 
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3. ลกัษณะครอบครวั (Mariel status) ในอดตีจนถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมาย
ที่ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึ้นในส่วนที่
เกีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใด
สนิค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านสื่อที่จะ
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อชว่ยในการพฒันากลยุทธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได้ การศกึษา อาชพีและสถานภาพ (Income, education, occupation and status) 
เป็นตวัแปรทีส่ าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่มคีวาม
ร ่ารวย แต่อย่างไรกต็ามครอบครวัที่มีรายได้ปานกลางและมรีายได้ต ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ 
ปญัหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คอื รายได้จะเป็นตวัชี้การมี
หรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิค้า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซึ่งสนิค้าที่แท้จรงิอาจถอืเกณฑ์
รูปแบบการด ารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพีการศกึษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรที่ใชบ้่อย
มาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่นๆ เพื่อให้
การก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มอีายุต่างๆ ถอืว่าใช้เกณฑ์รายได้
ร่วมกบัเกณฑอ์ายุ เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชก้นัมากขึน้ เกณฑ์รายได้อาจจะเกี่ยวขอ้งกบัเกณฑ์อายุและ
อาชพีร่วมกนั 

คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต์่างกนั จะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั (ปรมะ สตะเวทนิ.
2533:112) โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงันี้ 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอืเพศ
หญิงมแีนวโน้ม มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งขา่วสารนัน้ด้วย (Will, Goldhabers; & Yates, 1980 : 
P87)  นอกจากนี้เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และ
ทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรม และสงัคมก าหนดบทบาท และกจิกรรมของคนสองเพศไวต้่างกนั 

2. อายุ เป็นปจัจยัที่ท าให้คนมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะคนทีอ่ายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้าย
กว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายุมากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทงิ 

3. การศกึษา เป็นปจัจยัที่ท าให้คนมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนทีม่กีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชือ่อะไรง่ายๆ ถา้ไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะที่คนมี
การศกึษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผูม้กีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอก็
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จะใชส้ื่อสิง่พมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร์ แต่หากมเีวลาจ ากดักม็กัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 

4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได้ และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีทิธิพล อย่างส าคญัต่อปฏกิิรยิาของผูร้บัสารที่มตี่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 

จงึสรุปไดว้า่ แนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์ คอื คุณสมบตัทิางประชากรของบุคคลทีแ่ตกต่าง
กนั ซึ่งมผีลต่อความคาดหวงัและการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ที่แตกต่างกนั
ออกไป ผูว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได ้
มาใชใ้นการศกึษาความแตกต่างทางประชากรศาสตรข์องบุคคลดงักล่าวทีม่ผีลต่อความคาดหวงัและ
การรบัรูใ้นการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความคาดหวงั 
 ความหมายของความคาดหวงั (Expectation) 
 พจนานุกรมของออฟซ์ฟอร์ด (Oxford Advanced Learner’s Dictionary : 2000) ได้ให้
ความหมายของความคาดหวงัวา่เป็นความเชือ่ เป็นความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีค่าดการณ์ล่วงหน้า
ต่อบางสิง่บางอย่างวา่ควรจะเป็น หรอืควรจะเกดิขึน้ 
 สุรางค ์จนัทรเ์อม (2529: 54-55) ไดใ้หค้วามหมายของความคาดหวงัไวว้า่ ความคาดหวงั
(Expectation) คอื ความเชื่อว่าสิง่ใดที่น่าจะเกดิขึน้และสิง่ใดบ้างน่าจะไม่เกดิขึน้  ความคาดหวงัจะ
เกดิขึน้ตรงตามความเชือ่หรอืการคาดการณ์ล่วงหน้านัน้หรอืไม่ ย่อมขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของแต่
ละบุคคล หากความคาดหวงันี้ประสบความส าเรจ็หรอืถูกตอ้งจะมเีจตคตทิีด่ ีหรอืมคีวามพงึพอใจต่อ
สิง่นัน้ แต่ถา้หากความคาดหวงัผดิพลาดในสิง่ใด กจ็ะมเีจตคตไิม่ดตี่อสิง่นัน้ 
 ฟินน์ (Finn. 1962: 930) ความคาดหวงั หมายถงึ การประเมนิค่าบุคคลหรอืตนเองดา้นจติ
รู้ส านึกและใช้ความคาดหวงันัน้มาเป็นแนวทางในการก าหนดพฤติกรรมที่จะมีต่อบุคคลที่ตน
คาดหวงัหรอืต่อตนเองในลกัษณะทีต่นคดิวา่ถูกตอ้ง  
 เพชร ีหาลาภ ( 2538 :10-11) ความคาดหวงัของบุคคล เป็นการตัง้ขึน้เพื่อการตอบสนอง
ต่อความตอ้งการดงันัน้ความตอ้งการและความคาดหวงัจงึเป็นสิง่ที่เกี่ยวขอ้งกนัแทบจะแยกไม่ออก 
เพราะถ้ามนุษย์เกดิความต้องการแล้วความคาดหวงักจ็ะตามมา อย่างไรกต็ามความต้องการของ
มนุษย์เมื่อได้รบัการตอบสนองในระดบัที่ต้องการแล้ว ก็จะมกีารคาดหวงัในสิง่ที่อยู่สูงขึน้ไปอีก
ตามล าดบั  
            พาราสุรามาน, ไซแธมอล และ แบรร ี(Parasuraman , Zeithmal; & Berry.1988: 16) ได้
กล่าววา่ ความคาดหวงั หมายถงึ ทศันคตทิีเ่กีย่วกบัความปรารถนาหรอืความต้องการของผูบ้รโิภค 
ทีพ่วกเขาคาดหมายวา่จะเกดิขึน้ในการบรกิารนัน้ๆ ลูกคา้ซื้อสนิค้าหรอืบรกิารเพื่อตอบสนองความ
ต้องการที่เฉพาะเจาะจง และลูกค้าจะประเมนิผลของการซื้อโดยมพีื้นฐานจากสิง่ที่คาดหวงัว่าจะ
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ได้รบั ความต้องการคอืสิง่ที่ถูกต้องฝงัลกึอยู่ในจติใต้ส านึกของมนุษย์ เป็นผลสบืเนื่องมาจากชวีติ
ความเป็นอยู่และสถานะภาพของแต่ละบุคคล เมื่อรู้สกึว่ามคีวามต้องการพวกเขาจะมแีรงจูงใจที่จะ
ท าให้ความต้องการได้รบัการตอบสนอง จากการศกึษาพบว่ามีประเดน็ที่น่าสนใจเกี่ยวกบัความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภคต่อสนิคา้และบรกิาร ดงัต่อไปนี้ (Chistopher H. Lock; Sanda Vandermerwe; 
& Barbara Lewis. 1966: 123-125)  
 1. ความคาดหวงัของลูกคา้ต่อสนิคา้และบรกิารจะมคีวามผนัแปรในสถานการณ์ที่แตกต่าง
กนั เชน่ ความคาดหวงัต่อการบรกิารใหค้ าปรกึษาจากนักบญัชเีกี่ยวกบัการขอคนืภาษี จะแตกต่าง
กบัความคาดหวงัต่อการขอค าปรึกษาจากสตัว์แพทย์ในการรกัษาสตัว์เลี้ยง นอกจากนัน้ความ
คาดหวงัของลูกค้าต่อผู้ให้บริการแต่ละราย ในอุตสาหกรรมเดยีวกนัยงัมคีวามแตกต่างกนั เช่น 
ลูกคา้คาดหวงัวา่จะไม่มบีรกิารอาหารในเทีย่วบนิระยะสัน้ในประเทศ แต่ลูกคา้จะคาดหวงัวา่จะตอ้งมี
การบรกิารอาหารในการบรกิารของเทีย่วบนิระหวา่งประเทศ เป็นตน้ 
 2. ความคาดหวงัของลูกค้าจะมคีวามผนัแปรในกลุ่มประชากรที่แตกต่างกนั เช่น กลุ่ม
ผูช้ายกบักลุ่มผูห้ญิง กลุ่มคนหนุ่มสาวกบักลุ่มผูสู้งอายุ กลุ่มพนักงานที่ท างานในโรงงานกบักลุ่ม
พนกังานทีท่ างานในส านกังาน เป็นตน้ นอกจากนัน้ยงัพบวา่ ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคยงัแตกต่าง
กนัในแต่ละประเทศ เช่น ผูโ้ดยสารรถไฟในประเทศGreece อาจยอมรบัได้หากรถไฟมาสายกว่า
เวลาทีก่ าหนดหลายชัว่โมง แต่ในSwitzerland จะวดัเวลาทีร่ถไฟมาสายกวา่เวลาทีก่ าหนดเป็นวนิาที 
 3. ความคาดหวงัของลูกค้าต่อการบรกิาร จะได้รบัอทิธพิลจากประสบการณ์จากการรบั
บริการจากผู้ให้บริการรายต่างๆ ซึ่งแข่งขนัในอุตสาหกรรมเดียวกนั หรือจากผู้ให้บริการใน
อุตสาหกรรมทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกนัในกรณทีีลู่กคา้ไม่เคยมปีระสบการณ์ในการใชบ้รกิารมาก่อน แต่
ในกรณทีีลู่กคา้ไม่เคยมปีระสบการณ์ต่อการบรกิารทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งมาก่อน ลูกค้าจะเปรยีบเทยีบ
จากความคาดหวงัก่อนซื้อ(Pre – purchase Expectation) ซึ่งจะเกดิจากปจัจยัด้านต่างๆ เช่น การ
บอกปากต่อปาก การโฆษณา หรอื การน าเสนอของพนกังานขาย 

 ปัจจยัท่ีมีผลต่อความคาดหวงัของลูกค้า  
 พาราสุรามาน, ไซแธมอล และ แบรร ี(Parasuraman; Zeithmal; & Berry. 1990: 19-20) 
ไดส้รุปปจัจยัทีม่ผีลต่อความคาดหวงัของลูกคา้ มดีงันี้ 

1. การพูดปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) ลูกค้าผูใ้ช้บริการจะมีความ
คาดหวงัต่อการบรกิารใดๆนัน้ มาจากการไดร้บัค าบอกเล่าจากเพื่อน หรอืบุคคลทีรู่จ้กั 

2. ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal Needs) โดยความคาดหวงัของลูกค้าแต่ละคนจะ
เริม่ตน้จากลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคลหรอืสถานการณ์ ทีท่ าใหเ้กดิความคาดหวงัที่แตกต่างกนัในแต่
ละระดบั 

3. ประสบการณ์ในอดตี (Past Experience) คอื ประสบการณ์จากการที่ลูกค้าได้เคยใช้
บรกิารนัน้ๆ ในอดตีทีผ่า่นมา จะท าใหลู้กค้ามคีวามคาดหวงัในบรกิาร 
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4. การตดิต่อสื่อสารภายนอก (External Communications) หมายถงึ การประชาสมัพนัธ์
หรอืขา่วสารทีเ่จา้ของบรกิารไดม้ไีปถงึลูกคา้ทัง้ทางตรงและทางออ้ม ซึ่งจะเป็นการยนืยนัการบรกิาร
ทีใ่หแ้ก่ลูกคา้ และในส่วนนี้ยงัรวมถงึอตัราค่าบรกิารซึ่งทัง้หมดจะมผีลต่อความคาดหวงัของลูกคา้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 5: แบบจ าลองชอ่งวา่งคุณภาพการบรกิาร 
            ทีม่า : Parasuraman , Zeithmal Varie A.; & Leonard, Berry. (1990) Delevering 
Quality Service Balancing Customer Perceptions and Expectations. P.71. 
  
             ความคาดหวงัของผูร้บับรกิารส่วนใหญ่นัน้ เป็นส่วนประกอบส าคญัในการที่จะวดัระดบั
ความพอใจ ซึ่งระดบัความพอใจได้จากมาความแตกต่างระหว่างผลที่สามารถมองเหน็หรอืเขา้ใจ 
(Perceived Performance) กบัความคาดหวงัของบุคคล ผลลพัธ์ที่เกดิขึน้มไีด้ 2 แบบด้วยกนัคอื
หากการท างานของขอ้เสนอตรงกบัระดบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิารย่อมพอใจ (Satisfied) แต่ถ้า
เกนิความคาดหวงัผูม้ารบับรกิารกจ็ะยิง่มคีวามพอใจมากขึน้หรอืประทบัใจ (Delight) 

 องค์ประกอบของความคาดหวงั (The Component of Customer Expectations) 
ไดแ้ก่ 
 1. บรกิารที่พึงประสงค์ (Desired Service) เป็นสิ่งที่ลูกค้าคาดหวงัว่าจะได้รบัหรือ
ปรารถนาทีจ่ะไดร้บัซึ่งระดบัของความปรารถนานัน้ขึน้อยู่กบัความตอ้งการส่วนบุคคล และความเชื่อ
ของลูกคา้ทีม่ตี่อบรกิารทีไ่ดร้บั  

การตดิตอ่ส่ือสาร

แบบปากตอ่ปาก 

ความต้องการของแต่

ละบคุคล 

ประสบการณ์ท่ี

ผา่นมา 

บริการท่ีคาดหวงั 

บริการท่ีได้รับ 

การตดิตอ่ส่ือสาร

ภายนอกไปยงัลกุค้า 
ผู้ให้บริการ 

------------------------------------------------------------------------------------------ 
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 2. บรกิารที่เพยีงพอ (Adequate Service) เป็นระดบัต ่าสุดของการบรกิารที่ลูกค้าจะ
ยอมรบัได ้โดยไม่เกดิความรูส้กึไม่พอใจ ซึ่งความคาดหวงัในระดบันี้เกดิจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคตอ่
ทางเลอืกของผูใ้ห้บรกิารรายอื่นๆ ระดบัการบรกิารที่พงึประสงค์และระดบับริการที่พอเพยีงได้รบั
อทิธพิลจากปจัจยั 3 ดา้นคอื จากค าสญัญาทีผู่ใ้หบ้รกิารให้แก่ลูกค้าทัง้ที่เป็นสญัญาชดัแจ้งและเป็น
สญัญาไม่ชดัแจง้ จากการบอกแบบปากต่อปากของ 
ลูกคา้ และจากประสบการณ์ในอดตีของลูกคา้ 
 3. บรกิารทีค่าดการณ์ (Predicted Service) เป็นระดบัการใหบ้รกิารทีลู่กคา้คาดวา่จะไดร้บั
จากการใหบ้รกิารในขณะทีลู่กคา้พบปะกบัผูใ้หบ้รกิาร การบรกิารทีค่าดการณ์นี้มผีลกระทบโดยตรง
ต่อการก าหนดระดบัการบรกิารทีพ่งึประสงค์ 
 เมื่อแบ่งแยกระดบับรกิารที่พงึประสงค์ออกจากระดบับรกิารที่พอเพยีง จะได้ Zone of 
Tolerance ซึ่งเป็นเขตระดบับรกิารทีเ่พยีงพอทีลู่กคา้ยอมรบัได ้โดยไม่เกดิความไม่พอใจ แต่ถา้หาก
ระดบับรกิารอยู่ในระดบัทีต่ ่ากวา่นี้จะท าใหลู้กคา้เกดิความสบัสนและไม่พอใจในบรกิาร 
 

 

ภาพประกอบ 6: องคป์ระกอบของความคาดหวงั (The Component of Customer Expectations) 
 ทีม่า: Lovelock; et al. (1996). Service Marketing. P.137. 

 
 ทฤษฎีความคาดหวงั 
 บุญเตมิ พนัรอบ (2528 : 55-61) ได้กล่าวถงึ ทฤษฎีความคาดหวงัของวคิเตอร์ วรูม ไว้
ดงันี้ ทฤษฎคีวามคาดหวงัของวคิเตอร ์วรูม ไดร้บัอทิธพิลจากแนวคดิจากนักจติวทิยารุ่นแรกหลาย
คน อาท ิเลวนิ (Kurt Lewin) และทอลแมน (Edward Tolman) ต่อมา วคิเตอร์ วรูม ได้น าแนวคดิ

ความต้องการสว่นบคุคล 

ความเช่ือของลกูค้าตอ่

บริการท่ีเป็นไปได้ 

ความรับรู้บริการตอ่จาก

เลือกอ่ืนๆ 

ปัจจยัจากสถานการณ์ 

 

ค าสญัญาท่ีชดัแจ้งและค า
สญัญาท่ีไมช่ดัแจ้ง 
การบอกปากตอ่ปาก 

ประสบการณ์ในอดีต 

บริการท่ีคาดการณ์ 

 

บริการท่ีพงึประสงค์ 

 

ขอบเขตท่ียอมรับได้ 

 

บริการท่ีเพียงพอ 
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ดงักล่าวมาปรบัปรุง บางครัง้มผีูเ้รียกทฤษฎีความคาดหวงัเป็นทฤษฎีย่อๆว่า ทฤษฎี V.I.E หรือ 
V.I.E Theory เนื่องจากทฤษฎนีี้มอีงคป์ระกอบของทฤษฎทีีส่ าคญั คอื 
 1)   V. มาจากค าวา่ Valence หมายถงึ ความพงึพอใจ  
 2)   I.  มาจากค าว่า Instrumentality หมายถงึ สื่อ เครื่องมอื อุปกรณ์วถิทีางที่จะน าไปสู่
ความพงึพอใจ 
 3)   E.  มาจากค าวา่ Expectancy หมายถงึ ความคาดหวงัในตวับุคคลนัน้ๆ บุคคลมคีวาม
ต้องการหลายสิง่หลายอย่าง ทุกชวีติพยายามดิ้นรนแสวงหาอย่างน้อยที่สุด กค็อื ต้องการอาหาร 
เสื้อผ้า ที่อยู่อาศยั และยารกัษาโรค เมื่อปจัจยัเหล่านี้ได้รับการตอบสนองแล้ว ก็มคีวามต้องการ
ระดบัสูงขึน้ไปเรื่อยๆ จากความต้องการหลายสิง่หลายอย่างนี้เอง ท าให้เกดิความพยายามกระท า
ด าเนินการวธิกีารวธิใีดวธิหีนึ่งดว้ยสื่อหรอืเครื่องมอือย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้บรรลุความพอใจหรอื
เพื่อใหไ้ดผ้ลของการด าเนินวธิกีารนัน้ ตามทีไ่ด้แสดงความพยายามนัน้เอง เรยีกว่า “ความคาดหวงั
และความพอใจสิง่ต่างๆ” ความคาดหวงัอาจจะเป็นไปในทางบวกหรอืทางลบกไ็ด ้ดงัแสดงภาพ 
 

 

ภาพประกอบ 7:  ทฤษฎคีวามคาดหวงั 
            ทีม่า: บุญเตมิ พนัรอบ. (2528). หลกัแสดงความสมัพนัธแ์ละความพงึพอใจของลกูคา้  
หน้า 61. 

 จงึสรุปไดว้า่ ความคาดหวงั คอื ทศันคตทิีเ่กี่ยวกบัความปรารถนาหรอืความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทีค่าดหมายวา่จะเกดิขึน้ในการบรกิารนัน้ๆจากการซื้อสนิคา้และบรกิารต่างๆ รวมไปถงึการ
ใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ด้วย ความคาดหวงัของผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่นัน้ เป็นส่วนประกอบ
ส าคญัในการทีจ่ะวดัระดบัความพอใจ ซึ่งถา้สิง่ทีร่บัรูจ้ากการใชบ้รกิารของลูกค้าเป็นไปตามที่ความ
คาดหวงัไว ้ลูกคา้จะเกดิความพอใจต่อการใชบ้รกิาร และส่งผลใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ดว้ย 

ความพึงพอใจ x ความคาดหวงั 

แรงจูงใจ 

กิจกรรม 

ผลที่ได้รับหรือเป้าหมายที่คาดหวัง 

ความพึงพอใจ 
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แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการรบัรู้ 
               ความหมายของการรบัรู้ 

  แอนชนั และแวนราอจิ (Antioned; & Van Raaij. 1988) กล่าวว่า การรบัรู้คุณภาพเกดิ
จากความคาดหวงัของลูกคา้ สนิคา้หรอืการบรกิารจะมคีุณภาพสูงกต็่อเมื่อความต้องการของลูกค้า
ตรงกบัความคาดหวงัทีต่ ัง้ไว ้การรบัรูคุ้ณภาพทีสู่งต่อสนิคา้หรอืการบรกิารลูกคา้ จะท าการพจิารณา
จากความเหมาะสมของการใชง้าน ความคงทน ความปลอดภยั ความสะดวกสบาย ความไวว้างใจ 
ความถีใ่นการเสยีต ่า และบรกิารหรอืสนิคา้จะมคีุณภาพ เมื่อลูกคา้ไดท้ าการเปรยีบเทยีบการรบัรูจ้รงิ
กบัความคาดหวงัต่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 
           มอรสินั (Morison. 1996) ได้อ้างว่า ลูกค้าได้ใชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การมองเหน็ 
การไดย้นิ การชมิ การสมัผสั และการไดก้ลิน่ในการรบัรูถ้งึการบรกิารและขอ้มูลการส่งเสรมิการขาย
หรอืบรกิารของธุรกจิ ซึ่งขอ้มูลดงักล่าวจะไม่เป็นเพยีงแรงกระตุน้ต่อการซื้อหรอืใชบ้รกิารของลูกค้า
เท่านัน้ แต่จะเป็นการรบัรู้ว่าการบรกิารต่างๆนัน้ จะสร้างความพอใจตามความปรารถนาและตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ดว้ย 
 ชฟิแมน และ คานุก (Shiffman; & Kanuk. 1994 :162) ได้กล่าวว่า การรบัรู้ คือ 
กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลอืกสรร จดัระเบียบและตีความหมายสิง่กระตุ้นออกมาเป็นภาพที่มี
ความหมายและเกดิเป็นภาพรวมขึน้มา โดยที่บุคคล 2 คน ได้รบัสิง่กระตุ้นอย่างเดยีวกนั และอยู่
ภายใตเ้งื่อนไขอย่างเดยีวกนัแต่จะมอีทิธพิลต่อการเลอืก การรู้จกัการตคีวามหมายของแต่ละบุคคล
ซึ่งขึน้อยู่กบัความจ าเป็น(Need) ค่านิยม(Values) และความคาดหวงั(Expectation) โดยที่ตวัแปร
เหล่านี้จะเกีย่วขอ้งกบักระบวนการการรบัรูข้องบุคคล 
 แอสเซล (Assael. 1998: 218) ได้ให้ความหมายของการรบัรู้ว่า เป็นกระบวนการของ
บุคคลในการเลอืก (Select) ประมวล(Organize) และตคีวาม(Interpret) สิง่เร้า จนเกดิเป็นภาพของ
สิง่นัน้ๆ การรบัรู้ของผู้บรโิภคแต่ละคนจึงแตกต่างกนั เนื่องจากการรบัรู้ข ึ้นอยู่กบัความต้องการ 
ค่านิยม ความคาดหวงัของบุคคลเป็นสิง่ส าคญั ดงันัน้แมส้ถานการณ์ทีม่สีิง่เรา้เหมอืนกนัผูบ้รโิภคแต่
ละคนจะมกีารรบัรู้ที่แตกต่างกนั ซึ่งภาพประกอบ 8 จะแสดงกระบวนการรบัรู้มอีงค์ประกอบของ 
Assael, H. (1998: 218) มรีายละเอยีดดงันี้ 
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ภาพประกอบ 8: แสดงแบบจ าลองกระบวนการรบัรู ้ 

 ทีม่า: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action p.218.  
 

 1. การเลอืกรบัรู้ (Perceptual Selection) เป็นกระบวนการแรกของการรบัรู้ ผูบ้รโิภคจะ
เลอืกดูสิง่ทีต่นสนใจ และสามารถตอบสนองความต้องการของตน โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัข่าวสาร
จากพืน้ฐานทางจติวทิยา (Psychological Set) เนื่องจากในวนัหนึ่งๆมขีา่วสารมากมาย ผูบ้รโิภคไม่
สามารถรบัรู้ข่าวสารได้ทัง้หมด จงึจ าเป็นต้องเลือกรบัรู้ในสิ่งที่ตนสนใจ และสอดคล้องกบัคว าม
ตอ้งการ ซึ่งกระบวนการเลอืกรบัรูข้องผูบ้รโิภคม ี2 ข ัน้ตอน คอื (1) การเปิดรบั(Exposure) เกดิขึน้
เมื่อประสาทสมัผสัต่างๆของผูบ้รโิภคไดร้บัการกระตุน้จากสิง่เรา้ ผูบ้รโิภคจะเปิดรบัต่อสิง่เร้าหรอืไม่
นัน้ขึ้นอยู่ก ับความสนใจและความเกี่ยวพันต่อสิ่งเร้าของผู้บริโภค  (2) ความสนใจ(Attention) 
ผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัรู้ในสิง่ที่ตนสนใจและสนองความต้องการของตนได้ หรอือย่างน้อยที่สุดกเ็ลอืก
สนใจในสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการของตน 
 2. การเลอืกประมวลขอ้มูล (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคจดั
กลุ่มขา่วสารจากแหล่งต่างๆ จนเกดิเป็นภาพทีส่มบูรณ์ โดยการรวบรวมขอ้มูลต่างๆของสนิคา้ ไม่วา่
จะเป็นโฆษณา ระดบัราคาสนิคา้ ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ลกัษณะของตราสนิค้า และอื่นๆ จนเกดิ
เป็นภาพรวมของสินค้าในใจผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคมกัจะมีแนวโน้มในการรวบรวมสิ่งที่รบัรู้เป็น
ภาพรวม 
 3. การเลอืกตคีวาม (Perceptual Interpretation) เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยของกระบวนการรบัรู้
แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คอื (1) การเลอืกตคีวามโดยจดัเป็นประเภท (Categorization) ซึ่งช่วย
ใหผู้บ้รโิภคเกดิความเขา้ใจข่าวสารได้อย่างรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ นอกจากนัน้ยงัเป็นการจดั
ประเภทข่าวสารใหม่กบัข่าวสารเดมิที่มอียู่แล้ว (2) การเชื่อมโยงระหว่างสิง่เร้า 2 ตวั (Inference) 
เชน่ การเลอืกตคีวามระหวา่งราคาและคุณภาพ โดยผูบ้รโิภคมกัจะตคีวามวา่สนิคา้ราคาแพงมกัจะมี
คุณภาพด ีเป็นตน้ การตคีวามการรบัรูข้องแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนั เนื่องจากผูบ้รโิภคจะเลอืกและ
ประมวลสิง่เรา้บนพืน้ฐานของความคดิ ความเชือ่ และประสบการณ์ของตน 

Exposure 

 
Attention 

Categorization 

 
Inference Interpretation 

Organization 

Selection 
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             การรบัรู้คณุภาพการบริการ 
 กรอนรูส (Gronroos. 1988) กล่าวว่า การรบัรู้คุณภาพการบรกิารประกอบไปด้วย 2 

ลกัษณะ คอื ลกัษณะทางด้านเทคนิคหรอืผลที่ได้และลกัษณะตามหน้าที่หรือความสมัพนัธ์ของ

กระบวนการ โดยทีคุ่ณภาพดา้นเทคนิคเป็นการพจิารณาเกี่ยวกบัผูใ้ห้บรกิารจะใชเ้ทคนิคอะไรที่จะ

ท าใหลู้กคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร เกดิความพอใจตามความต้องการพื้นฐานการรบัรู้คุณภาพที่ดเีกดิขึน้  

เมื่อความคาดหวงัของลูกค้าตรงกบัการรบัรู้ที่ได้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา ถ้าความคาดหวงัของ

ลูกคา้ทีต่ ัง้ไวต้รงกบัการรบัรูจ้รงิในคุณภาพของสนิค้า หรอืบรกิารนัน้จะสูง โดยที่ความคาดหวงัต่อ

คุณภาพจะไดร้บัอทิธพิลมาจาก การสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารแบบปากต่อปาก ภาพลกัษณ์

ขององค์กร และความต้องการของลูกค้าเอง ส่วนลกัษณะตามหน้าที่จะเป็นการพจิารณาจากผู้

ใหบ้รกิารจะท าอย่างไรใหก้ารบรกิารดเีท่ากบัการรบัรูจ้ากประสบการณ์ของลูกคา้ทีผ่า่นมา  

 
 

ภาพประกอบ 9: การรบัรูคุ้ณภาพโดยรวม 
       ทีม่า: Gronroos, C. (1988). Service Quality: the six Criteria of Good Service Quality. 

Review of Business 3 p.12. 
  
 
 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

คณุภาพที่คาดหวงั 
คณุภาพท่ีรับรู้จาก

ประสบการณ์ 

ภาพลกั ณ์ขององค์กร 

ใช้เทคนิคอะไรที่

ท าให้เกิดคณุภาพ 

ท าอยา่งไรให้

เกิดคณุภาพ 

ปัจจยัที่คาดหวงัตอ่คณุภาพ 
การสือ่สารทางการตลาด 
ภาพลกั ณ์ขององค์กร 
การบอกแบบปากตอ่ปาก 
ความต้องการของลกูค้า 

การับรู้คณุภาพ 
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 เง่ือนไขของการรบัรู้คณุภาพบริการท่ีดีของลูกค้า 
 นอกจากนี้  กรอนรูส (Gronroos. 1990) ไดก้ล่าวถงึเงื่อนไขของการรบัรู้คุณภาพบรกิารที่
ดขีองลูกคา้ม ี6 ประการ ดงันี้ 
 1. ความเป็นมอือาชพีและทกัษะในการบรกิารลูกค้าจะรบัรู้คุณภาพการบรกิารที่ดไีด้เมื่อ
ผูใ้หบ้รกิารมคีวามรูท้กัษะในการแกป้ญัหาอย่างมอือาชพี 
 2. ทศันคติและพฤติกรรม เป็นความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อพนักงานบริการพิจารณา
เกีย่วกบัความเอาใจใส่ในการแกป้ญัหาดว้ยความเตม็ใจโดยทนัท ี
 3. การเขา้ถงึบรกิารงานและมคีวามยดืหยุ่น ลูกคา้จะพจิารณาจากผูใ้ห้บรกิารประกอบไป
ด้วยสถานที่ ช ัว่โมงการท างาน ตวัพนักงาน และระบบการท างานได้ถูกออกแบบให้ง่ายต่อการ
เขา้ถงึบรกิารรวมถงึมกีารเตรยีมปรบัการบรกิารใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
 4. ความไวว้างใจและความซื่อสตัยข์องผูใ้หบ้รกิารลูกค้า จะรู้ว่าเมื่อใดกต็ามที่มีการตกลง
ในการใชบ้รกิารเกดิขึน้ สามารถทีจ่ะไวใ้จผูใ้หบ้รกิารไดโ้ดยพนกังานจะท าตามสญัญาที่ตกลงไว ้ซึ่ง
ถอืวา่เป็นสิง่ทีลู่กคา้ใหค้วามสนใจเป็นพเิศษ 
 5. การชดเชยเมื่อใดกต็ามลูกคา้มคีวามรูส้กึวา่มบีางอย่างผดิปกตหิรอืไม่เป็นไปตามความ
คาดหวงั ผูใ้หบ้รกิารจะตอ้งแกไ้ขใหเ้ป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้อย่างทนัที 
 6. ความมีชื่อเสยีงของผู้ให้บรกิารลูกค้ามกัเชื่อว่าการให้บรกิารของผูใ้ห้บรกิารสามารถ
เชือ่ถอืไดแ้ละเหมาะสมกบัคุณค่าของเงนิทีจ่่ายไป 

สมทิ และ ฮูสตนั (Smith; & Huston. 1983) กล่าวว่า มผีลลพัธ์ที่เป็นไปได้ ในการประเมนิ
คุณภาพบรกิารของลูกค้าหลงัจากที่มกีารใชบ้รกิารจากผูใ้ชบ้รกิาร 4 ประการ คอื ต ่ากว่าคุณภาพ 
คุณภาพทีย่อมรบัได้ คุณภาพทีด่ ีและคุณภาพทีเ่หนือกวา่ 
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ภาพประกอบ 10: ทางเลอืกการประเมนิคุณภาพ 

             ทีม่า: Smith. R; & Huston. M. (1983). Based Evaluation of Satisdation with Service.  
 
จากภาพประกอบ 10 สามารถแปลผลทางเลอืกการประเมนิคุณภาพของลูกคา้ออกมาได้ ดงันี้ 

1.  ต ่ากวา่คุณภาพ แสดงถงึ การรบัรู้คุณภาพจากประสบการณ์ของลูกค้าน้อยกว่าความ

คาดหวงัไวเ้ป็นผลท าใหลู้กคา้เกดิความไม่พอใจในบรกิารทีไ่ดร้บั 

2.  คุณภาพที่ยอมรบัได้ แสดงถงึ ลูกค้ารบัรู้คุณภาพจากประสบการณ์ได้เท่ากบัความ

คาดหวงัไว ้ถา้ผูร้บับรกิารตอ้งการท าให้ลูกค้ามคีวามสุขกบัการใชบ้รกิาร คุณภาพที่ระดบันี้อาจจะ

ไม่เพยีงพอ 

3.  คุณภาพทีด่ ีแสดงถงึลูกคา้รบัรูคุ้ณภาพจากประสบการณ์สูงกวา่ความคาดหวงั ซึ่งเป็น

ผลให้ลูกค้าสนใจที่ยงัใชบ้รกิารต่อไป และมากกว่านัน้ยงัก่อให้เกดิการประชาสมัพนัธ์แบบปากต่อ

ปากไปยงัลูกคา้กลุ่มอื่น 

4.  คุณภาพทีเ่หนือกวา่ แสดงถงึการรบัรูคุ้ณภาพจากประสบการณ์เกนิกว่าความต้องการ

จรงิลูกคา้ ซึ่งท าใหเ้กดิความประทบัใจในการบรกิารและยนิยอมทีจ่ะจ่ายแพงในการใชบ้ริการ 

 จงึสรุปได้ว่า การรบัรู้ คือ ความรู้สึกจริงของลูกค้าที่เกิดหลงัจากการใช้บริการจรงิแล้ว
น ามาเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัก่อนการใชบ้รกิารสนิค้าและบรกิาร เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละ
บุคคลจะเลือกสรร จดัระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุ้นต่างๆจากการใช้บริการผ่านเวบ็ไซต์
Ensogo โดยจะตคีวามหมายออกมาเป็นภาพรวม 
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แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 คอทเลอร์ (Kotler 1997: 33-36) ความพึงพอใจ หมายถงึ การท าให้บุคคลรู้สกึพอใจ
หรอืไม่พอใจ อนัเกดิมาจากการเปรยีบเทยีบระหวา่งผลประโยชน์จากคุณสมบตัหิรอืการท างานของ
ผลติภณัฑต์ามทีเ่หน็หรอืเขา้ใจกบัการคาดหวงัของลูกค้าซึ่งเกดิจากประสบการณ์และความรู้สกึใน
อดตีของผูซ้ื้อ 
 นิวแมน (มรกต อรรถวภิชัน์. 2538: 12 ; อ้างองิจาก Newman. 2520. Perception of 
Building Height) กล่าวว่า ความพอใจเป็นการตอบรบัของมนุษย์ต่อสภาพแวดล้อม การตอบรบั 
หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงทางด้านทศันคตแิละพฤตกิรรมที่แสดงออกซึ่งรวมเรยีกว่า  การตอบรบั
ทางสงัคมจติวทิยาและพฤตกิรรม ความพอใจในสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และพฤตกิรรมการ
แสดงออกจะเป็นสิง่ทีเ่กดิตามมาหลงัจากการรบัรู้สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ระดบัการรบัรู้นี้ส่วน
หนึ่งจะเกดิจากอทิธพิลของลกัษณะบุคคล ผูต้อบรบัสภาพแวดลอ้มนัน้ๆ ซึ่งลกัษณะบุคคลดงักล่าวนี้
จะหมายถงึปจัจยัต่างๆของบุคคลทางด้านประชากร เศรษฐกจิ และสงัคม ตลอดจนรูปแบบในการ
ด าเนินชวีติดว้ย  
 เพอร์สนั (Person. 1993: 14) ได้ให้ความหมายว่า ความพงึพอใจของลูกค้า คอื การที่
สนิคา้หรอืบรกิารสามารถเป็นไปตามความคาดหวงัของลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจ และ
เมื่อนัน้การซื้อหรอืการใชบ้รกิารทีเ่พิม่มากขึน้และบ่อยครัง้ขึน้ โดยจะบอกไปยงับุคคลใกล้ชดิต่อไป 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะอยู่ในข ัน้สุดท้าย คอื ข ัน้ของการประเมนิผลหลงัการซื้อ (Evaluation 
Stage) ความพงึพอใจจะเกี่ยวข้องกบัการที่ผู้ขายสามารถให้ในสิง่ที่ลูกค้าต้องการอย่างเพียงพอ 
ความพอเพยีง(Adequacy) ของความพงึพอใจเป็นผลมาจากการทีผู่บ้รโิภคไดท้ าการซื้อสนิคา้ 

โรเซนเบอร์ก และฮานแลนด์ (ศริพิรรณ กจิรกัษา. 2539: 13 ; อ้างองิจาก Rosenberg; & 
Halland. 2503. Attitude Organization and change) กล่าววา่ ความพงึพอใจในแง่มุมทีเ่ป็นทศันคต ิ
หรอืเป็นการประเมนิในเชงิอตัวสิยั (Attitude or subjective assessment) เป็นความรู้สกึในเชงิ
นามธรรมในลกัษณะของความสุข ความสบายใจทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจของบุคคลจากแนวคดิเกี่ยวกบั
ความพึงพอใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเกิดขึ้นมาจากความคาดหวงัต่อผลประโยชน์ ทาง
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งหากผลประโยชน์ที่ได้รบัมากกว่าความคาดหวงัจะเกดิความพึง
พอใจ ซึ่งขึน้อยู่กบัลกัษณะส่วนบุคคล ส าหรบัความพงึพอใจของลูกค้า อาจกล่าวได้ว่า ความพงึ
พอใจของลูกค้าเกิดจาก ความคาดหวงัต่อผลประโยชน์ ทางด้านสินค้าและบริการ ซึ่งถ้า
ผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัมากกวา่ความคาดหวงัจะเกดิความพอใจ 

พอร์ตเตอร์ และโลวเ์ลอ (ศริพิรรณ กจิรกัษา. 2539: 13 ; อ้างองิจาก Porter; & Lowler. 
2511. Managerial Attitude & Performance) กล่าววา่ ความพงึพอใจในรูปแบบเชงิวตัถุ(Objective) 
หมายถงึ ระดบัความลงรอยกนัระหว่างความคาดหวงัที่บุคคลมอียู่  และรางวลัหรอืสิง่ตอบแทนที่
บุคคลนัน้ไดร้บัจรงิ 
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 จากแนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัความพงึพอใจ สรุปได้ว่า ความคาดหวงัต่อผลประโยชน์
ทางสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ โดยการเปรยีบเทยีบกนั  โดยความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะอยู่ใน
ข ัน้สุดทา้ย คอื ข ัน้ของการประเมนิผลหลงัการซื้อ(Evaluation Stage) นัน่เอง 

 การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 
 คุณค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาของลูกคา้และความพงึพอใจของลูกค้า (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; 
และคณะ. 2541: 45-47)  ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นระดบัความรู้สกึ
ของลูกคา้ทีม่ผีลจากการเปรยีบเทยีบระหวา่งผลประโยชน์จากคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ หรอืการท างาน
ของผลติภณัฑก์บัความคาดหวงัของลูกคา้ คอทเลอร ์(Kotler. 1994: 98) ระดบัความพอใจของลุกคา้
จะเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์และความคาดหวงัของบุคคล การ
คาดหวงัของบุคคล(Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ  ส่วน
ผลประโยชน์จากคุณสมบตัผิลติภณัฑ์หรอืการท างานของผลติภณัฑ์เกดิจากนักการตลาดและฝ่าย
อื่นๆทีเ่กีย่วขอ้งจะตอ้งพยายามสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้โดยพยายามสรา้งคุณค่าเพิม่ (Value 
Added) การสร้างคุณค่าเพิม่เกดิจากการผลติ (manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 
รวมทัง้มกีารท างานร่วมกนักบัฝ่ายต่างๆ โดยยดึหลกัการสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality) 
คุณค่าเกดิจากความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) คุณค่าที่มอบให้กบั
ลูกคา้จะตอ้งมากกวา่ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) ตน้ทุนของลูกคา้ส่วนใหญ่คอื ราคาของสนิคา้ (Price) 

 คุณค่ารวมส าหรบัลูกค้า (Total Customer Value) เป็นผลรวมของผลประโยชน์หรือ
อรรถประโยชน์ (Utility) จากผลติภณัฑ์หรอืบรกิารใดบรกิารหนึ่ง คุณค่าผลติภณัฑ์พจิารณาจาก
ความแตกต่างทางการแข่งขนั ซึ่งประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลติภณัฑ์ ความแตกต่างด้าน
บรกิาร ความแตกต่างดา้นบุคคลากร และคุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ คุณค่าทัง้ 4 ประการ รวมเรยีกว่า
คุณค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาของลูกคา้ 

 ต้นทุนรวมของลูกค้า (Total Customer Cost) เป็นต้นทุนของลูกค้าที่เกดิขึ้นจากการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ่ง ตน้ทุนประกอบดว้ยต่อไปนี้ 

 1.  ราคาในรูปของตวัเงนิ (Money Price) 
 2.  ตน้ทุนดา้นเวลา (Time Cost) หมายถงึ เวลาทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซื้อ เช่น เวลาที่สูญเสยี

ไปในชว่งการจราจรตดิขดั ซึ่งตอ้งตคี่าออกมาเป็นตวัเงนิ 
 3.  ต้นทุนด้านพนักงาน (Energy Cost) หมายถงึ การที่ลูกค้าต้องสูญเสยีพลงังาน และ

พลงังานความคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซื้อ เชน่ ความเหน็ดเหนื่อยซื้อซึ่งตอ้งตคี่าออกมาเป็นตวัเงนิ 
 4.  ตน้ทุนดา้นจติวทิยา (Psychological Cost) เป็นความวติกกงัวลต่อการสูญเสยี ฯลฯ 

 คุณค่าที่ส่งมอบแก่ลูกค้า (Customer Delivered Value) เป็นความแตกต่างระหว่างคุณค่า
รวมส าหรบัลูกค้า(Total Customer Values) และต้นทุนรวมของลูกค้า(Total Customer Cost) จาก
ความหมายนี้ สามารถหาคุณค่าผลติภณัฑท์ีส่่งมอบได้ 
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            นกัการตลาดตอ้งสรา้งความแตกต่างทางการแขง่ขนั และความแตกต่างนัน้จะตอ้งสามารถ
สรา้งคุณค่าเพิม่ (Value Added) คุณค่านัน้จะต้องสูงกว่าต้นทุน(Cost) หรอืราคาสนิค้า(Price) ทัง้นี้
ตอ้งยดึหลกัวา่ คุณค่า (Value) ทีส่่งมอบแก่ลูกคา้ตอ้งการมากกวา่ราคาสนิคา้(Price) 

 วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Tracking and Measuring 
Customer‘s Satisfaction) เป็นวธิีการที่จะติดตามวดัและค้นหาความต้องการของลูกค้า โดยมี
จุดมุ่งหมาย คอื การสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ ซึ่งสามารถท าไดด้ว้ยวธิกีารต่างๆ ดงันี้  
 1.  ระบบการตเิตยีนและให้ค าแนะน า (Complaint and Suggestion Systems) เป็นการ
หาขอ้มูล ทศันคตขิองลูกคา้เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละการท างาน รวมทัง้ขอ้เสนอต่างๆ ธุรกจิที่นิยมใช้
ไดแ้ก่ ธนาคาร โรงแรม โรงพยาบาล ฯลฯ ธุรกจิเหล่านี้จะมกีล่องเพื่อรบัความคดิเหน็จากลูกคา้ 
 2.  การส ารวจความพงึพอใจของลูกค้า (Customer’ Satisfaction Surveys) ในกรณีนี้จะ
เป็นการส ารวจความพงึพอใจของลูกคา้ เครื่องมอืทีใ่ชม้ากคอืการวจิยัตลาด วธินีี้บรษิทัจะตอ้งเตรยีม
แบบสอบถามเพื่อคน้หาความพงึพอใจของลูกคา้ โดยทัว่ไปลูกคา้จะไม่สนใจวธิแีรก ลูกค้าส่วนใหญ่
จะเปลี่ยนไปซื้อผูข้ายรายอื่นแทนที่จะเสนอแนะค าตชิมให้บรษิัท ซึ่งเป็นผลให้บรษิัทต้องสูญเสีย
ลูกคา้ 
 เทคนิคต่างๆ ทีใ่ชส้ ารวจความพงึพอใจของลูกคา้กค็อื 
  -  การให้คะแนนความพงึพอใจ (Rating Customer Satisfaction) ที่มตี่อผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารโดยอยู่ในรูปของการใหค้ะแนนเป็นไม่พอใจอย่างยิง่ ไม่พอใจ ไม่แน่ใจ พอใจ พอใจเป็น
อย่างยิง่ 
  -  การถามวา่ลูกคา้ไดค้วามพงึพอใจหรอืไม่พอใจในผลติภณัฑ์หรอืบรกิารเสนอแนะ
ประเด็นต่างๆ ที่จะแก้ไขปญัหานัน้ วธิีนี้เรียกว่าการวเิคราะห์ปญัหา (Problem Analysis) ซึ่ง
ส่วนมากจะอยู่ในส่วนของการสอบถามแบบเจาะลกึโดยการสมัภาษณ์ 
  -  การถามลูกค้าเพื่อให้คะแนนคุณสมบัติต่างๆ และการท างานของผลิตภัณฑ ์
เรยีกว่า เป็นการให้คะแนนการท างานของผลติภณัฑ์ (Product Performance Rating) วธินีี้จะช่วย
ให้ทราบถึงจุดอ่อนจุดแข็งของผลิตภัณฑ์เป็นการส ารวจความตัง้ใจในการซื้อซ ้ าของลูกค้า 
(Repurchase Intention)  
 3.  การเลอืกซื้อโดยกลุ่มบุคคลทีเ่ป็นเป้าหมาย (Guest Shopping) วธินีี้จะเป็นการศกึษา
บุคคลทีค่าดวา่จะเป็นผูซ้ื้อทีม่ศีกัยภาพใหว้เิคราะหจ์ุดแขง็และจุดอ่อนในการซื้อสนิคา้ของบรษิทัและ
คู่แขง่ขนั พรอ้มทัง้ระบุปญัหาเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
 4.  การวเิคราะห์ถงึลูกค้าที่สูญเสยีไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะวเิคราะห์
หรอืสมัภาษณ์ลูกคา้เดมิทีเ่ปลีย่นไปใชบ้รกิารสนิค้าอื่น เพื่อทราบถงึสาเหตุต่างๆ ที่ลูกค้าเปลี่ยนใจ
เป็นราคาสูงเกนิไป บรกิารไม่ดพีอ ผลติภณัฑ์ไม่น่าเชื่อถอื อาจจะศกึษาถงึอตัราการสูญเสยีลูกค้า
ดว้ย 
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 จงึสรุปไดว้า่ ความพงึพอใจ คอื การทีส่นิคา้หรอืบรกิารสามารถเป็นไปตามความคาดหวงั
ของลูกคา้ ท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ และการท าใหลู้กคา้รูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจ อนัเกดิมาจาก
การเปรยีบเทยีบระหว่างคาดหวงัก่อนการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo กบัการรบัรู้หลงัการใช้
บรกิารผา่นเวบ็ไซต์Ensogo ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อทราบถงึระดบัการรบัรู้จรงิ
แลว้น าไปเปรยีบเทยีบกบัระดบัความคาดหวงั จะสามารถสรุปไดด้งันี้ 
 -   ถา้ระดบัความคาดหวงั มากกวา่ ระดบัการรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 
 -   ถา้ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั ระดบัการรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ลูกคา้พงึพอใจ 
 -   ถา้ระดบัความคาดหวงั น้อยกวา่ ระดบัการรบัรูจ้รงิ แสดงวา่ลูกคา้พงึพอใจมาก 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 ชฟิแมน และ คานุค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550: 9; อ้างองิจาก Schiffman; & Kanuk. 
2007: G-3) ได้กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึ่งบุคคล
ท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช ้ (Using) การประเมนิ (Evaluation) และ
การใชจ้่าย (Disposing) ในสนิคา้และบรกิาร โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
 โซโลมอน (Solomon. 2002: 528) ไดก้ล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
หมายถงึ พฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อและการกระท าของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการซื้อและการใช้
สนิคา้และบรกิาร เพื่อสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของเขา 
 แองเกลิ, แบลค็เวล; และมนิาร์ด (Engel, Blackwell; & Miniard. 1993: 5) ได้กล่าวว่า 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะกจิกรรมของ
แต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมนิ (Evaluating) การจดัหา (Acquiring) และการใชจ้่าย (Disposing) 
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
 คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 160) ได้กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง ผู้บริโภคทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่มและองค์กรนัน้ เลือกซื้อ ใช้และไม่ชอบสินค้าและบริการ 
ความคิดหรอืประสบการณ์ที่สร้างความพงึพอใจตามความต้องการและความปรารถนาของตนได้
อย่างไร 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 5) ได้กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถงึ ปฏกิริยิาของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการได้รบัและใชส้นิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ 
รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจซึ่งเกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆเหล่านัน้ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคConsumer 
Behavior) หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยมกีระบวนการต่างๆ ในการคน้หาขอ้มูล 
เลอืกซื้อ การใช ้การประเมนิผลการใช ้ เพื่อที่จะให้ได้มาซึ่งสนิค้าและบรกิาร เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและความพงึพอใจของบุคคลนัน้ 
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 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analysis consumer behavior)  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2546: 193-194 ; อ้างองิจาก Kotler. 1997: 172) ได้กล่าวว่า 
การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้รโิภคทัง้ทีเ่ป็นบุคคล กลุ่มหรอืองค์การ เพื่อให้ทราบถงึลกัษณะ
ความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ การใช ้การเลอืก บรกิารแนวคดิหรอืประสบการณ์ที่จะท าให้
ผูบ้รโิภคพงึพอใจค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing 
strategies) ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสมค าถามทีใ่ชเ้พื่อค้นหา
ลกัษณะพฤตกิรรมการบรโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, 
Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึ่งประกอบดว้ย Occupants, Objects, 
Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
 
ตาราง 3 แสดงการใชค้ าถาม 7 ค าถาม(6Ws และ 1H) เพื่อค าตอบ7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรม      
  ผูบ้รโิภค (7Os) 
 

 

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาด    
เป้าหมาย (Who is 
in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
1)  ประชากรศาสตร ์
2)  ภูมศิาสตร ์
3)  จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์
4)  พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย 
กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา การจดั
จ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาดที่
เหมาะสม และตอบสนองความพงึพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคนั ้นต้อ งการซื้ อ
(Objects) สิง่ที่ผูบ้รโิภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือ  ต้องการ
คุณสมบัติอ งค์ปร ะกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่
เ ห นื อ ก ว่ า ข อ ง คู่ แ ข่ ง 
(Competitive Differentiation) 
 

กล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผลิ ตภัณฑ์  ( Product 
Strategies) ประกอบดว้ย  
1)  ผลติภณัฑห์ลกั 
2)  รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ 
3)  ผลติภณัฑค์วบ 
4)  ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
5) ศกัยภาพผลติภัณฑ์ ความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั 
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ตาราง 3 (ต่อ)   

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ
(Why does the 
consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Objectives) ผู้บรโิภคซื้อสินค้า
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ ดา้น
ร่างกายและดา้นจติวทิยา ซึ่งต้อง
ศึก ษ า ป ัจ จั ย ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ
พฤตกิรรมการซื้อคอื 

1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจทัางดา้น
จติวทิยา 
2) ปจัจยัทางสงัคมแลวฒันธรรม   
3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื 
1) กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies) 
2) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบด้วย 
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดย
พนกังานการใหข้า่ว การประชาสมัพนัธ ์
3) กลยุทธด์า้นราคา(Price Strategies) 
4) กลยุทธด์า้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Strategies) 

4. ใครมีส่ วนร่ วม ใน
ก า ร ตั ด สิ น ใ จ (Who 
participated in the 
buying?) 

 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ
(Organizations) ที่มีอิทธิพลใน
การตดัสนิใจซื้อ ประกอบดว้ย 
1)  ผูร้เิริม่ 
2)  ผูม้อีทิธพิล 
3)  ผูต้ดัสนิใจซื้อ 
4)  ผูซ้ื้อ 
5)  ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุด คือ กลยุทธ์การ
โฆษณา และ(หรอื) กลยุทธ์การส่งเสรมิ
ก า รต ล า ด  (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้กลุ่ม
อทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดอืนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี หรือช่วงวันใด
ของเดอืน หรอืชว่งเวลาใดของวนั 
หรอืโอกาสพเิศษ หรอืเทศกาลวนั
ส าคญัต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ ใ ช้มาก  คือ  กลยุทธ์การ
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion 
Strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจงึสอดคล้องกบัโอกาส
ในการซื้อ 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 ทีม่า: ศริวิรรณ  เสรรีตัน์; และคณะ. (2546): การบรหิารการตลาดยุคใหม่. หน้า194. 
(อา้งองิจาก Kotler. 1997: 172).  
  
 แบบจ าลองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออนไลน์ 
 เนื่องจากธุรกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) เป็นการซื้อขายผา่นระบบออนไลน์ 
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืกสินค้าวธินีี้ จึงแตกต่างจากผูบ้รโิภคที่ซื้อจากสนิค้าทัว่ไป และ
ปจัจยัหนึ่งทีท่ าใหก้ารคา้ผา่นระบบออนไลน์ประสบความส าเรจ็ คอื การสรา้งแรงจูงใจและการบรกิาร
ให้แก่ผู้บริโภค โดยมีแบบจ าลองที่แสดงให้เห็นถึงปจัจยั หรือตวัแปรที่มีอทิธพิลต่อปจัจยัการซื้อ
สนิคา้และใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดงัต่อไปนี้ (ทวศีกัดิ ์ กาญจนสุวรรณ, 2552: 112-113) 
 

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

6. ผู้บรโิภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้ บ ริ โ ภ ค ท า ก า ร ซื้ อ  เ ช่ น 
หา้งสรรพสนิคา้ ซูเปอรม์าเกต็ เป็น
ตน้ 

กลยุ ทธ์ช่อ งทา งการจัดจ าห น่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพจิารณาวา่ผา่นคนกลางอย่างไร 

7. ผูบ้รโิภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ข ัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
1)   การรบัรูป้ญัหา 
2)   การคน้หาขอ้มูล 
3)   การประเมนิทางเลอืก 
4)   ตดัสนิใจซื้อ 
5)   ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด้วย การโฆษณา การขาย
โดยพนกังานขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง เช่น 
พนักงานขายจะก าหนดวตัถุประสงค์
ใ น ก า ร ข า ย ใ ห้ ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซื้อ 
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ภาพประกอบ 11: แสดงแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ 
 ทีม่า: ทวศีกัดิ ์ กาญจนสุวรรณ. (2552). การพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce).  
หน้า112. 
 
 ประเภทของผูบ้ริโภคออนไลน์ 
 ผูบ้รโิภคออนไลน์จะเกดิตามแรงกระตุน้และพฤตกิรรมในการใชจ้่าย จ าแนกได้ 8 ประการ 
ดงันี้ (ทวศีกัดิ ์ กาญจนสุวรรณ. 2552: 115) 

1.  ผูบ้รโิภคทีต่อ้งการประหยดัเวลา 
2.  ผูบ้รโิภคทีต่อ้งการหลกีเลีย่งปญัหา 

คุณลักษณะของผู้ซือ้ทั่วไป 

- อาย ุ - ทศันคติ 
- เพศ - ความเช่ือ 
- การศกึ า  - งานอดเิรก 
- จริยธรรม-ประสบการณ์ 
- คตพิจน์ - ฯลฯ 

คุณลักษณะของสินค้าและ
บริการ 

- ชนิดของสนิค้า 
- คณุภาพ 
- จดุเดน่ / ข้อแตกตา่ง 
- การก าหนดราคา 
- ช่ือเสียงของผลติภณัฑ์ 

สภาพแวดล้อม 

- วฒันธรรม 

- เศร ฐกิจ 

- สภาพสงัคม 

- การเมือง 

- กฎหมาย จริยธรรม 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

ลักษณะของผู้ซือ้ทีเป็นองค์กร 

- เช่ือเสียงของหน่วยงาน 

- นโยบายและวธีิปฏิบตัิ 

- ทศันคตหิรือคา่นิยม 

- คา่ชดเชยหรือคา่ตอบแทน 

ระบบ E-Commerce 
ระบบที่สนับสนุน 

- ทางเลือกช าระเงิน 

- ทางเลือกจดัสง่

สนิค้า 

- ระยะเวลา ความ

ถกูต้องและความ

ปลอดภยั 

คุณลักษณะของ

เวบ็ไซต์ 

- ความทนัสมยั 

- ความสมบรูณ์ 

- การน าเสนอ 

- ระบบน าทาง 

บริการลูกค้า 

- บริการอีเมล์ 

- บริการ FAQs 

- บริการศนูย์ข้อมลู 

ฯลฯ 

 

 

 

 

 

เป้าหมายในการซือ้ การซือ้ซ า้ของผู้บริโภค 

  

 

ขัน้ตอนในการซือ้ 
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3.  ผูบ้รโิภคทีม่คีวามทนัสมยั 
4.  ผูบ้รโิภคทีช่อบท่องเวบ็ไซตแ์ต่ไม่ชอบซื้อผา่นอนิเตอรเ์น็ต 
5.  ผูบ้รโิภคจะซื้อสนิคา้เมื่อเหน็ของจรงิก่อนเท่านัน้ 
6.  ผูบ้รโิภคทีช่อบแสวงหาสิง่แปลกใหม่ 
7.  ผูบ้รโิภคทีน่ิยมชือ่ตราสนิคา้ 
8.  ผูบ้รโิภคทีต่อ้งการยกระดบัคุณภาพชวีติ 

  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
  พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคถูกก าหนดด้วยลกัษณะทางกายภาพ และลกัษณะทางกายภาพ
ถูกก าหนดดว้ยสภาพทางจติวทิยา โดยสภาพทางจติวทิยาถูกก าหนดด้วยครอบครวั และครอบครวั
ถูกก าหนดด้วยสงัคมรวมถึงสงัคมถูกก าหนดด้วยวฒันธรรมแต่ละท้องถิ่น ดงันัน้เมื่อทราบถึงสิ่ง
เหล่านี้ นกัการตลาดจงึตอ้งค านึงถงึปจัจยัต่างๆที่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคอย่างหลกีเลี่ยงไม่ได้ มดีงันี้  
(เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 33-35) 

 1.  ปจัจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physiological condition) สรรีะเป็นปจัจยัเบื้องต้น 
ในการก าหนดพฤตกิรรมการซื้อและพฤตกิรรมการใชข้องผูบ้รโิภค  
 2.  ปจัจยัดา้นสภาพทางจติวทิยา (Psychological condition) เป็นลกัษณะความตอ้งการที่
เกดิจากสภาพทางจติใจซึ่งเกีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมของมนุษย์  
 3.  ปจัจยัด้านครอบครวั (Family) เป็นกลุ่มสงัคมเบื้องต้นที่มบีุคคลที่เป็นสมาชกิอยู่ 
ครอบครวัเป็นแหล่งอบรมและสรา้งประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสยั และค่านิยม ซึ่งมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจบรโิภค  
 4.  ปจัจยัทางดา้นวฒันธรรม (Culture) เป็นวถิชีวีติที่คนในสงัคมยอมรบั ประพฤตปิฏบิตัิ
ตนตามกนัเพื่อความงอกงามของสงัคม วฒันธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น นักการตลาดจะต้อง
พยายามเขา้ใจเรื่องวฒันธรรมในสงัคม ซึ่งเป็นที่มาของรูปแบบการด าเนินชวีติและค่านิยม  (Value 
and Lifestyle)  
 5.  ปจัจยัทางด้านสงัคม (Social Factors) เป็นสิง่ที่อยู่รอบตวัเรา ซึ่งจะมผีลที่เราต้องท า 
ตวัใหส้อดคลอ้งกบับรรทดัฐาน (Norm) ของสงัคม ซึ่งผูบ้รโิภคในแต่ละชนชัน้มพีฤตกิรรมแตกต่าง
กนั เช่น บางคนชอบเที่ยวในประเทศ บางคนชอบเที่ยวต่างจงัหวดั แต่บางคนต้องไปพกัผ่อน
ต่างประเทศ และวฒันธรรมของชนชัน้บ่งบอกถงึพฤตกิรรมการบรโิภค 
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วฒันธรรม 
- วฒันธรรม 
(Culture) 
- วฒันธรรมย่อย 
(Subculture) 
- ชนชัน้ทางสงัคม 
(Social Class) 

สงัคม 

- กลุ่มอา้งองิ 
(Reference Group) 
- ครอบครวั (Family) 
- บทบาทและ
สถานภาพ (Roles & 
Statuses) 

บุคคล 

- อายุและวงจรชวีติ  
- อาชพี 
- ปจัจยัทางเศรษฐกจิ 
- รูปแบบการด าเนิน
ชวีติ 
- บุคลกิภาพ 
- การมองตนเอง 

จิตวิทยา  
 
 
ผูบ้ริโภค 

- การจูงใจ 
- การรบัรู ้
- การเรยีนรู ้
- ความเชือ่และ 
- ทศันคต ิ

ภาพประกอบ 12: แสดงปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
            ทีม่า: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management : analysis, planning,  
implementation, and control. P.172 
 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Decision Process) 
 คอตเลอร์ (Kotler.2006: 181) กล่าวว่า บทบาทส าคญัของจิตวทิยาขัน้พื้นฐานของ
กระบวนการนัน้ เราจะตอ้งเขา้ใจก่อนวา่กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคนัน้ท ากนัอย่างไร โดย
ทีโ่มเดล 5 ข ัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อนัน้ จะประกอบไปด้วย การรบัรู้ปญัหา การค้นหา
ขอ้มูล การประเมินผลทางเลือกการตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ แต่ผู้บริโภคไม่
จ าเป็นจะตอ้งท าตามกระบวนการทัง้ 5 ข ัน้ตอนตามล าดบักไ็ด ้บางครัง้อาจจะขา้มขัน้ตอนใดขัน้ตอน
หนึ่งไปหรอืวา่ยอ้นกลบักระบวนการกไ็ด้  
 กระบวนการตดัสนิใจ 5 ข ัน้ตอน โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

 
การรบัรูถ้งึ

ความตอ้งการ 
(Need) 

 

   
การคน้หา
ขอ้มูล 

(Information 
Search) 

 

 
การประเมนิ
ทางเลอืก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

 

 
การตดัสนิใจ

ซื้อ 
(Purchase 
Decision) 

 

พฤตกิรรม
ภายหลงัการ
ซื้อ (Post-
purchase 
Behavior) 

 

 ภาพประกอบ 13: แสดงโมเดล 5 ข ัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
           ทีม่า: Kotler, Phillip. (1997). Marketing Management : Analysis, Planning, 
Implementation. p. 192. 
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1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปญัหา (Need/Problem Recognition) คอื การที่ผูบ้รโิภค
รบัรูค้วามจ าเป็นและความตอ้งการของสนิค้าว่าต้องการสนิค้าใด การที่บุคคลรบัรู้ถงึความต้องการ
ภายในของตนซึ่งอาจจะเกดิขึน้เอง หรอืเกดิจากสิง่กระตุ้นจากทัง้ภายในและภายนอก ซึ่งรวมถึง
ความต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา 
(Acquired Needs) อนัเป็นความต้องการด้านจติวทิยา (Psychological Needs) สิง่เหล่านี้เกดิขึน้
เมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดตี ท าใหรู้ว้า่จะตอบสนองสิง่กระตุน้อย่างไร 

2. การค้นหาขอ้มูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิง่ที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะด าเนินการค้นหาขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้ง
มากขึ้น แต่ในบางครัง้ความต้องการที่เกดิขึ้น ไม่สามารถตอบสนองได้ทนัท ีความต้องการจะถูก
จดจ าไวเ้พื่อหาทางสนองความตอ้งการภายหลงั เมื่อความตอ้งการไดถู้กสะสมไวม้ากๆ จะท าใหเ้กดิ
ปฏบิตักิารในภาวะอย่างหนึ่ง คอื ความตัง้ใจให้ได้รบัการสนองความต้องการ ผูบ้รโิภคจะพยายาม
คน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น ดงันัน้ นักการตลาดจงึต้องให้ความสนใจ
เกีย่วกบัแหล่งขอ้มูลซึ่งผูบ้รโิภคแสวงหา และอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืก แหล่งขอ้มูล
ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คอื 
   1)  แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั 
      2)  แหล่งการค้า (Commercial Source) ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน
การคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสนิคา้ 
      3)  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ 
การใชส้นิคา้ 
      4)  แหล่งชมุชน (Public Sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 
      5)  แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ
ผลติภณัฑ ์หรอื หน่วยวจิยัการตลาดของผลติภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคในการทดลองใช้
ผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 

3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มูลที่ได้มา
พจิารณาความส าคญัและประโยชน์ที่จะได้รบัก่อนการตดัสินใจซื้อ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึง
วธิกีารต่างๆทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืก ซึ่งประบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
มดีงันี้ 
      1)  คุณสมบตัผิลติภณัฑ์ (Product Attributes) ผูบ้รโิภคจะพจิารณาว่าผลติภณัฑ์มี
คุณสมบตัอิะไรบา้ง ผลติภณัฑอ์ย่างใดอย่างหนึ่งจะมคีุณสมบตักิลุ่มหนึ่ง คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์น
ความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน การประเมินผลคุณสมบัติของ
ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคมพีืน้ฐาน ดงันี้ 
    1.1  ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของตน 
    1.2  ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ี่มคีุณค่าในความรูส้กึของตน 



40 
 

           1.3  ผูบ้รโิภคจะค านึงถงึผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้นัน้ 
    1.4  ผูบ้รโิภคจะแสวงหาสนิคา้ทีม่คีุณภาพสูงแต่ราคาต ่า 
 คุณสมบตัติ่างๆของผลติภณัฑ ์นอกจากจะท าใหเ้กดิความสนใจโดยทัว่ไปแลว้ ผูบ้รโิภคจะ
มคีวามตอ้งการแตกต่างกนั นกัการตลาดจงึแบ่งตลาดส าหรบัผลติภณัฑอ์อกเป็นส่วนตามคุณสมบตัิ
ทีส่รา้งความพอใจขัน้ตน้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อไดแ้ตกต่างกนั 
  2)  ผูบ้รโิภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรบัคณุสมบตัผิลติภณัฑแ์ตกต่างกนั นกัการ
ตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัของผลติภณัฑ์ 
  3)  ผูบ้รโิภคมพีฒันาการในความเชือ่ถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ เนื่องจากความเชือ่ถอืของ
ผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคและความเชือ่ถอืเกีย่วกบัตราผลติภณัฑเ์ปลีย่นแปลงได้
เสมอ 
  4)  ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมนิผลเริม่ต้น
ดว้ยการก าหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีส่นใจ แลว้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ต่ละตรา
สนิคา้ 

4. การตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากได้มีการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้สู่ข ัน้ของการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งจะตอ้งมกีารตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ดงันี้  

1)  ตรายีห่อ้ทีซ่ื้อ  (Brand Decision) 
2)  รา้นคา้ทีซ่ื้อ (Vendor Decision) 
3)  ปรมิาณทีซ่ื้อ (Quantity Decision) 
4)  เวลาทีซ่ื้อ (Timing Decision) 
5)  วธิกีารในการช าระเงนิ (Payment-method Decision) 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior) ในขัน้นี้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบ
คุณค่าทีไ่ดร้บัจรงิจากการใชผ้ลติภณัฑก์บัความคาดหวงั ถา้คุณค่าทีไ่ดร้บัจรงิเท่ากบัความคาดหวงั 
ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจ และถา้ผลติภณัฑม์ปีระสทิธภิาพสูงกวา่ทีค่าดหวงัไว ้ผูบ้รโิภคจะรู้สกึ
ประทบัใจอย่างยิ่งแต่ถ้าคุณค่าที่ได้รบัจรงิต ่ากว่าความคาดหวงัผูบ้รโิภคจะเกดิความไม่พงึพอใจ 
พฤตกิรรมหลงัการซื้อท าใหผู้บ้รโิภคเกดิประสบการณ์แล้ว กจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคกลบัมาซื้อผลติภณัฑ์
นัน้อกีครัง้หากผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ  

 จงึสรุปได้ว่า พฤตกิรรมผูบ้ริโภค จะเป็นพฤตกิรรมในการเลือกซื้อ การใช้ การประเมิน 
และการใช้จ่ายในสนิค้าและบริการผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo และผูบ้ริโภคออนไลน์นี้จะเกิดตามแรง
กระตุน้และพฤตกิรรมในการใชจ้่าย เป็นการคน้หาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ ตอบสนอง
ความตอ้งการของเขาเอง 
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แนวความคิดเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 ความหมายของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ 
 ลอดอน และ ทราเวอร์ (Laudon; & Traver. 2007) การพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ หมายถงึ 
การใชอ้นิเตอรเ์น็ตและเวบ็เพื่อท าธุรกรรมทางการคา้ หรอือาจกล่าวอกีนยัวา่ เป็นการใชเ้ทคโนโลยดีิ
จติลัเพื่อท าธุรกรรมทางการคา้ระหวา่งองคก์รและบุคคลทัว่ไป 
 ทวศีกัดิ้ กาญจนสุวรรณ (2552) (อ้างองิจาก : Turban and King, 2008) พาณิชย์
อเิล็กทรอนิกส์ หมายถงึ ข ัน้ตอนการสัง่ซื้อ การขาย การเคลื่อนย้าย หรอืการแลกเปลี่ยนสินค้า 
บริการ และสารสนเทศผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ รวมถึงเครือข่ายอินเตอร์เน็ตด้วย โดยแบ่ง
นยัส าคญัออกเป็น 5 ประเดน็ คอื 

1. กระบวนการทางธุรกจิ (Business Process) หมายถงึ การพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์เป็น
การท าธุรกจิแบบอเิลก็ทรอนิกส ์โดยใชเ้ครอืขา่ยอเิลก็ทรอนิกสแ์ทนทีก่ารด าเนินงานในรูปแบบเดมิ 

2. บริการ (Service) หมายถงึ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมอืที่ช่วยองค์กร 
บรษิทั และผูบ้รโิภค ลกปญัหาตน้ทุนดา้นการบรกิาร ตลอดจนเพิม่ประสทิธภิาพของการบรกิารให้
รวดเรว็ขึน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บับรกิารโดยตรงถงึบา้น 

3. การเรยีนรู้ (Learning) หมายถงึ การพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ท าให้เกดิองค์กรแห่งการ
เรยีนรูผ้า่นระบบออนไลน์จากหน่วยงานต่างๆ 

4. การประสานความร่วมมอื (Collaboration) หมายถงึ การพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ท าให้
เกดิการท างานร่วมกนัระหวา่งบุคลากรทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร 

5. ชมุชน (Community) หมายถงึ การพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ าใหเ้กดิชมุชนใหม่ ซึ่งเป็น
สถานทีส่ าหรบัพบปะ แลกเปลีย่นความรู ้ขา่วสาร ตลอดจนท าการคา้ 

  สมเกยีรต ิตัง้กจิวาณชิย ์(2541) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า การด าเนินการทางเศรษฐกจิใดๆ 
ระหว่างบุคคลสองฝ่ายขึ้นไปที่กระท าบนเครือข่ายสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ทัง้นี้การด าเนินการทาง
เศรษฐกิจดงักล่าวอาจรวมถึง การออกแบบ การผลิต การโฆษณาสินค้า และการท าธุรกรรม 
ตลอดจนการช าระเงนิ 

  จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ หมายถงึ การ
ใชเ้ทคโนโลยทีีเ่ป็นสื่อกลาง ในการท าธุรกจิอเิลก็ทรอนิกส ์โดยการซื้อขายสนิค้าและบรกิารด้วยสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส์ มกีารน าเสนอขอ้มูลสนิค้าและบรกิาร การท าธุรกรรมทางการเงนิ โดยกระท าผ่าน
ทางคอมพวิเตอรใ์นระบบออนไลน์ ซึ่งมอีนิเตอรเ์น็ตที่เป็นเทคโนโลยชีว่ยสนบัสนุน 

  ความเป็นมาของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Commerce) หรอือคีอมเมริ์ซ (E-Commerce) เริม่ขึน้
เมื่อประมาณต้นทศวรรษที่ 1970 โดยE-commerce เกิดขึ้นจากแนวคิดในการโอนเงินทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Fund Transfer: EFT) ซึ่งเป็นวธิทีี่ช่วยอ านวยความสะดวกในการช าระ
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เงนิแทนการจ่ายด้วยเงนิสดหรอืเชค็ แต่การโอนเงนิทางอเิล็กทรอนิกส์มขีอ้จ ากดัที่เหมาะส าหรบั
น าไปใชใ้นองคก์รธุรกจิขนาดใหญ่หรอืสถาบนัทางการเงนิเท่านัน้ ดงันัน้ จงึได้มกีารพฒันารูปแบบ
การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์(EFT) จนกลายเป็น “ระบบแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์” 
(Electronic Data Interchange: EDI) ซึ่งท าให้การแลกเปลี่ยนขอ้มูลทางธุรกจิระหว่างองค์กรท าได้
อย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

 ประเภทของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) สามารถแบ่งตามกลุ่มบุคคลหรือองค์กร ที่ท า
ธุรกรรมกนัไดห้ลายประเภท ดงันี้ (ทวศีกัดิ ์ กาญจนสุวรรณ. 2552: 6-7) 

1. Business to Business (B2B) เป็นการท าธุรกจิระหว่างองค์กรธุรกจิกบัองค์กรธุรกจิ
ดว้ยกนัเอง เชน่ การจดัซื้อ(Purchasing) การจดัจา้ง(Procurement) และการจดัการตวัแทนจ าหน่าย
(Supplier Management) เป็นต้น โดย B2B มกัจะมกีารรวมกลุ่มของสมาชกิที่อยู่ในอุตสาหกรรม
เดยีวกนัเขา้ไวด้ว้ยกนั เชน่ กลุ่มธุรกจิการบนิ ทัง้นี้ เพื่อร่วมกนัก าหนดนโยบายหรอืมาตรฐานที่ใช้
ในการด าเนินธุรกิจให้มีบรรทัดฐานเดียวกัน ตัวอย่างเว็บไซต์ประเภทนี้ เช่น  www.ats.or.th, 
www.customs.go.th 

2. Business to Consumer (B2C) เป็นการท าธุรกรรมองค์กรธุรกจิกบัผูบ้รโิภคทัว่ไป ซึ่ง
มลีกัษณะเป็นการคา้แบบขายปลกี (Retail) ดงันัน้ E-Commerce ประเภทนี้อาจเรยีกได้อกีชื่อหนึ่ง
วา่ “Electronic Retailing” ตวัอย่างเวบ็ไซตป์ระเภทนี้ เชน่ www.yahoo.com, www.amazon.com  

3. Consumer to Consumer (C2C) เป็นการท าธุรกรรมโดยตรงระหว่างผุบ้รโิภคกบั
ผูบ้รโิภค เชน่ การขายสนิคา้มอืสอง การแลกเปลีย่นสนิคา้ระหวา่งกนั และการรบัสมคัรงาน เป็นต้น 
นอกจากนี้ อาจมีวธิีการประมูล (Auction) ผ่านทางเวบ็ไซต์ หรือเรียกว่า อีอ็อกชัน(Electronic 
Auction: E-Auction) มาประยุกตใ์ชก้บั E-Commerce แบบ C2C ได้ด้วย ตวัอย่างเวบ็ไซต์ประเภท
นี้ เชน่ www.thaisecondhand.com, www.jobthai.com 

4. Consumer to Business (C2B) เป็นการท าธุรกรรมระหว่างผูบ้รโิภคทัว่ไปกบัองค์กร
ธุรกจิ โดยผูบ้รโิภคจะรวมตวัจดัตัง้เป็นกลุ่มสมาชกิหรอืสหกรณ์ แลว้ท าธุรกรรมกบัผูป้ระกอบการใน
นามของกลุ่มสหกรณ์ เพื่อสร้างอ านาจในการเจรจาต่อรองกบัผู้ประกอบการ ตวัอย่างเวบ็ไซต์
ประเภทนี้ เชน่ www.thaicooperative.com, www.priceline.com 

5. Intrabusiness E-Commerce ธุรกรรมที่ใช้เครือข่ายอินทราเน็ต (Intranet) เป็น
สื่อกลางในการแลกเปลีย่นขอ้มูลขา่วสาร การด าเนินงาน และบรกิารต่างๆระหว่างบุคลากรภายใน
องคก์ร เชน่ การส่งขอ้มูลจากฝา่ยขายไปยงัฝา่ยบญัชเีพื่อจดัท างบประมาณ เป็นตน้ 

6. Business to Employee (B2E) ธุรกรรมประเภทนี้เป็นส่วนหนึ่งของ Intrabusiness E-
Commerce แต่จะมุ่งเน้นการแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสารเฉพาะพนักงานภายในองค์กรเท่านัน้ เช่น 
การประชาสมัพนัธเ์พื่อแจง้ขา่วการฝึกอบรมและสวสัดกิารต่างๆ เป็นตน้ 

7. Collaborative Commerce (C-Commerce) เป็นธุรกรรมระหว่างองค์กรธุรกจิกบัผูม้ี
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ส่วนร่วมทางการคา้ ไดแ้ก่ กลุ่มคนที่ต้องปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัภายในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) 
เชน่ ผูจ้ าหน่ายวตัถุดบิ บรษิทัขนส่งสนิคา้ และตวัแทนจ าหน่าย เป็นตน้ 

8. Electronic Government (E-Government) เป็นการท าธุรกรรมระหว่างหน่วยงาน
ภาครฐัเอง เชน่ธุรกรรมทีเ่ป็นไปเพื่อการอ านวยความสะดวกใหก้บัประชาชน เรยีกวา่ Government-
to-Citizen: G2C หรอืธุรกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการจดัซื้อจดัจา้ง ซึ่งกระท าร่วมกบัองคก์รธุรกจิ เรยีกว่า 
Government-to Bsiness : G2B 

9. Exchange to Exchange (E2E) เป็นการท าธุรกรรมในหลกัการเดยีวกบั E-commerce 
เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการผ่านทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) ซึ่งเป็นแหล่งชุมชนของผู้ซื้อปละผูข้ายหลายราย ตวัอย่างเวบ็ไซต์ประเภทนี้ เช่น 
www.pantip.com 

10. Nonbusiness E-Commerce เป็นการท าธุรกรรมในหน่วยงานที่ไม่แสดงหาผลก าไร 
เชน่ องคก์รทางศาสนา สถาบนัการศกึษา เป็นต้น ซึ่งว ัตถุประสงค์ของการพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์
ประเภทนี้ อาจไม่ไดมุ้่งหวงัผลก าไรเป็นสิง่ตอบแทน เพยีงแต่ตอ้งการน าระบบอเิลก็ทรอนิกสม์าช่วย
ลดขัน้ตอนการปฏบิตังิานให้น้อยลง อนัจะช่วยให้ต้นทุนจากการด าเนินงานลดลง และยงัช่วยเพิม่
ประสทิธภิาพในการใหบ้รกิารลูกคา้อกีดว้ย 

 ประเภทของสินค้าในระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 ส าหรบัประเภทของสินค้าที่มีการซื้อขายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบ่ง 
ออกเป็น 3 ประเภท ดงันี้  

1. สินค้าที่มีตัวตน (Goods) สินค้าที่มีตัวตนเป็นสินค้าที่สามารถขายต่อได้ และมี
กระบวนการขนส่งสนิค้าที่แยกต่างหากโดยเฉพาะ ทัง้นี้เนื่องจากสนิค้าชนิดนี้ไม่สามารถส่งผ่าน
ชอ่งทางอนิเทอรเ์น็ตได้ 

2. สนิคา้ทีไ่ม่มตีวัตนหรอืบรกิาร (Services) สนิคา้ทีไ่ม่มตีวัตนหรอืบรกิารเป็นสนิค้าที่จบั
ตอ้งไม่ได ้ดงันัน้ การตดัสนิใจซื้อจงึขึน้อยู่กบัความพอใจของผูบ้รโิภค ส าหรบัสนิค้าที่ไม่มตีวัตนนี้มี
ลกัษณะเหมอืนกบัสนิคา้ทีม่ตีวัตน คอื มกีารส่งสนิคา้ตามชอ่งทางปกต ิเนื่องจากไม่สามารถส่งทาง
ชอ่งทางอนิเทอรเ์น็ตไดเ้ชน่เดยีวกนั 

3. ขอ้มูลข่าวสาร (Information) ขอ้มูลข่าวสารมลีกัษณะเหมอืนกบัสนิค้าประเภทบรกิาร 
คอื ไม่สามารถคนืได ้แต่จะต่างกนัตรงทีส่ามารถส่งผา่นอนิเทอร์เน็ตซึ่งเป็นช่องทางที่ส ัง่ซื้อได้ทนัท ี
กล่าวคือ สนิค้าประเภทนี้สามารถเปลี่ยนเป็นสญัญาณดิจติอลแล้วส่งไปตามสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ได ้
เพราะฉะนัน้จงึเป็นสนิคา้เพยีงชนิดเดยีวทีส่ามารถส่งใหผู้บ้รโิภคไดท้นัที 

 องคป์ระกอบของธรุกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 องคป์ระกอบของธุรกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสป์ระกอบดว้ย 4 ส่วนดว้ยกนั คอื 

1. เวบ็ไซต์ (Web site) มหีน้าเปรยีบเสมอืนร้านค้าหรอืห้องแสดงสนิค้า ซึ่งจะต้องมกีาร
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วางระบบการจดัการภายในรา้นอย่างมปีระสทิธภิาพ เนื่องจากจะตอ้งใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภคตลอด 24 
ชัว่โมง อกีทัง้จะตอ้งมคีวามรวดเรว็ และจะตอ้งท างานไดห้ลายๆรูปแบบในเวลาเดยีวกนั เพื่อให้ทนั
กบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายทเีปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา 

2. ระบบเครอืข่ายขอ้มูล (Network data system) ในการท าพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์นัน้
จะตอ้งใชเ้ครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตในการเชือ่มโยงคอมพวิเตอรแ์ละอุปกรณ์ประเภทคอมพวิเตอร์ต่างๆ
เขา้ดว้ยกนั ดงันัน้ การเลอืกใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตจะตอ้งพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัปรมิาณการ
ใช้บริการเวบ็ไซต์ของผู้บริโภคกล่าวคือ ถ้ามีผู้บริโภคเข้ามาใช้บรกิารของเวบ็ไซต์มากก็ต้องใช้
อนิเทอรเ์น็ตทีม่คีวามเรว็สูง ซึ่งจะส่งผลใหค้่าใชจ้่ายของธุรกจิสูงขึน้ตามไปดว้ย 

3. ระบบสื่อสารขอ้มูล (Communicate data system) เนื่องจากพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์
จะต้องอาศัยระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นพื้นฐานเชื่อมโยงคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกัน ซึ่ง
ระบบสื่อสารบนเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตนัน้จะใชข้อ้ตกลงหรอืทีเ่รยีกกนัวา่ โพรโทคอล (Protocol)  

4. ระบบการช าระเงนิ (Payment system) ในการช าระเงนิค่าสนิค้าและบรกิารในระบบ
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสส์ามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ดงันี้ 

4.1 การช าระเงินที่ไม่ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์.ในทางปฏิบตัิการช าระเงินให้แก่ 
ธุรกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์แบบไม่ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ มดีงันี้ การโอนเงนิเขา้บญัชธีนาคาร 
การส่งไปรษณีย์ธนาณัต ิการส่งเชค็ทางไปรษณีย์ไปรษณีย์เรียกเก็บเงินปลายทาง การหกับญัชี
ธนาคารโดยตรง 

4.2 วธิีการช าระเงินผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์การโอนเงินหรือช าระเงนิผ่านระบบ 
อเิลก็ทรอนิกส์เป็นส่วนประกอบที่ส าคญัของธุรกจิพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ โดยเฉพาะอย่างยิง่ใน
ระบบ B2C เนื่องจากช่วยเพิม่ความสะดวกรวดเรว็แก่ผู้'บรโิภคและสร้างความมัน่ใจแก่ผูป้ระกอบ
ธุรกจิในการรบัช าระเงนิค่าสนิคา้และบรกิาร การช าระเงนิผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส์ในทางปฏบิตัทิ า
ได้ดังนี้  การใช้บัตรเครดิต บัตรเดบิต บัตรเงินสดอิ เล็กทรอนิกส์ เช็คอิเล็กทรอนิกส์ เงิน
อเิลก็ทรอนิกส ์การโอนเงนิขา้มบญัชผีา่นระบบอเิลก็ทรอนิกสก์ารช าระเงนิผา่นโทรศพัทม์อืถอื 
 
แนวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(7C’s) 
 หน้าเวบ็ไซต์ที่ด าเนินธุรกจิโดยอาศยัระบบอเิลก็ทรอนิกส์ ขอ้มูลในหน้าเวบ็ไซต์จะเป็น
ประตูสู่โลกของธุรกจิออนไลน์ อีกทัง้ยงัเป็นการให้ขอ้มูลที่ส าคญัของธุรกจิผ่านหน้าเวบ็ไซต์ การ
ออกแบบหน้าเวบ็ไซตจ์งึเป็นสิง่ส าคญัในการประสบความส าเรจ็ของธุรกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์ 

 การจดัรปูแบบและการเผยแพร่เน้ือหาบนเวบ็ไซต์ 
 การออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้น่าสนใจ (Designing An Attractive Web Site) ส าหรบผูม้าเยี่ยม
ชมครัง้แรกและจูงใจให้กลับมาเยี่ยมชมใหม่ต้องมีทัง้ตัวอักษร(Text) เสียง(Sound) และ
ภาพเคลื่อนไหว (Animation) ซึ่ง Rayport and Jayworski (2001: 16) ได้กล่าวถงึ แนวทางในการ
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ออกแบบเวบ็ไซตใ์หด้งึดูดใจ และส าหรบัตดิต่อกบัผูใ้ช ้เพื่อให้เวบ็ไซต์มคีุณภาพ ต้องประกอบด้วย
องคป์ระกอบ 7 ดา้น หรอืเรยีกวา่ 7C’s ไดแ้ก่ 
 1.  รูปแบบ (Context) คือ รูปแบบการจดัวางองค์ประกอบต่างๆโดยรวมในเวบ็ไซต ์
จะตอ้งค านึงถงึความสวยงามและประโยชน์ในการใชง้าน มกีารแยกส่วนของหน้าเอกสารเป็นส่วนๆ
เพื่อสะดวกในการคน้หาขอ้มูล มกีารแบ่งเฟรมเพื่อแสดงขอ้มูลเอกสารปลายทางที่เชื่อมโยงไว ้และ
โครงสรา้งทัง้หมดทีส่รา้งไวน้ าพาผูใ้ชบ้รกิารไปยงัส่วนต่างๆได้ 
 2.  เนื้อหา (Content) คอื รายละเอยีดของขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ เช่น เนื้อหาเกี่ยวกบับรษิทั 
ประวตัคิวามเป็นมา แผนที่ รายการสนิคา้  เนื้อหาตอ้งชดัเจน มกีารบรรยายถงึคุณสมบตัขิองสนิค้า
และบรกิารนัน้ๆ มคีวามเป็นระเบยีบถูกตอ้ง มคีวามสวยงาม และเป็นปจัจุบนั  เนื้อหาที่น าเสนอไม่
ควรมขีนาดใหญ่เกนิไป 
 3.  ชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) คอื ส่วนทีใ่หผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถแสดงความ
คดิเหน็ได้ โดยแสดงความคิดเห็นบนกระทู้ (Web Board)ของเวบ็ไซต์ มเีครื่องมือส าหรบัติดต่อ
ภายในของผู้ใช้บริการที่สนใจในเรื่องเดียวกนั  เพื่อคอยอ านวยความสะดวกในการแสดงความ
คดิเหน็หรอืแลกเปลีย่นขอ้มูล และม ีFacebook Fan Page คอื เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์รูปแบบหนึ่ง 
ส าหรบัการประชาสมัพนัธ์เวบ็ไซต์ ช่วยให้สามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกค้าได้อย่างกวา้งขวาง  อกีทัง้ยงั
สามารถแบ่งปนั(share)ขา่วสารขอ้มูลของสนิคา้และบรกิาร ไปยงั Facebook ได ้
 4.  การปรบัแต่ง (Customization) คอื ส่วนที่ให้ผู้ใช้บริการสมคัรสมาชกิ และสามารถ
เปลีย่นแปลงแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัได้ตลอดเวลา ต้องออกแบบให้ง่ายต่อการปรบัแต่ง เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร  
 5.  การตดิต่อสื่อสาร (Communication) คอื ส่วนของข้อมูลที่อยู่ เพื่อให้ลูกค้าสามารถ
สื่อสารกบัทางเวบ็ไซต์ได้ ในการตดิต่อสื่อสารไปยงัลูกค้า ทางเวบ็ไซต์จะมรีะบบการแจ้งข่าวสาร
ขอ้มูลไปยงัลูกคา้ในรูปแบบของจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์(E-mail)  และระบบการแจง้ขา่วสารอตัโนมตัิ
จากลูกคา้ไปยงัเวบ็ไซต ์จะอยู่ในรูปแบบระบบการถามตอบ โหวต และสมุดเยีย่ม  
 6.  การเชือ่มโยง (Connection) คอื ส่วนของเครอืขา่ยทีม่รีะบบการเชือ่มโยง (Link) ไปยงั
เวบ็ไซตอ์ื่นทีเ่กีย่วขอ้ง 
 7.  การพาณิชย์ (Commerce) คือ ส่วนในการสัง่ซื้อสินค้า ควรมีการออกแบบวธิีท า
รายการสัง่ซื้ออย่างเป็นขัน้ตอน และอธบิายรายละเอยีดกฎเกณฑต์่างๆไวอ้ย่างชดัเจนทุกกจิกรรม 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 นรวรรณ บรสิุทธิ ์(2554) ได้ท าการวจิยัเรื่อง ลกัษณะ Website และแรงจูงใจทีม่อีทิธพิล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเวบ็ไซต์ www.NANANAKA.com ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-36 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชพี
พนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
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ลกัษณะ Website ด้านการออกแบบ(Context Factor) ด้านเนื้อหา(Content Factor) ด้านชุมชุน
(Community Factor) ดา้นความเชือ่มโยง(Connection Factor) ดา้นการคา้(Commerce Factor) อยู่
ในระดบัปานกลาง ส่วนแรงจูงใจดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ อยู่ในระดบัปานกลาง พฤตกิรรมการใช้ 
www.NANANAKA.com พบวา่ ผูบ้รโิภคส่วนมากมคีวามถีใ่นการซื้อ 1ครัง้ ภายใน 3เดอืนที่ผ่านมา 
และซื้อสนิคา้เป็นเงนิ 1,001-2,000 บาทต่อครัง้ ผูบ้รโิภคส่วนมากจะแนะน าใหบุ้คคลอื่นซื้อ 
 พชิณธดิา ลิม้สวสัดวิงศ ์(2551) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวทิยาลยักรุงเทพ  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า 
นักศกึษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21 ปี คณะนิเทศศาสตร์ มรีายได้ต่อ
เดอืน 5,001-10,000 บาท ใชอ้นิเตอร์เน็ต 2-4 ชัว่โมงต่อวนั และใชอ้นิเตอร์เน็ตที่บ้าน นอกจากนี้
นกัศกึษาส่วนใหญ่รูจ้กัการซื้อสนิคา้และบรกิารทางอนิเตอร์เน็ตจากเพื่อน และเคยสัง่ซื้อสนิค้าและ
บรกิารจากเวบ็ไซตข์องต่างประเทศ โดยสัง่ซื้อเพลง ภาพยนตร์/วดีโีอ โปรแกรมคอมพวิเตอร์ ดาวน์
โหลดต่างๆมากที่สุด นอกจากนี้นักศกึษาส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าและบรกิารครัง้ละ 200-500 บาท โดย
ช าระเงินผ่านทางบญัชธีนาคาร/ATM ส าหรบัปญัหาหรืออุปสรรคที่พบจากการสัง่ซื้อสินค้าและ
บรกิารผา่นอนิเตอรเ์น็ต คอื การไดร้บัสนิคา้ล่าชา้ 
 ฌานนท์ ป่ินเสม (2551) ได้ท าการวิจัย พฤติกรรมการซื้อหนังสือผ่านพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์กลุ่มผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า มีผูท้ี่ไม่เคยซื้อหนังสอืผ่าน
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสจ์ านวน 390 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.67 ของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด และมี
ผูท้ี่เคยชื้อหนังสือผ่านพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์จ านวน 546 คน คดิเป็นร้อยละ 58.33 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกวา่เพศชาย โดยชว่งอายุ 18 ปี-25ปี เป็นช่วงอายุ
ทีใ่ชอ้นิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ด และเป็นชว่งอายุทีม่จี านวนผูท้ี่เคยชือ้หนังสอืผ่านพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์
มากทีสุ่ด อาชพีส่วนใหญ่ของคนกลุ่มนี้คอื นกัเรยีน/นกัศกึษา ส าหรบัประเภทของหนังสอืที่คนกลุ่ม
นี้ชื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุดคือ หนังสือประเภทคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยี และ
วทิยาศาสตรโ์ดยเหตุผลส่วนใหญ่ทีช่ ือ้หนงัสอืผา่นพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์คอื สะดวกในการคน้หา 
 จงจนิต จติร์แจ้ง (2552) ได้ศกึษาปจัจยัทมีผีลต่อการยอมรบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบผูบ้รโิภคกบัผูบ้รโิภคบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ กรณศีกึษา : ผลติภณัฑ์
เพือ่สุขภาพและความงาม  ผลการศึกษาพบว่าปจัจัย ส่วนประสมการตลาด ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และอิทธิพลของเครือข่ายลังคมออนไลน์เป็นปจัจยัที่มีผลต่อการยอมรบัและ
พฤติกรรมการซื้อผ่านพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์’แบบผู้บรโิภคกบัผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 
0.05 และกลุ่มตวัอย่างไดร้บัความพงึพอใจจากผูข้ายในระดบัที่สูงกว่าความพงึพอใจจากผลติภณัฑ ์
ซึ่งผลการศกึษาดงักล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการทัว่ไปและผูข้ายผ่านพาณิชย่อเลก็ทรอ
นิกสใ์นการก าหนดกลยุทธใ์หเ้หมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มทางธุรกจิทีเ่ครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตมบีทบาท
สูงในปจัจุบนั 
 พนัศกัดิ ์ศริริชัตพงษ์ (2550) ผูอ้ านวยการศนูยเ์ทคโนโลยอีเิลก็ทรอนิกส์และคอมพวิเตอร์
แห่งชาต(ิเนคเทค) กล่าวถงึผลส ารวจอนิเทอร์เน็ตปี 2550 พบว่า เดก็ต ่ากว่าอายุ 20 ปียงัเป็นคน
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กลุ่มใหญ่ที่นิยมกจิกรรมออนไลน์ในยุคนี้  ทัง้การสนทนาออนไลน์ การเล่นเกมส์ การอ่านหรอืการ 
เขยีนบลอ็กและเวบ็บอรด์มากกวา่กลุ่มอายุอื่นๆ ขณะทีส่ดัส่วนของกลุ่มผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ดยงั
อยู่ ในระดบัอายุตัง้แต่ 20-25 ปี เฉลี่ย 19.9% รองมา คอื ระดบัอายุ 26-30 ปี เฉลี่ย 18.5% และ
กลุ่มอายุ ต ่ากว่า 20 ปี เฉลี่ย 16.5% จากการส ารวจกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 28,582 คน ในกลุ่มอายุ 
20-30 ปี พบว่ากจิกรรมที่ท าบนอนิเทอร์เน็ตมากที่สุด คอื การสบืค้นขอ้มูล 22.9% รองมาคอืเป็น
อเีมล ์20.5% และเล่นเกมส ์9.8% ยอดการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยเพิม่ มผีูใ้ชท้ ัง้ประเทศ 
13 ล้านคน โดย มผีูท้ี่เคยซื้อสนิค้าและบรกิารบนอนิเทอร์เน็ต พบว่า การไม่ไวใ้จผูข้าย และไม่
สามารถจบัต้องสนิค้าที่ขายผ่านอนิเทอร์เน็ต เป็นเหตุผลหลกัซึ่งมอีตัราการตอบเท่ากนั คดิเป็น 
58.5% ต่างจากปีที่ผ่านมา ซึ่ง ระบุว่าไม่ไวใ้จผูข้ายเป็นหลกัประมาณ 63.6% ส่วนเหตุผลอื่นๆ 
ไดแ้ก่ ไม่มัน่ใจในระบบช าระเงนิ ไม่ ตอ้งการส่งขอ้มูลบตัรเครดติ และขัน้ตอนการสัง่ซื้อทียุ่่งยาก 
 พาณิชยการพระนครโพลล์ (2548) ได้ท าการส ารวจเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใช้
อนิเทอร์เน็ตและปจัจยัทีม่ผีลต่อการใชอ้นิเทอร์เน็ต ในปี 2548 ได้ผลการส ารวจดงันี้ การส ารวจ
ระยะเวลาการใชอ้นิเทอร์เน็ตต่อครัง้ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ระยะเวลา 1-2 ชัว่โมง มมีากที่สุด 
จ านวน 105 คน คดิเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมา คอื ระยะเวลา 2-3 ชัว่โมง จ านวน 52 คน คดิเป็น
ร้อยละ 26 และสุดท้าย 3 ชัว่โมงขึน้ไป มจี านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 21.5 ผลการส ารวจพบว่า
กลุ่มตวัอย่างจะใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตในการคน้ควา้ขอ้มูลในดา้นการศกึษามากที่สุด จ านวน 63 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 รองลงมา คอื คน้ควา้ในดา้นการท่องเที่ยว/บนัเทงิ จ านวน 55 คน คดิเป็นร้อย
ละ 27.5 ถดัมาเป็นขอ้มูล ด้านเศรษฐกจิ/การเมอืง จ านวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 16.5 ส่วนการ
คน้หาขอ้มูลดา้นคอมพวิเตอร์ ม ีจ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 และการชอ็ปป้ิงมจี านวน 12 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6 ทีเ่หลอืเป็นการ คน้ควา้ในดา้นอื่นๆ จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12 
 รัตนา จูมคอม (2546) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปจัจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้
อนิเทอร์เน็ตในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ท่องเทีย่วภายในประเทศ : กรณีศกึษา www.sabuy.com ผล
การศกึษาพบวา่ ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ สถานทีอ่ยู่ปจัจุบนั วตัถุประสงคใ์นการใชอ้นิเทอร์เน็ต
และอาชพี แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้อนิเทอร์เน็ตในการใชบ้ริการเวบ็ไซต์ท่องเที่ยว
ภายในประเทศ www.sabuy.com ไม่แตกต่างกนั อาจเนื่องมาจากปจัจุบนัมกีารพฒันาทางด้าน
เทคโนโลยแีละการสื่อสารเป็นอย่างมาก การได้รบัการส่งเสรมิและสนับสนุนการใชเ้ทคโนโลยจีาก
ภาครฐัและเอกชน ท าให้ค่าใช้จ่ายในการสื่อสารต่างๆ มีราคาต ่าลงและสามารถใช้งานได้อย่าง
สะดวกรวดเรว็ นอกจากนี้ยงัมแีหล่งใหบ้รกิารเกี่ยวกบัการใชค้อมพวิเตอร์และอนิเทอร์เน็ตกระจาย
อยู่ทัว่ทัง้ประเทศ ท าใหค้นทุกเพศ ทุกวยั ทุกระดบัการศกึษา ทุกระดบัรายไดแ้ละทุกอาชพี ไม่ว่าจะ
มสีถานภาพอย่างไรหรอือาศยัอยู่ทีใ่ด มโีอกาสเขา้ถงึสื่ออนิเทอร์เน็ตได้โดยสะดวกรวดเรว็และเท่า
เทยีมกนัจงึท าใหล้กัษณะประชากรศาสตรส์่วนใหญ่ทีท่ าการทดสอบมผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
เวบ็ไซด ์www.sabuy.com ไม่แตกต่างกนั 
 บุษบา มาลาศร ี(2544) ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคผา่นระบบพาณชิย์
อเิลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยกลุ่มตวัอย่างคอืผูใ้ชบ้รกิารอนิเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ านวน
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ทัง้สิน้ 200 คน ในการวเิคราะหข์อ้มูลใชว้ธิสีถติเิชงิพรรณนา ผลการศกึษาพบวา่ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิาร
อนิเทอรเ์น็ตส่วนใหญ่อาศยัในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล วุฒกิารศกึษาสูงสุดระดบัปริญญาตร ี
มวีตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตเพื่อดูขอ้มูลขา่วสาร และส่วนใหญ่ยงัไม่เคยชือ้สนิค้าผ่าน
ทางอนิเทอรเ์น็ต กลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อสนิคา้ผา่นทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสม์เีหตุผลทีส่ าคญัในการ
ซื้อสนิคา้ คอื ตอ้งการทดลองสัง่ซื้อ ส าหรบัสนิค้าและบรกิารที่มกีารสัง่ซื้อประเภทสนิค้าจบัต้องไต ้
ได้แก่ หนังสอื แผ่นซีด ีและเทปเพลง ส่วนสนิค้าที่จบัต้องไม่ได้ ได้แก่ สินค้าประเภทขอ้มูล เช่น 
ซอฟตแ์วรแ์ละเพลง ส าหรบับรกิาร ไดแ้ก่ การบรกิารดา้นการเงนิ การธนาคาร การจองโรงแรมและ
ท่องเที่ยว นอกจากนี้ยงัพบว่าในการช าระเงินค่าสินค้าและบรกิารส่วนมากช าระด้วยบตัรเครดิต 
ส าหรบัปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในระบบพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์มากที่สุด คอื ความ
ปลอดภยัของวธิกีารช าระเงนิ รองลงมาคอื ความสะดวกในการเปรยีบเทยีบราคาสนิค้าและบรกิาร
จากแหล่งต่างๆ และความสะดวกในการค้นหาสนิค้าและบรกิารตลอด 24 ชัว่โมงตามล าดบั ส่วน
ปญัหาและอุปสรรคจากการชือ้สนิคา้และบรกิารทีพ่บมากทีสุ่ดคอื การทีม่ผีูแ้อบอา้งน าบตัรเครดติไป
ใช ้รองลงมาคอื การรบัสนิคา้ล่าชา้ 
 เดชา ลว้นโค (2542) ไดศ้กึษาเรื่อง ทศันคตขิองนกัศกึษามหามหาวยิาลยัเชยีงใหม่ต่อการ
ซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์ในการใชอ้นิเทอร์เน็ตมากกว่า 2ปี มรีะยะเวลาในการใชต้่อครัง้ประมาณ 60-90 นาท ี
ผูใ้ชส้่วนใหญ่มทีศัคตทิี่ดตี่อการซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต โดยเหน็ว่าเป็นการซื้อ
สนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมงในราคาถูกอกีทัง้ยงัมกีารจดัส่งใหท้ัว่โลกและยงัสามารถเปรยีบเทยีบราคา
และของสนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็และสะดวกสบาย ส่วนใหญ่มคีวามพอใจกบัการซื้อสนิค้าและบรกิาร
ผา่นระบบอนิเทอรเ์น็ต 
 สมเกยีรต ิตัง้กจิวาณชิย ์(2542) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง สถานภาพการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์
ในประเทศไทย โดยส ารวจผูป้ระกอบการในการประกอบธุรกิจโดยใช้การพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์
พบวา่ มเีวบ็ไซตข์องธุรกจิในสาขาต่างๆ ในประเทศไทยอย่างน้อย 383 กจิการ ที่ใชป้ระโยชน์จาก
การพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ตัง้แต่การเปิดเวบ็ไซต์เพื่อโฆษณาสนิค้าและ
บรกิาร(web presence) การรบัสัง่ซื้อสนิค้าและบรกิาร (web order taking) จากลูกค้าไปจนถงึการ
รบัช าระเงนิผา่นอนิเตอรเ์น็ต (web payment) ซึ่งพบวา่ อุตสาหกรรมทีม่จี านวนบรษิทัทีใ่ชป้ระโยชน์
จากการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด 10 สาขาแรก คือ โรงแรม การท่องเที่ยว ผลิตภัณฑ์
คอมพวิเตอรท์ัง้ฮารด์แวรแ์ละซอฟตแ์วร ์การให้บรกิารต่างๆที่เกี่ยวขอ้งกบัการใชอ้นิเตอร์เน็ต เช่น 
การเขา้ถงึอนิเตอรเ์น็ต การจดัท าโฮมเพจ สื่อสารมวลชน อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส์ การเงนิ สิง่พมิพ ์
ของที่ระลกึและสินค้าหตัถกรรม พบว่า นักธุรกิจและประชานไทยกลุ่มหนึ่งมคีวามตื่นตวัต่อการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ค่อนข้างน้อย ผู้ประกอบการประสบปญัหาเกี่ยวกบัความไม่พร้อมของ
บุคลากร และการไม่มแีนวความคดิในการประกอบธุรกจิชดัเจน  
 ณฐั ฉนัทพริยี์พนัธุ์ บรรจง วจิกัขณวงศ ์และ ปราโมทย์ วริุตมวงศ ์(2541) ได้ศกึษาเรื่อง 
ความตอ้งการซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านระบบอนิเตอร์เน็ตของผูใ้ชอ้นิเตอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร  
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พบวา่ ผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตทีเ่คยซื้อสนิคา้และบรกิารมาก่อนมเีปอร์เซ็นต์ที่ต ่ามาก แต่ส่วนใหญ่มคีวาม
สนใจทีจ่ะชือ้สนิคา้และบรกิารผา่นระบบอนิเตอรเ์น็ต ปจัจยัที่มสี่วนสนับสนุนที่ส าคญั คอื ค่าใชจ้่าย
ในการใชอ้นิเตอรเ์น็ต การศกึษาวจิยัความตอ้งการของผูบ้รโิภคให้ชดัเจน ปรบัปรุงวธิกีารช าระเงนิ
ใหผู้บ้รโิภคมคีวามมัน่ใจมากขึน้ รวมทัง้การสนบัสนุนจากภาครฐัและภาคเอกชนทีเ่กีย่วขอ้ง จะช่วย
ใหก้ารซื้อสนิคา้และบรกิารผา่นระบบอนิเตอรเ์น็ตสามารถด าเนินไปไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 รชิม่อนและ อลซิ (Richmond; & Alice. 1996) ได้ท าการวจิยัเรื่อง การศกึษาพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิค้าผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต โดยบรษิทั Zaxor Software ได้ทดลองสุ่มกลุ่ม

ตวัอย่าง 5 กลุ่มๆ ละ 15 คน แบ่งเป็น ชาย 6 คน หญิง 9 คน ให้ใชบ้รกิารศูนย์การค้าบน

อนิเทอร์เน็ต โดยในแต่ละกลุ่มมีตวัแปรในการใช้บริการที่แตกต่างกนักลุ่มละ 1 ตวัแปรโดย

ท าการศกึษาในหวัขอ้ของ ความสมัพนัธ์ระหว่างวธิกีารช าระเงนิกบัการตดัสนิใจซื้อ ความสมัพนัธ์

ของการวางต าแหน่ง ของสนิค้าบนเวบ็ไซต์ ผลกระทบจากการขายลดราคาของสนิค้า ผลกระทบ

จากกจิกรรมสนัทนาการที ่นอกเหนือจากการซื้อสนิค้าบนเวบ็ไซต์ และผลกระทบของการโฆษณา

สนิคา้ทีม่ภีาพเคลื่อนไหว ประกอบการตดัสนิใจซื้อ จากผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็วา่ การเสนอราคาสนิค้า

ไวบ้นเวบ็ไซต ์จะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด นอกจากนี้สนิค้าที่มกีารโฆษณาในลกัษณะของ

ภาพทีเ่คลื่อนไหวจะไดร้บัความสนใจจากผูใ้ชบ้รกิารมากกวา่สนิคา้ทีม่ีก่ารโฆษณาเฉพาะภาพนิ่ง  
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บทท่ี 3  
วิธีการด าเนินการวิจยั  

 
 ในการวจิยัเรื่อง ความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี้  

1.  การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
2.  การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
4.  การจดัท าขอ้มูลและการวเิคราะหข์อ้มูล  
5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล  

 

1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ลูกค้าที่เคยใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ลูกค้าที่เคยใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Non probability)  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ
ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตรการหาขนาดตวัอย่างที่ระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2546: 26) ดงันี้ 

   n =   

 เมื่อ  n แทน    จ านวนสมาชกิกลุ่มตวัอย่าง 
  e แทน    ค่าความคลาดเคลื่อนมากทีสุ่ดทีย่อมได ้ซึ่งเท่ากบั 0.05 
       Z  แทน    ระดบัความเชือ่มัน่ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืทีร่ะดบั 
    ความเชือ่มัน่ 95% ซึ่งมคี่าเท่ากบั 1.96 

  จากสูตรขา้งตน้แทนค่าในสูตร ไดด้งันี้ 

   n =     

   n = 384.16     หรอื   ประมาณ  385 ตวัอย่าง   
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 ดงันัน้ ผลจากการค านวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเท่ากับ 385 
ตวัอย่าง และผูว้จิยัไดข้อเพิม่อกี 15 ตวัอย่าง รวมทัง้สิน้เป็น 400 ตวัอย่าง 
   
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ได้เลือกเก็บตวัอย่าง 2 วธิี คือ แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง จ านวน 200 ชุด และเก็บ
ตวัอย่างแบบออนไลน์ 200 ชดุ 
 วิธีท่ี1  แจกแบบสอบถามดว้ยตนเอง  
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่าง

ออกตามการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งเขตการปกครองมจี านวนทัง้สิ้น 50 เขต 

แบ่งออกเป็น 6 กลุ่มการปกครองของกรุงเทพมหานคร (ที่มา : การแบ่งเขตกรุงเทพมหานคร ; 

http://bhichit.tripod.com/html/3_4_010_admin.htm ณ เดอืน ธนัวาคม 2554) ดงันี้ 

 1.  กลุ่มรตันโกสนิทร์ จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื่อ เขตดุสติ เขตพญาไท เขตราชเทว ี

เขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย เขตสมัพนัธวงศ ์และเขตบางรกั เขตท่ีสุ่มได้ คือ 

เขตปทุมวนั 

 2.  กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมอืง เขตหลกัส ีเขตบางเขน เขตบงึกุ่ม เขต

สายไหม เขตจตุจกัร เขตลาดพรา้ว เขตบางกะปิ และเขตวงัทองหลาง เขตท่ีสุ่มได้ คือ เขตจตุจกัร 

 3.  กลุ่มศรนีครนิทร์ จ านวน 8 เขต เขตสะพานสูง เขตมนีบุร ีเขตคลองสามวา เขตหนอง

จอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคนันายาว เขตท่ีสุ่มได้ คือ เขตประเวศ 

 4.  กลุ่มเจา้พระยา จ านวน 9 เขต เขตดนิแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา เขตคลองเตยเขต

บางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา เขตท่ีสุ่มได้ คือ เขตวฒันา 

 5.  กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต ไดแ้ก่ เขตบางพลดั เขตตลิง่ชนั เขตบางกอกน้อย เขต

ทววีฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษเีจรญิ เขตหนองแขม เขตท่ีสุ่มได้ คือ เขตบางกอกน้อย 

 6.  กลุ่มกรุงธนใต ้จ านวน 8 เขต ไดแ้ก่ เขตบางขนุเทยีน เขนบางบอน เขตจอมทอง เขตทุ่ง
ครุ เขตราษฎรบ์ูรณะ เขตธนบุร ีเขตคลองสาน เขตบางแค เขตท่ีสุ่มได้ คือ เขตบางขนุเทียน 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอย่าง จาก
ขัน้ตอนที1่ จ านวน 6 เขต โดยเกบ็ตวัอย่างแต่ละเขตจ านวนเท่าๆกนั ไดเ้ขตละ 33-34 คน รวมกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 200 คน 

 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในแต่เขต    =  
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        =       = 33 ตวัอย่าง 

 ดงันัน้ ขนาดกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขตพืน้ทีท่ีถ่กูเลอืกใน 6 เขต จะไดก้ลุ่มตวัอย่างบางเขต 
34 ตวัอย่าง และบางเขต 33 ตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเกบ็ขอ้มูล
จากกลุม่ตวัอย่างทีเ่คยใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์Ensogo ตามเขตทีก่ าหนดไวจ้นครบจ านวนที ่200 ชดุ 
 วิธีท่ี 2  แจกแบบสอบถามออนไลน์ 

 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัจะท าการโพสต์
ลงิค(์Link) ของแบบสอบถามไวต้ามเวบ็บอรด์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซื้อคูปองส่วนลด และเวบ็บอรด์ทีม่ี
การพูดคุยเกีย่วกบัการเลอืกซื้อคูปองส่วนลดผา่นระบบออนไลน์ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามสามารถ
คลิก๊ลงิค(์Link) ไปยงัหน้าแบบสอบถามไดท้นัท ีผูว้จิยัจะท าการสุ่มตวัอย่างใหค้รบตามจ านวน
แบบสอบถาม จ านวน 200 ชดุ 
 
2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ผู้วจิยัใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรบัการวจิัยครัง้นี้ คือ  แบบสอบถาม
(Questionnaire) ผูว้จิยัสร้างขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากทฤษฏีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งมา
ประยุกตเ์ป็นขอ้ความในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  
 ข้อท่ี 1  เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended response question) ลกัษณะ
ค าถามมีค าตอบให้เลอืก 2 ทาง (Dichotomous Question) เป็นขอ้มูลแบบ Identification 
Information (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2540: 36) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
  1.1  ชาย  
  1.2  หญงิ  
 ข้อท่ี 2  อาย ุเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended response question) ลกัษณะ
ค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification 
Information (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal 
Scale) มกีารแบ่งชว่งห่างของอายุเป็นชว่งละ 10 ปี ดงันี้  
  2.1  ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี  
  2.2  21 – 30 ปี  
  2.3  31 – 40 ปี  
  2.4  41 ปีขึน้ไป 
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  ข้อท่ี 3  ระดบัการศึกษาสงูสุด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended response 
question) ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลอืก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มูลแบบ 
Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
เรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ 
  3.1  ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 
  3.2  ปรญิญาตร ี 
  3.3  สูงกวา่ปรญิญาตร ี 
 ข้อท่ี 4  รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended response 
question) ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multichotomous Question) เป็นขอ้มูลแบบ 
Identification Information (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2540: 36) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
เรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดชว่งรายไดต้่อเดอืนเป็นชว่งห่างชว่งละ 10,000 บาท ดงันี้ 
  4.1  ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท  
  4.2  10,001 – 20,000 บาท  
  4.3  20,001 – 30,000 บาท  
  4.4  30,001 – 40,000 บาท  
  4.5  40,001  บาทขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบั ความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต ์
Ensogo ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 2 ส่วน โดยใชค้ าถามเดียวกนัทัง้ในความ
คาดหวงัและการรบัรู้ ลกัษณะของค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) โดยใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  ซึ่งกล่าวถงึองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์ดงันี้  

1. รูปแบบ (Context) 
- รูปแบบการจดัวางองคป์ระกอบต่างๆของเวบ็ไซตใ์ชง้านง่าย 
- เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม 
- แยกหมวดหมู่สนิค้าและบริการต่างๆ ไว้ชดัเจนเพื่อสะดวกในการค้นหา

ขอ้มูล 
2. เนื้อหา (Content) 
- รายละเอยีดของสนิคา้และบรกิารมคีวามชดัเจน 
- มภีาพประกอบของสนิคา้และบรกิารทีพ่อเพยีง 
- เนื้อหามคีวามถูกตอ้งและเป็นระเบยีบ 
- ขอ้มูลมคีวามทนัสมยั 

3. ชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) 
- มเีวบ็บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ 
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- มกีารประชาสมัพนัธส์นิคา้และบรกิารผา่นทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น 
Facebook Fan Page 

- สามารถกดแบ่งปนั (Share) ขอ้มูลสนิค้าและบรกิารไปยงั Facebook และ
Twitter 

4. การปรบัแต่ง (Customization) 
- สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย 
- มรีะบบแสดงสถานะและรายละเอยีดของคูปองทีส่ ัง่ซื้อ 
- ระบบมบีนัทกึประวตัริายการสนิคา้และบรกิารในการสัง่ซื้อทีผ่า่นมา 
- สามารถเปลีย่นเป็นภาษาอื่นได้ เชน่ ภาษาองักฤษ 

5. การตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
- มกีาร update ขา่วสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซตใ์หแ้ก่ลูกค้าผ่านทางอเีมล์ (E-

mail) 
- ลูกคา้สามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง 
- สามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆ ทีเ่คยจดัมาไดท้าง youtube 

6. การเชือ่มโยง (Connection) 
- มกีารเชือ่มโยงไปยงัเวบ็ไซตห์ลกัของผลติสนิคา้และบรกิาร 
- การเขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย 

7. การพาณชิย ์(Commerce) 
- ขัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิ มคีวามสะดวก 
- แสดงรายละเอยีดเงื่อนไขและระเบยีบต่างๆ ในการช าระเงนิที่ชดัเจนเขา้ใจ

ง่าย 
- ระบบรกัษาความปลอดภยัทีไ่วใ้จได้ 
- มชีอ่งทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 
- ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลกิค าสัง่ซื้อไดโ้ดยสะดวก 

  
 ซึ่งมลีกัษณะเกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั ดงันี้ 
  ค่าประเมิน    ความคาดหวงั                การรบัรู้เป็นจริง 
          5   คาดหวงัมากทีสุ่ด  เป็นจรงิมากทีสุ่ด 
          4   คาดหวงัมาก   เป็นจรงิมาก 
          3   คาดหวงัปานกลาง  เป็นจรงิปานกลาง 
          2   คาดหวงัน้อย   เป็นจรงิน้อย 
          1   คาดหวงัน้อยทีสุ่ด  เป็นจรงิน้อยทีสุ่ด 
 โดยผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารประเมนิ โดยใชสู้ตรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา 
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 วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27)    

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  

     =    

     = 0.80     

ตาราง 4 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ดา้นความคาดหวงัและการรบัรู ้มดีงันี้ 
 

คะแนนเฉล่ีย 
ระดบัความคาดหวงัก่อนการ

ใช้บริการ 
การรบัรู้ท่ีได้รบัจริงหลงัจาก

ใช้บริการ 
4.21 - 5.00 คาดหวงัมากทีสุ่ด เป็นจรงิมากทีสุ่ด 
3.41 - 4.20 คาดหวงัมาก เป็นจรงิมาก 
2.61 - 3.40 คาดหวงัปานกลาง เป็นจรงิปานกลาง 
1.81 - 2.60 คาดหวงัน้อย เป็นจรงิน้อย 
1.00 - 1.80 คาดหวงัน้อยทีสุ่ด เป็นจรงิน้อยทีสุ่ด 

 
 เกณฑ์การประเมินค่าการบรกิารโดยเปรียบเทยีบความคาดหวงัและการรบัรู้ของลูกค้าใน
การใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ Ensogo ในกรุงเทพมหานคร โดยประยุกต์จากทฤษฎีของ พาราสุรามาน, 
ไซแธมอล และ แบรร ี(Parasuraman, Zeithaml & Berry. 1989: 133) ดงันี้ 
 คะแนนการรบัรู ้ ลบ  คะแนนความคาดหวงั ผลลพัธ์เป็น บวก หมายถงึ องค์ประกอบของ
เวบ็ไซตม์คีุณภาพสูงหรอืลูกคา้รูส้กึพงึพอใจมาก 
 คะแนนการรบัรู ้ ลบ  คะแนนความคาดหวงั ผลลพัธ์เป็น ศูนย์ หมายถงึ องค์ประกอบของ
เวบ็ไซตม์คีุณภาพปานกลางหรอืลูกคา้รูส้กึพงึพอใจ 
 คะแนนการรบัรู้  ลบ  คะแนนความคาดหวงั ผลลพัธ์เป็น ลบ หมายถงึ องค์ประกอบของ
เวบ็ไซตม์คีุณภาพต ่าหรอืลูกคา้รูส้กึไม่พงึพอใจ 
 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo  ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ลกัษณะแบบสอบถามเป็นชนิดปลายปิด (Close-Ended question) จ านวน 2 ขอ้ 
ซึ่งระดบัการวดัขอ้มูลเป็นแบบประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) และแบบขอ้มูลอตัราส่วน 
(Ratio Scale) จ านวน 2 ข้อ ในส่วนที่3นี้ ไม่น าค าถามข้อที่1และ2 มาใช้ในการทดสอบตาม
สมมติฐาน แต่จะสอบถามเพื่อให้ทราบถึงว่าลูกค้าบุคคลนัน้ได้เคยซื้อผลติภณัฑ์ประเภทใด และ
ช าระในชอ่งทางใดเท่านัน้ 
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 ค าถามขอ้ที ่1  สนิคา้ประเภทใดทีท่่านสัง่ซื้อบ่อยมากทีสุ่ด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 
(Close-Ended question)  ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multichotomous Question) 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที่ 2  ท่านช าระค่าสินค้าและบริการในการสัง่ซื้อผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo โดย
ช่องทางใดมากที่สุด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended question)  ลกัษณะค าถามมี
หลายค าตอบให้เลอืก (Multichotomous Question ) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญัต ิ
(Nominal Scale) 
 ค าถามขอ้ที ่3  ยอดซื้อโดยเฉลีย่ในการสัง่ซื้อสนิคา้และบรกิารผา่นทางเวบ็ไซต์ Ensogo ใน
แต่ละครัง้ (บาท/ครัง้) เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open-Ended question) แบบให้ตอบตาม
ความเป็นจรงิ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
 ค าถามขอ้ที่ 4  ความถี่ในการสัง่ซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo โดยเฉลี่ยต่อ6
เดอืน (ครัง้/6เดอืน) เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open Ended question) แบบให้ตอบตาม
ความเป็นจรงิ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) 
 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะอื่นๆที่ต้องการให้ปรบัปรุง 
ค าถามเป็นลกัษณะปลายเปิด (Open-Ended question) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามระบุความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ 
  
ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 
 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดส้รา้งเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้
ไดเ้ครื่องมอืทีส่มบูรณ์และมคีุณภาพ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครื่องมอืตามล าดบัข ัน้ตอน ดงันี้ 
 1.  ศกึษาทฤษฎ ีแนวคดิ จากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวจิยั 
 2.  น าขอ้มูลที่ได้จากการศกึษามาสร้างแบบสอบถาม โดยศกึษาขอ้มูลจากต ารา เอกสาร
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 3.  น าแบบสอบถามทีส่รา้งเสรจ็แลว้ เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธเ์พื่อตรวจสอบ
ความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Validity) วา่ตรงตามจุดมุ่งหมายและสอดคลอ้งกบัการศกึษาครัง้นี้หรอืไม่
หลงัจากนัน้น ามาแกไ้ขปรบัปรุงเพื่อด าเนินการในขัน้ตอนต่อไป 
 4.  น าแบบสอบถามทีผ่า่นการตรวจสอบและแกไ้ขไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชว้ธิหีาค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา ( – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s  Alpha) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2546: 449) ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 
0<<1 ค่าใกล้เคยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยก าหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมัน่ของ
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แบบสอบถามทีย่อมรบัได ้ควรมคี่ามากกวา่ 0.70 จงึจะเป็นแบบทดสอบทีม่คีวามเชื่อมัน่ (ล้วน สาย
ยศ และองัคณา สายยศ 2539: 209) ซึ่งพบว่าค่า Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามที่ใชใ้นการ
ท าวจิยัครัง้นี้ แบ่งเป็นรายดา้น ดงันี้  
  ดา้นรูปแบบ (Context)  ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.785  
              ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.715 
 
  ดา้นเนื้อหา(Content)  ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.836 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.785 
 
  ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั  0.870 
  (Community)     ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.756 
 
  ดา้นการปรบัแต่ง  ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.870 
  (Customization)  ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.830 
 
  ดา้นการตดิต่อสื่อสาร  ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.804 
  (Communication)  ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.762 
 
  ดา้นการเชือ่มโยง(Connection) ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.851 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.718 
 
  ดา้นการพาณชิย(์Commerce) ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.920 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.842 
 5.  น าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มูล 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งขอ้มูล  2 แหล่ง ดงันี้ 

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวเิคราะห์ ซึ่ง
ผูว้จิยัได้ด าเนินการเก็บกลุ่มตวัอย่างด้วยตนเองและเก็บทางออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ 

2. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มูลทีม่ผีูร้วบรวม
ไวด้งันี้ 

2.1  หนงัสอืพมิพ ์วารสาร และสิง่พมิพต์่างๆ 
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2.2  หนังสือทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์  วทิยานิพนธ์ และรายงานวจิยัที่   
เกีย่วขอ้ง 

2.3  ขอ้มูลทางอนิเตอรเ์น็ต 
 
4. การจดักระท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมูล  
 การจดักระท าข้อมูล  
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแล้วมาตรวจสอบ
ข้อมูล (Editing) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแล้ว จะท าการตรวจสอบความถูกต้องและ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) โดยน าแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบร้อยแล้วมาเปลี่ยนสภาพขอ้มูล 
(Data) เป็นสารสนเทศ (Information) ตามรหสัที่ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้า แล้วจึงน ามาบนัทึกลง
คอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลผล  
 3. ประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติดิว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป  

 การวิเคราะหข้์อมูล 
 การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มูล โดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี้  

1. การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธบิายลกัษณะ
ทางดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง ดงันี้ 

1.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  โดยหาความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage)  

1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

1.3 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อของลูกคา้ มดีงันี้ 
- ประเภทสนิคา้ทีซ่ื้อ  ชอ่งทางการช าระค่าสนิค้าและบรกิาร โดยหาค่าความถี ่

(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
- ยอดซื้อโดยเฉลี่ยในการสัง่ซื้อสนิค้าและบรกิาร ความถี่ในการซื้อสนิค้าและ

บรกิาร โดยหาเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2. การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมุตฐิาน

แต่ละขอ้ มสีถติทิีใ่ช ้ดงันี้ 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1  ลูกคา้ทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
ประกอบด้วย รูปแบบ(Context) เนื้อหา(Content) ชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) การ
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ปรบัแต่ง(Customization) การตดิต่อสื่อสาร(Communication) การเชื่อมโยง(Connection)  และการ
พาณชิย(์Commerce) ของผูใ้ชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ใช้
สถติทิดสอบ ดงันี้ 
  สมมติฐานข้อที่ 1.1  ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้าน
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ค่าสถติิที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน คือ ค่า t-test 
(Independent Sample t-test)  
  สมมติฐานข้อที่ 1.2  ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้าน
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo  ค่าสถติทิี่ใชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื F-test วเิคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way-ANOVA)  
  สมมตฐิานขอ้ที ่1.3  ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัใน
ด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ F-test  
วเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One Way-ANOVA) 
  สมมตฐิานข้อที่ 1.4  ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มีผลต่อความ
คาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ค่าสถติทิี่ใชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื 
F-test  วเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One Way-ANOVA) 
 สมมตฐิานขอ้ที่ 2  ลูกค้าที่มขีอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต ์
ประกอบด้วย รูปแบบ(Context) เนื้อหา(Content) ชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) การ
ปรบัแต่ง(Customization) การตดิต่อสื่อสาร(Communication) การเชื่อมโยง(Connection) และการ
พาณชิย(์Commerce) ของผูใ้ชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ใช้
สถติทิดสอบ ดงันี้ 
  สมมตฐิานขอ้ที ่2.1  ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นด้านองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ค่าสถิตทิี่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ ค่า t-test (Independent 
Sample t-test) 
  สมมตฐิานขอ้ที ่2.2  ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ค่าสถติทิี่ใชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื F-test วเิคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way-ANOVA) 
  สมมตฐิานขอ้ที2่.3  ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั  มผีลต่อการรบัรู้ในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ค่าสถติทิี่ใชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื F-test วเิคราะห์
ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One Way-ANOVA) 
  สมมตฐิานขอ้ที ่2.4  ลูกคา้ทีม่รีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ใน
ด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ค่าสถิตทิี่ใชท้ดสอบสมมติฐาน คอื F-test  
วเิคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดยีว (One Way-ANOVA) 
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 สมมตฐิานขอ้ที ่3  ความคาดหวงัของลูกคา้แตกต่างกนักบัการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต์ Ensogo  ประกอบด้วย รูปแบบ(Context) เนื้อหา(Content) ชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร
(Community) การปรบัแต่ง(Customization) การติดต่อสื่อสาร(Communication) การเชื่อมโยง
(Connection) และการพาณชิย(์Commerce) เพื่อใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉลี่ย
ของกลุ่มตวัอย่างกลุ่มเดยีวกนัแต่ไดร้บัการวดั 2 ครัง้  

สมมติฐานข้อที่ 4  การรับรู้ในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์ Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ค่าสถติทิี่ใชท้ดสอบสมติ
ฐาน คือ การวเิคราะห์ใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ (Multiple  Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปร 
  สมมตฐิานขอ้ที่ 4.1  การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องยอดซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร    
  สมมตฐิานขอ้ที่ 4.2  การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อ ผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความถีใ่นการซื้อต่อ6เดอืน ของลูกคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
5.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล   
 การศกึษาคน้ควา้ครัง้นี้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติ ิดงันี้  
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นสถติพิืน้ฐานในการวเิคราะห์และแปล
ความหมายของขอ้มูลทีไ่ดจ้ากผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  
      1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 

   ค่ารอ้ยละ          =  

 

   หรอื P =          

 
  เมื่อ  P แทน  ค่าสถติริอ้ยละ  
   f  แทน  ความถีข่องขอ้มูล  
   n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด  
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      1.2  ค่าเฉลี่ย (Mean: x ) ใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลด้านต่างๆ (ชูศร ี วงศร์ตันะ. 
2544: 35) 

 x  =       

  เมื่อ x  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่  
   ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  
   
 1.3  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) คือ รากที่สองของ
แปรปรวนเพื่อใชว้ดัการกระจายของขอ้มูลต่างๆ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 48) 

    S.D. =   

 
  เมื่อ S.D. แทน ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 
   ΣX2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  
   (ΣX)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
    n  แทน  จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอย่าง 
 
 2.  สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของชดุค าถาม  
 การทดสอบความเชื่อมัน่ของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยใช้วธิีหาค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา ( -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s  Alpha) (กลัยา  วานิชย์บญัชา. 
2546: 449) ค่าจะแสดงถงึความคงทีข่องชดุค าถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0<<1 ค่าที่ใกล้เคยีงกบั1
มาก แสดงวา่มคี่าความเชือ่มัน่สูง น าชดุค าถามไปใชก้บักลุ่มตวัอย่าง 

     =           

   

 เมื่อ   แทน ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม (Cronbach’s  Alpha) 
  k  แทน จ านวนค าถาม  
       แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ  
       แทน    ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
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3. สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
      3.1 ค่า t-test (Independent Sample t-test) ใชใ้นการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
คะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 108)  
  กรณ ีความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างเท่ากนั    โดยใชสู้ตร ดงันี้ 

    t =  

  
สถิติที่ใชท้ดสอบ t มอีงศาความเป็นอสิระ df = n1 + n2 – 2 

เมื่อ  แทน  ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุ่มที่ i โดยที่ i = 1, 2 

 แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม 

  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุ่มที่ i 

 แทน  ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุ่มที่ i โดยที่ i = 1, 2 

    =  

 
 กรณ ีความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งไม่เท่ากนั   โดยใชสู้ตร ดงันี้ 

    t  

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มอีงศาความเป็นอสิระ =  df 

  V     =       

  เมื่อ  t แทน ค่าสถิตทิี่ใช้พจิารณาใน t-distribution 

    แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

    แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 



63 
 

    แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 

    แทน  ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 

  แทน  จ านวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 1   

  แทน  จ านวนของกลุ่มตวัอย่างที่ 2 

 Degree of Freedom : df หรอื V  แทน  องศาความเป็นอสิระ 

      3.2  ค่า F-test  ใชใ้นการทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง
มากกวา่ 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) ใช้
สูตรดงันี้ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 249) 
 
ตาราง 5  แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหล่งความ

แปรปรวน 
Df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม(B) 
  

=    

 ภายในกลุ่ม(W) 
  

=    

รวม(T) 
  

  

 

    F    =      

  เมื่อ F  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
   MSb  แทน  ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
   MSw  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่าง 
   SS(W)   แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม 
   df  แทน  ค่าของชัน้แห่งความเป็นอสิระ ระหวา่งกลุ่ม (k-1) ภายใน 
     กลุ่ม (n-k) 
   k  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
   n  แทน จ านวนคะแนนทัง้หมด 
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กรณ ีพบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติจิะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นราย
คู่  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  . 05 หรือระดับความเชื่อมัน่  95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยกลุ่มตวัอย่าง (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 
333) ใชสู้ตรดงันี้ 

 

 โดยที ่    

     

  เมื่อ LSD แทน  ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุม่ตวัอย่างกลุ่มที ่i  
     และ j 

  MSE แทน  Mean Square Error (MSw) ค่าความแปรปรวนภายใน 
     กลุ่มทีไ่ดจ้ากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

  k แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน 
   แทน จ านวนขอ้มูลของกลุ่ม i 
   แทน จ านวนขอ้มูลของกลุ่ม j 

   แทน  ค่าความคลาดเคลือ่น 
 

สูตรการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe (β) ใชใ้นกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 2001: 300) มีสูตรดงันี้ 

    β  =  

 โดยที่ค่า  =    

 เมื่อ  β แทน ค่าสถิตทิี่ใช้พจิารณาใน Brown-Forsythe 

   แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

    แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบั Brown-Forsythe 

k  แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
N แทน ขนาดของประชากร 

    แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 
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หรอื สูตรวเิคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (Kappel.1983,pp.153-155) มี
สูตรดงันี้ 

   =     

  เมื่อ    แทน  ค่าสถิตทิี่ใช้พจิารณาใน Dunnett test  

     แทน  ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

     แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   S  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 
 กรณ ีตรวจสอบเงื่อนไขแลว้พบวา่ ตวัแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมกีารแจกแจงแบบปกติ และมี
ค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติทิดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบ
ค่าเฉลี่ย และถ้าพบว่ามีความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ จะท าการเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparisons) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่เป็นรายคู่วา่มคีู่ใดบา้งทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนั ใน
ระดบันัยส าคญัทางสถติิที่ 0.05 หรือระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้วธิ ี Dunnett’s T3 เพื่อ 
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242) 
 
     3.3  ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม แบบไม่เป็น
อสิระต่อกนั โดยใชส้ถติ ิPaired t-test (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 250) ดงันี้ 

     

            =          

    sd    =        

 เมื่อ   แทน ค่าเฉลีย่ของผลต่างระหวา่งคูท่ีท่ดสอบ 

   Sd แทน ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของผลต่างระหวา่งคู่ตวัอย่างที ่
     ทดสอบ 
   n แทน จ านวนคูข่องกลุ่มตวัอย่าง 
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       3.4  การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ (Multiple  Regression Analysis) ถ้ามีตวั
แปรอิสระ k ตวั ( , ,…, ) ที่มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม Y โดยมีความสมัพนัธ์อยู่ใน
เชงิเส้น  จะได้สมการเชงิถดถอยเชงิพหุนาม ซึ่งแสดงความสมัพนัธ์ดงันี้ (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2546: 360-361) 
 
    Y =  + +…+ +e 
 
  โดยที่ X =  ตวัแปรอิสระ 

  Y =  ตวัแปรตาม 

           =  ส่วนตดัแกน Y เมื่อก าหนดให้ = =…= =0 

, ,…,  เป็นสมัประสิทธิค์วามถดถอยเชงิส่วน (Regression Coefficient) 
โดยที่ เป็นค่าคงที่แสดงถ ึงการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม Y เมื่อตวัแปรอิสระ  
เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยที่ตวัแปรอิสระ X ตวัอื่นๆ มีค่าคงที่ เช่น  เปลี่ยนไป 1 หน่วย ค่า Y 
จะเปลี่ยนไป  หน่วย โดยที่ , ,…,  มีค่าคงที่ 

 
การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณมเีงื่อนไขทีส่ าคญัดงันี้  

1. ความคลาดเคลื่อน e เป็นตวัแปรที่มีการแจกแจงปกติ 
 2. ค่าเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเป็นศูนย์ นัน่คอื E(e) = 0 
 3. ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเป็นค่าคงที่ที่ไม่ทราบค่า V(e) =  
 4.  และ  เป็นอสิระต่อกนั ; I ≠ j นัน่คอื covariance (  และ ) = 0 

 โดยมีเงื่อนไขที่เพิม่จากการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิเส้นอย่างง่ายอกี 1 เงื่อนไข คอื 
ตวัแปรอิสระ และ  ต้องเป็นอิสระต่อกนั 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลงานวจิยัเรื่อง ความคาดหวงัและการรบัรูใ้นการใช้
บรกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์และ
อกัษรยอ่ต่าง ๆ ในการวเิคราะหข์อ้มูล ดงันี้ 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
  n   แทน จ านวนผูใ้ชบ้รกิารเรอืโดยสารและกลุม่ตวัอย่าง 
  x    แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง (Mean) 
  S.D.   แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t - distribution 
  F-Ratio  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F – distribution 
  P   แทน ค่าเฉลีย่ของการรบัรูจ้รงิหลงัใชบ้รกิาร 
  E   แทน  ค่าเฉลีย่ของความคาดหวงักอ่นใชบ้รกิาร 
  SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  MS  แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  df   แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
  LSD.   แทน การหาค่าแตกต่างนยัส าคญัน้อยทีสุ่ด (Least Significant   
     Difference) 
  B             แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Unstandardized) 
  β   แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัพยากรณ์ซึ่งพยากรณ์ในรูป 
     คะแนนมาตรฐาน 
  SE

b   
แทน  ค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐานในการพยากรณ์ 

  R  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณ  
  R2

Adj         แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารท านายทีป่รบัแกแ้ลว้ 
  Prob.       แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ
  Sig.   แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบใชใ้นสรุปผลการทดสอบ 
     สมมตฐิาน 
  Y  แทน ค่าสมการท านายในรูปคะแนนดบิ 
  Z  แทน ค่าสมการท านายในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  X1  แทน ดา้นรูปแบบ (Context) 
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  X2  แทน ดา้นเนื้อหา (Content)   
  X3  แทน ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) 
  X4  แทน ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
  X5  แทน ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
  X6  แทน ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
  X7  แทน ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
  H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
  H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *   แทน มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล  
   การวเิคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยัได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 สถิติเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม 
เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลความคาดหวงัในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มูลการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

 ตอนท่ี 4 การเปรยีบเทยีบระหวา่งความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์
Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

 ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์ 
Ensogo แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
แตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อท่ี 3 ความคาดหวงัของลูกค้าแตกต่างกนักบัการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo  

สมมติฐานข้อท่ี 4 การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 ส่วนท่ี 1 สถิติเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก ่เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน โดยแจกแจงเป็นความถี ่และคา่รอ้ยละ 
(Percentage) ดงัรายละเอยีดตอ่ไปนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบ 

แบบสอบถาม 
 

ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (ความถี่) ร้อยละ 
1. เพศ  
     ชาย  179 44.75 
     หญงิ  221 55.25 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ 
     ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 35 8.75 
     21-30 ปี 267 66.75 
     31-40 ปี 83 20.75 
     41 ปีขึน้ไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศึกษา  
     ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 30 7.50 
     ปรญิญาตร ี 302 75.50 
     สูงกวา่ปรญิญาตร ี 68 17.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 6 (ต่อ)   
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
     ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท 88 22.00 
    10,001-20,000 บาท 178 44.50 
     20,001-30,000 บาท 91 22.75 
     30,001 – 40,000 บาท 22 5.50 
     40,001 บาท ขึน้ไป 21 5.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ที่ใช้
เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปร ไดด้งันี้ 
 เพศ 
 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 221 คน คดิเป็นร้อยละ 55.25 
เป็นเพศชาย จ านวน 179 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.75 ตามล าดบั 
 อาย ุ
 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มชี่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 267 คน คดิเป็นร้อยละ 
66.75 รองลงมาคอื ช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 83 คน คดิเป็นร้อยละ 20.75 ช่วงอายุต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 20 ปี จ านวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75 และช่วงอายุ 41 ปีขึน้ไป จ านวน 15 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.75 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา 
 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี จ านวน 302 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 75.50 รองลงมาคอื สูงกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.00 และต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ย 7.50 ตามล าดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท จ านวน 
178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.50 รองลงมาคอืรายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 91 คน คดิเป็นร้อย
ละ 22.75 รายได้ ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.00 รายได ้
30,001-40,000 บาท จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 และรายได ้40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 21 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ตามล าดบั 
 เนื่องจากขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามทางด้านอายุ มคีวามถี่ของ
ขอ้มูลกระจายตวัไม่สม ่าเสมอและมจี านวนความถี่น้อยเกนิไป ผูว้จิยัจงึได้น าขอ้มูลด้านดงักล่าวมา
ท าการรวบรวมขอ้มูลใหม่ เพื่อให้การกระจายของข้อมูลมคีวามสม ่าเสมอและเพื่อท าการทดสอบ
สมมตฐิาน ซึ่งไดก้ลุ่มใหม่ ดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 7 แสดงจ านวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
โดยการจดักลุ่มใหม่ ดา้นอายุ 
 
ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (ความถี่) ร้อยละ 

อาย ุ 
     ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 35 8.75 
     21-30 ปี 267 66.75 
     31 ปีขึน้ไป 98 24.50 

รวม 400 100.00 
   
    จากตาราง 7 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม โดยการจดักลุ่ม
ใหม่ ดา้นอายุ โดยอธบิายไดด้งันี้ 
 อายุ 
 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มชีว่งอายุ 21-30 ปี จ านวน 267 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
66.75 รองลงมาคอื ชว่งอาย ุ31 ปีขึน้ไป จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 และชว่งอายุต ่ากวา่
หรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลความคาดหวงัในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

การวเิคราะหข์อ้มูลความคาดหวงัในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ โดยการหาค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลความคาดหวงัในดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวม 
 

เกณฑก์ารวดัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต์ Ensogo ของคุณภาพการใช้
บริการ 

x  S.D. ระดบัความคาดหวงั 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

3.92 
4.07 
3.81 
3.90 
3.83 
4.12 
4.22 

0.651 
0.693 
0.718 
0.684 
0.770 
0.724 
0.686 

คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 

คาดหวงัมากทีสุ่ด 
ความคาดหวงัโดยรวม 3.98 0.581 คาดหวงัมาก 

 
จากตาราง 8 แสดงข้อมูลความคาดหวงัลูกค้าในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo 

โดยรวม พบวา่ มรีะดบัความคาดหวงัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 
เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ความคาดหวงัต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ของ

คุณภาพการใช้บริการที่ได้รบัมากที่สุด คอื ด้านการพาณิชย์ มีระดบัความคาดหวงัมากที่สุด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 รองลงมาคอื ด้านการเชื่อมโยง มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.12  ด้านเนื้อหา มีระดบัความคาดหวงัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07  ด้านรูปแบบ มีระดบัความ
คาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92  ดา้นการปรบัแต่ง มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.90  ดา้นการตดิต่อสื่อสาร มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83  และด้านชุมชนเพื่อ
การตดิต่อสื่อสาร มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81  
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลความคาดหวงัในดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นรูปแบบ (Context) 
 

เกณฑก์ารวดัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านรปูแบบ (Context) x  S.D. ระดบัความคาดหวงั 

1. รูปแบบการจดัวางองค์ประกอบต่างๆของ
เวบ็ไซต ์ใชง้านง่าย 
2. เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม 
3. แยกหมวดหมู่สนิคา้และบรกิารต่างๆไวช้ดัเจน
เพื่อสะดวกในการคน้หาขอ้มูล 

3.90 
 

3.83 
4.04 

0.79 
 

0.775 
0.742 

คาดหวงัมาก 
 

คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 

รวม 3.92 0.651 คาดหวงัมาก 

 
จากตาราง 9 แสดงขอ้มูลความคาดหวงัของลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 

ดา้นรูปแบบ(Context) โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92  เมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในเรื่อง แยกหมวดหมู่สนิคา้และบรกิารต่างๆไวช้ดัเจนเพื่อ
สะดวกในการค้นหาขอ้มูล มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 ซึ่งมรีะดบัค่าเฉลี่ย
สูงสุด รองลงมาคอื รูปแบบการจดัวางองค์ประกอบต่างๆของเวบ็ไซต์ ใชง้านง่าย มรีะดบัความ
คาดหวงัมาก  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และเวบ็ไซต์มคีวามสวยงาม มรีะดบัความคาดหวงัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83  

 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลความคาดหวงัในดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นเนื้อหา (Content) 
 

เกณฑก์ารวดัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านเน้ือหา  (Content) x  S.D. ระดบัความคาดหวงั 

1. รายละเอียดของสินค้าและบริการมีความ
ชดัเจน 
2. มีภาพประกอบของสินค้าและบริการที่
พอเพยีง 
3. เนื้อหามคีวามถูกตอ้งและเป็นระเบยีบ 
4. ขอ้มูลมคีวามทนัสมยั 

4.14 
 

3.98 
 

4.03 
4.13 

0.857 
 

0.813 
 

0.788 
0.802 

คาดหวงัมาก 
 

คาดหวงัมาก 
 

คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 

รวม 4.07 0.693 คาดหวงัมาก 
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จากตาราง 10 แสดงข้อมูลความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo ดา้นเนื้อหา(Content) โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในเรื่อง รายละเอยีดของสนิค้าและบรกิารมีความ
ชดัเจน มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคอื ขอ้มูลมี
ความทนัสมยั มรีะดบัความคาดหวงัมาก  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13  เนื้อหามคีวามถูกต้องและเป็น
ระเบยีบ มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03  และมภีาพประกอบของสนิคา้และบรกิาร
ทีพ่อเพยีง มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 

 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลความคาดหวงัในดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) 
 

เกณฑ์การวดัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบ
ของเว็บไซต์ Ensogo ด้านชุมชนเพื่อการ
ติดต่อส่ือสาร(Community) 

x  S.D. ระดบัความคาดหวงั 

1. มเีวบ็บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ 
2. มกีารประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบรกิารผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Fan 
Page 
3. สามารถกดแบ่งปนั(Share) ข้อมูลสินค้าและ
บรกิารไปยงัFacebook และTwitter 

3.75 
3.86 

 
 

3.82 

0.799 
0.870 

 
 

0.808 

คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 

 
 

คาดหวงัมาก 

รวม 3.81 0.718 คาดหวงัมาก 

 
จากตาราง 11 แสดงข้อมูลความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์

Ensogo ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร(Community) โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ลูกค้ามีความคาดหวงัในเรื่อง มีการ
ประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบรกิารผ่านทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook Fan Page  มี
ระดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 ซึ่งมคี่าเฉลีย่สูงสุด รองลงมาคอื สามารถกดแบ่งปนั
(Share) ขอ้มูลสนิคา้และบรกิารไปยงั Facebook และTwitter  มรีะดบัความคาดหวงัมาก  มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.82 และมีเวบ็บอร์ดในการแสดงความคิดเห็นของลูกค้า มรีะดบัความคาดหวงัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลความคาดหวงัในดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
 

เกณฑก์ารวดัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบ
ของเว็บไซต์ Ensogo ด้านการปรบัแต่ง 
(Customization) 

x  S.D. ระดบัความคาดหวงั 

1. สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย 
2. มรีะบบแสดงสถานะและรายละเอยีดของคปูอง
ทีส่ ัง่ซื้อ 
3. ระบบมบีนัทกึประวตัริายการสนิคา้และบรกิาร
ในการสัง่ซื้อทีผ่า่นมา 
4. สามารถเปลี่ยนเป็นภาษาอื่นได้ เช่น 
ภาษาองักฤษ 

3.91 
4.00 

 
3.97 

 
3.74 

0.883 
0.809 

 
0.783 

 
0.952 

คาดหวงัมาก 
คาดหวงัมาก 

 
คาดหวงัมาก 

 
คาดหวงัมาก 

รวม 3.90 0.684 คาดหวงัมาก 

 
จากตาราง 12 แสดงข้อมูลความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์

Ensogo ด้านการปรบัแต่ง (Customization) โดยรวม มีระดบัความคาดหวงัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.90 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในเรื่อง มรีะบบแสดงสถานะและ
รายละเอยีดของคูปองทีส่ ัง่ซื้อ มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือ ระบบมบีนัทึกประวตัริายการสินค้าและบรกิารในการสัง่ซื้อที่ผ่านมา มีระดบัความ
คาดหวงัมาก  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97  สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย มรีะดบัความคาดหวงัมาก  
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 และสามารถเปลีย่นเป็นภาษาอื่นได ้เชน่ ภาษาองักฤษมรีะดบัความคาดหวงั
มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลความคาดหวงัในดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
 

เกณฑก์ารวดัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านการติดต่อส่ือสาร 
(Communication) 

x  S.D. ระดบัความคาดหวงั 

1. มกีารupdate ข่าวสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซต์
ใหแ้ก่ลูกคา้ ผา่นทางอเีมล์(E-mail) 
2. ลูกค้าสามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงั
เวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง 
3. สามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆที่เคยจดัมาได้
ทาง youtube 

3.90 
 

3.98 
 

3.60 

0.910 
 

0.860 
 

1.006 

คาดหวงัมาก 
 

คาดหวงัมาก 
 

คาดหวงัมาก 

รวม 3.83 0.770 คาดหวงัมาก 

 
จากตาราง 13 แสดงข้อมูลความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์

Ensogo ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) โดยรวม มีระดบัความคาดหวงัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในเรื่อง ลูกคา้สามารถส่ง
ขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 ซึ่ง
มคี่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคอื มกีาร update ข่าวสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซต์ให้แก่ลูกค้า ผ่านทาง
อเีมล(์E-mail) มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90  และสามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆ
ทีเ่คยจดัมาไดท้าง youtube มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลความคาดหวงัในดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
 

เกณฑ์การวดัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบ
ของเว็บไซต์ Ensogo ด้านการเช่ือมโยง 
(Connection) 

x  S.D. 
ระดบัความ
คาดหวงั 

1. มกีารเชือ่มโยงไปยงัเวบ็ไซตห์ลกัของผลติสนิคา้
และบรกิาร 
2. การเขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย 

4.13 
 

4.12 

0.794 
 

0.764 

คาดหวงัมาก 
 

คาดหวงัมาก 
รวม 4.12 0.724 คาดหวงัมาก 
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จากตาราง 14 แสดงข้อมูลความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.12 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในเรื่องมกีารเชือ่มโยงไปยงัเวบ็ไซตห์ลกั
ของผลิตสนิค้าและบริการ มีความคาดหวงัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคอื การเขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย มรีะดบัความคาดหวงัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 

 
ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลความคาดหวงัในดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
 

เกณฑก์ารวดัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบ
ของเว็บไซต์ Ensogo ด้านการพาณิชย ์
(Commerce) 

x  S.D. ระดบัความคาดหวงั 

1. ข ัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิ มคีวามสะดวก 
2. แสดงรายละเอยีดเงื่อนไขและระเบยีบต่างๆใน
การช าระเงนิทีช่ดัเจนเขา้ใจง่าย 
3. ระบบรกัษาความปลอดภยัทีไ่วใ้จได้ 
4. มชีอ่งทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 
5. ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลิกค าสัง่ซื้อได้
โดยสะดวก 

4.22 
4.27 

 
4.22 
4.18 
4.21 

0.762 
0.754 

 
0.803 
0.811 
0.814 

คาดหวงัมากทีสุ่ด 
คาดหวงัมากทีสุ่ด 

 
คาดหวงัมากทีสุ่ด 
คาดหวงัมาก 

คาดหวงัมากทีสุ่ด 

รวม 4.22 0.686 คาดหวงัมากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 15 แสดงข้อมูลความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์

Ensogo ด้านการพาณิชย์ (Commerce) โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ลูกค้ามีความคาดหวงัในเรื่อง แสดงรายละเอียด
เงื่อนไขและระเบยีบต่างๆในการช าระเงินที่ชดัเจนเข้าใจง่าย มีระดบัความคาดหวงัมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ข ัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงิน มีความ
สะดวก และระบบรกัษาความปลอดภยัทีไ่วใ้จได้ มรีะดบัความคาดหวงัมากที่สุด  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.22 ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลกิค าสัง่ซื้อได้โดยสะดวก มีระดบัความคาดหวงัมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21  และมีช่องทางการช าระเงนิที่หลากหลาย มีระดบัความคาดหวงัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 
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  ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

การวเิคราะห์ข้อมูลการรบัรู้ในการใช้บริการผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ โดยการหาค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดงัตาราง 16 

 
ตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลการรบัรูใ้นดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวม 
 

เกณฑก์ารวดัการรบัรู้ต่อองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ 
Ensogo ของคณุภาพการใช้บริการ x  S.D. 

ระดบัการรบัรู ้
เป็นจริง 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา  (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

3.97 
3.90 
3.84 
3.86 
3.62 
3.85 
3.89 

0.612 
0.617 
0.639 
0.665 
0.746 
0.744 
0.681 

เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 

การรบัรู้จริงโดยรวม 3.85 0.539 เป็นจรงิมาก 

 
จากตาราง 16 แสดงขอ้มูลการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม 

พบวา่ มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85 
เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า การรบัรู้ต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ของคุณภาพ

การใชบ้รกิารทีไ่ดร้บัมากทีสุ่ด คอื ดา้นรูปแบบ มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 
รองลงมาคอื ดา้นเนื้อหา มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90  ด้านพาณิชย์ มรีะดบั
การรบัรู้เป็นจริงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89  ด้านการปรบัแต่ง มีระดบัการรบัรู้เป็นจริงมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86  ดา้นการเชือ่มโยง มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85  ด้าน
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีระดบัการรบัรู้เป็นจริงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 และด้านการ
ตดิต่อสื่อสาร มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลการรบัรูใ้นดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นรูปแบบ (Context) 
 

เกณฑ์การวัดการรับรู้ ต่อองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต์ Ensogo ด้านรปูแบบ (Context) x  S.D. 

ระดบัการรบัรู ้
เป็นจริง 

1. รูปแบบการจดัวางองคป์ระกอบต่างๆของเวบ็ไซต ์
ใชง้านง่าย 
2. เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม 
3. แยกหมวดหมู่สนิค้าและบริการต่างๆไว้ชดัเจน
เพื่อสะดวกในการคน้หาขอ้มูล 

3.95 
 

3.97 
3.98 

0.768 
 

0.702 
0.708 

เป็นจรงิมาก 
 

เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 

รวม 3.97 0.612 เป็นจรงิมาก 

 
จากตาราง 17 แสดงขอ้มูลการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ดา้น

รูปแบบ (Context) โดยรวม มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 เมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ลูกค้ามกีารรบัรู้จรงิในเรื่อง แยกหมวดหมู่สนิค้าและบรกิารต่างๆไวช้ดัเจนเพื่อ
สะดวกในการค้นหาขอ้มูล มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคอื เวบ็ไซต์มคีวามสวยงาม มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97  และ
รูปแบบการจดัวางองค์ประกอบต่างๆของเวบ็ไซต์ ใชง้านง่าย มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.95 

 
ตาราง 18 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลการรบัรูใ้นดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นเนื้อหา (Content) 
 

เกณฑ์การวัดการรับรู้ ต่อองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต์ Ensogo ด้านเน้ือหา  (Content) x  S.D. 

ระดบัการรบัรู ้
เป็นจริง 

1. รายละเอยีดของสนิค้าและบรกิารมคีวามชดัเจน 
2. มภีาพประกอบของสนิคา้และบรกิารทีพ่อเพยีง 
3. เนื้อหามคีวามถูกตอ้งและเป็นระเบยีบ 
4. ขอ้มูลมคีวามทนัสมยั 

3.88 
3.81 
3.87 
4.04 

0.799 
0.732 
0.813 
0.792 

เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 

รวม 3.90 0.617 เป็นจรงิมาก 
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จากตาราง 18 แสดงขอ้มูลการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ดา้น
เนื้อหา (Content) โดยรวม มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ลูกค้ามีการรบัรู้ในเรื่อง ข้อมูลมคีวามทนัสมยั มีระดบัการรบัรู้เป็นจริงมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคอื รายละเอียดของสินค้าและบริการมคีวาม
ชดัเจน มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88  เนื้อหามคีวามถูกตอ้งและเป็นระเบยีบ 
มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87  และมภีาพประกอบของสนิค้าและบรกิารที่
พอเพยีง มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 

 
ตาราง 19 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลการรบัรูใ้นดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) 
 

เกณฑ์การวัดการรับรู้ ต่อองค์ประกอบของ
เว็บไซต์  Ensogo ด้านชุมชนเพื่อการ
ติดต่อส่ือสาร(Community) 

x  S.D. 
ระดบัการรบัรู ้

เป็นจริง 

1. มเีวบ็บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ 
2. มีการประชาสมัพนัธ์สินค้าและบรกิารผ่านทาง
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เชน่ Facebook Fan Page 
3. สามารถกดแบ่งปนั(Share) ข้อมูลสินค้าและ
บรกิารไปยงัFacebook และTwitter 

3.70 
3.91 

 
3.89 

0.762 
0.779 

 
0.800 

เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 

 
เป็นจรงิมาก 

รวม 3.84 0.639 เป็นจรงิมาก 

 
จากตาราง 19 แสดงขอ้มูลการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ดา้น

ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร(Community) โดยรวม มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.84 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้มกีารรบัรูใ้นเรื่องมกีารประชาสมัพนัธ์สนิค้าและ
บรกิารผา่นทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เชน่ Facebook Fan Page  มรีะดบัการรบัรู้เป็นจริงมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 ซึ่งมคี่าเฉลีย่สูงสุด รองลงมาคอื สามารถกดแบ่งปนั(Share) ขอ้มูลสนิค้าและ
บรกิารไปยงัFacebook และTwitter  มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89  และมเีวบ็
บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 
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ตาราง 20 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลการรบัรูใ้นดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
 

เกณฑ์การวัดการรับรู้ ต่อองค์ประกอบของ
เว็บไซต์  Ensogo ด้านการปรับแต่ง 
(Customization) 

x  S.D. 
ระดบัการรบัรู ้

เป็นจริง 

1. สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย 
2. มรีะบบแสดงสถานะและรายละเอยีดของคูปองที่
ส ัง่ซื้อ 
3. ระบบมบีนัทกึประวตัริายการสนิค้าและบรกิารใน
การสัง่ซื้อทีผ่า่นมา 
4. สามารถเปลี่ยน เ ป็นภาษาอื่ นได้  เช่น 
ภาษาองักฤษ 

3.73 
3.95 

 
3.95 

 
3.82 

0.822 
0.897 

 
0.757 

 
0.834 

เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 

 
เป็นจรงิมาก 

 
เป็นจรงิมาก 

รวม 3.86 0.665 เป็นจรงิมาก 

 
จากตาราง 20 แสดงขอ้มูลการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ดา้น

การปรบัแต่ง (Customization) โดยรวม มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 
เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ลูกค้ามกีารรบัรู้ในเรื่องมรีะบบแสดงสถานะและรายละเอียดของ
คูปองทีส่ ัง่ซื้อและระบบมบีนัทกึประวตัริายการสนิค้าและบรกิารในการสัง่ซื้อที่ผ่านมา มรีะดบัการ
รบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.95 ซึ่งมคี่าเฉลีย่สูงสุด รองลงมาคอื สามารถเปลี่ยนเป็นภาษา
อื่นได้ เช่น ภาษาองักฤษ มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82  และสามารถแก้ไข
ขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 
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ตาราง 21 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลการรบัรูใ้นดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
 

เกณฑ์การวัดการรับรู้ ต่อองค์ประกอบของ
เว็บไซต์ Ensogo ด้านการติดต่อส่ือสาร 
(Communication) 

x  S.D. 
ระดบัการรบัรู ้

เป็นจริง 

1. มกีารupdate ข่าวสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซต์
ใหแ้ก่ลูกคา้ ผา่นทางอเีมล์(E-mail) 
2. ลูกค้าสามารถส่งข้อความเพื่อสอบถามไปยัง
เวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง 
3. สามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆที่เคยจดัมาได้ทาง 
youtube 

3.79 
 

3.68 
 

3.39 
 

0.928 
 

0.884 
 

0.863 
 

เป็นจรงิมาก 
 

เป็นจรงิมาก 
 

เป็นจรงิปานกลาง 

รวม 3.62 0.746 เป็นจรงิมาก 

 
จากตาราง 21 แสดงขอ้มูลการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ดา้น

การตดิต่อสื่อสาร (Communication) โดยรวม มีระดบัการรบัรู้เป็นจริงมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.62 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ลูกค้ามกีารรบัรู้ในเรื่องมกีารupdate ข่าวสารขอ้มูลของทาง
เวบ็ไซตใ์หแ้ก่ลูกคา้ ผา่นทางอเีมล์(E-mail) มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.79 ซึ่ง
มคี่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคอื ลูกค้าสามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงัเวบ็ไซต์ได้โดยตรง  มี
ระดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68  และสามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆทีเ่คยจดัมาได้
ทาง youtube  มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 

 
ตาราง 22 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลการรบัรูใ้นดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
 

เกณฑ์การวัดการรับรู้ ต่อองค์ประกอบของ
เว็บไซต์  Ensogo ด้านการเ ช่ือมโยง 
(Connection) 

x  S.D. 
ระดบัการรบัรู ้

เป็นจริง 

1. มกีารเชื่อมโยงไปยงัเวบ็ไซต์หลกัของผลติสนิค้า
และบรกิาร 
2. การเขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย 

3.88 
 

3.82 

0.866 
 

0.785 

เป็นจรงิมาก 
 

เป็นจรงิมาก 
รวม 3.85 0.744 เป็นจรงิมาก 
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จากตาราง 22 แสดงขอ้มูลการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ดา้น
การเชือ่มโยง (Connection) โดยรวม มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้มกีารรบัรูใ้นเรื่องมกีารเชือ่มโยงไปยงัเวบ็ไซต์หลกัของผลติสนิค้า
และบรกิาร มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงสุด  และการเขา้ถงึ
หน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 

 
ตาราง 23 แสดงค่าเฉลีย่และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลการรบัรูใ้นดา้น 

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
 

เกณฑ์การวัดการรับรู้ ต่อองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต์ Ensogo ด้านการพาณิชย ์(Commerce) x  S.D. 

ระดบัการรบัรู ้
เป็นจริง 

1. ข ัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิ มคีวามสะดวก 
2. แสดงรายละเอียดเงื่อนไขและระเบียบต่างๆใน
การช าระเงนิ ทีช่ดัเจนเขา้ใจง่าย 
3. ระบบรกัษาความปลอดภยัทีไ่วใ้จได้ 
4. มชีอ่งทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 
5. ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลิกค าสัง่ซื้อได้
โดยสะดวก 

3.97 
3.85 

 
3.93 
3.90 
3.79 

0.867 
0.826 

 
0.829 
0.835 
0.826 

เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 

 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 
เป็นจรงิมาก 

รวม 3.89 0.681 เป็นจรงิมาก 

 
จากตาราง 23 แสดงขอ้มูลการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ดา้น

การพาณิชย์ (Commerce) โดยรวม มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ลูกคา้มกีารรบัรูใ้นเรื่องข ัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิ มคีวามสะดวก มี
ระดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 ซึ่งมคี่าเฉลีย่สูงสุด รองลงมาคอื ระบบรกัษาความ
ปลอดภยัทีไ่วใ้จได ้มรีะดบัการรบัรู้เป็นจรงิมาก  มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93  มชี่องทางการช าระเงนิที่
หลากหลาย มีระดบัการรบัรู้เป็นจริงมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 แสดงรายละเอยีดเงื่อนไขและ
ระเบยีบต่างๆในการช าระเงนิ ที่ชดัเจนเขา้ใจง่าย มีระดบัการรบัรู้เป็นจริงมาก มีค่าเฉลี่ ยเท่ากบั 
3.85 และระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลกิค าสัง่ซื้อได้โดยสะดวก มีระดบัการรบัรู้เป็นจริงมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 
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ตอนท่ี 4 การเปรยีบเทยีบระหวา่งความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต ์
Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์
  การเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo 
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ ซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ 
ด้านรูปแบบ(Context) ด้านเนื้อหา(Content)   ด้านชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ด้าน
การปรับแต่ง (Customization) ด้านการติดต่อสื่ อสาร(Communication) ด้านการเชื่อมโยง
(Connection) และดา้นการพาณชิย(์Commerce) 
 
ตาราง 24 ค่าเฉลีย่ ของความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัและการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของ 

เวบ็ไซต ์Ensogo   
 

เกณฑก์ารวดัคณุภาพ 

องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo 
P E (P-E) ระดบัความพึงพอใจ 

ดา้นรูปแบบ (Context) 3.97 3.92 0.05 ลูกคา้พงึพอใจมาก 

ดา้นเนื้อหา  (Content)   3.90 4.07 -0.17 ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 

ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร
(Community) 

3.84 
 

3.81 
 

0.03 
 

ลูกคา้พงึพอใจมาก 

ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 3.86 3.90 -0.04 ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 

ดา้นการตดิต่อสือ่สาร 
(Communication) 

3.62 
 

3.83 
 

-0.21 
 

ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 3.85 4.12 -0.27 ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 3.89 4.22 -0.33 ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 

รวม 3.85 3.98 -0.13 ลูกคา้ไม่พงึพอใจ 

 
 จากตาราง 24 แสดงค่าเฉลีย่ ของความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัและการรบัรูใ้นด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo  พบวา่ คุณภาพโดยรวมขององค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo การ
รบัรู้ต ่ากว่าความคาดหวงั นัน่คอื ลูกค้าไม่พงึพอใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั     
-0.13 เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ด้านรูปแบบ(Context) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.05 ลูกค้าพงึพอใจ
มากในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์ดา้นเนื้อหา(Content) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั -0.07 ลูกคา้ไม่พงึพอใจในการ
ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ ด้านชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.03 ลูกค้าพงึ
พอใจมากในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั -0.04 ลูกค้า
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ไม่พงึพอใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์ดา้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั -0.21 
ลูกคา้ไม่พงึพอใจในการใช้บรกิารเวบ็ไซต์ ด้านการเชื่อมโยง(Connection) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.27 
ลูกค้าไม่พึงพอใจในการใช้บริการเวบ็ไซต์ และด้านการพาณิชย์(Commerce) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ       
-0.33  ลูกคา้ไม่พงึพอใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ 
 
    ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo 
ตาราง 25 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของยอดซื้อและความถีใ่นการสัง่ซื้อสนิคา้และ 

บรกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo 
 

พฤติกรรมการซ้ือผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo Min Max x  S.D. 

1. ยอดซื้อโดยเฉลี่ยในการสัง่ซื้อสนิค้าและบรกิาร
ผา่นทางเวบ็ไซต ์Ensogo (บาทต่อครัง้) 
2. ความถี่ในการสัง่ซื้อสินค้าและบริการผ่าน
เวบ็ไซต ์Ensogo โดยเฉลีย่ (ครัง้ต่อ6เดอืน) 

100 
 
1 

7000 
 
8 

1494.00 
 

2.23 
 

1394.319 
 

1.301 

 
จากตาราง 25 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผ่านเว็บไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ยอดซื้อโดยเฉลี่ยในการสัง่ซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านทางเวบ็ไซต์  Ensogo 
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 1494 บาทต่อครัง้ โดยมยีอดซื้อต ่าสุด 100 
บาท และยอดซื้อสูงสุด 7,000 บาท ส่วนความถีใ่นการสัง่ซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo 
โดยเฉลีย่ ของลูกคา้ทีต่อบแบบสอบถาม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.23 ครัง้ต่อเดอืน โดยมคีวามถี่ต ่าสุด 1 
ครัง้ และความถีสู่งสุด 8 ครัง้ 
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ตาราง 26 แสดงจ านวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบ 
แบบสอบถาม 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์ จ านวน (ความถี่) ร้อยละ 
1. ประเภทสินค้าใดท่ีท่านซ้ือบ่อยมากท่ีสดุ 
     รา้นอาหาร 171 42.75 
     กจิกรรม 6 1.50 
     สุขภาพและความงาม 86 21.50 
     ท่องเทีย่ว 66 16.50 
     สนิคา้ทัว่ไป 71 17.75 

รวม 400 100.00 
2. ช่องทางในการช าระเงินบ่อยท่ีสดุ 
     บตัรเครดติ  138 34.50 
     เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ 90 22.50 
     จุดช าระเงนิเทสโกโ้ลตสั  5 1.25 
     ธนาคารต่างๆ 160 40.00 
     ช าระทีท่ีท่ าการ Ensogo.com 5 1.25 
     The Live More Store ชัน้ 1 สยามเซน็เตอร ์ 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 
จากตาราง 26 แสดงให้เหน็ถงึพฤตกิรรมการซื้อผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งใชเ้ป็นกลุ่มตวัแปรในการศกึษา จ าแนกตามตวัแปร ดงันี้  

ประเภทสินค้าใดท่ีท่านซ้ือบ่อยมากท่ีสดุ 
พบวา่ ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสนิค้าประเภทร้านอาหาร จ านวน 171 คน 

คดิเป็นร้อยละ 42.75 รองลงมาคอื สุขภาพและความงาม จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50   
สนิคา้ทัว่ไป จ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 17.75  ท่องเที่ยว จ านวน 66 คน คดิเป็นร้อยละ 16.50
และกจิกรรม จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 

ช่องทางในการช าระเงินบ่อยท่ีสดุ 
พบว่า ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระเงินผ่านช่องทางธนาคารต่างๆ จ านวน 

160 คน คดิเป็นร้อยละ 40.00  รองลงมา คอื บตัรเครดติ จ านวน 138 คน คดิเป็นร้อยละ 34.50  
เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ จ านวน  90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.50 จุดช าระเงนิเทสโกโ้ลตสั จ านวน 5 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ  1.25 ช าระที่ที่ท าการ Ensogo.com จ านวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.25 และ The Live 
More Store ชัน้ 1 สยามเซน็เตอร ์จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 
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ส่วนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  มีผลต่อความคาดหวังในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 
Ensogo แตกต่างกนั 
 แยกสมมตฐิานออกเป็น 4 สมมตฐิานย่อย ไดด้งันี้ 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
 H0 : ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต ์Ensogo 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo 
แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าสถิติ Independent t-test เปรียบเทียบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยมคี่าระดบัความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั(H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน แสดงดงัตารางต่อไปนี้ 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test โดยมี
สมมตฐิาน ดงันี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของเพศกบัความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของ 
เวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิt-test  
 

ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต์  

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
ด้านรปูแบบ (Context)  
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

3.177 
 
 

0.075 
 
 

 
-4.193 
-4.186 

 
398 

378.084 

 
0.000 
0.000 

ด้านเน้ือหา (Content)   
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.660 
 
 

0.417 
 
 

 
-5.659 
-5.601 

 
398 

363.685 

 
0.000 
0.000 

ด้านชมุชนเพ่ือการติดต่อส่ือสาร  
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.233 
 
 

0.629 
 
 

 
-4.688 
-4.721 

 
398 

389.685 

 
0.000 
0.000 

ด้านการปรบัแต่ง (Customization) 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

1.315 
 
 

0.252 
 
 

 
-5.342 
-5.354 

 
398 

383.985 

 
0.000 
0.000 

ด้านการติดต่อส่ือสาร(Communication) 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.001 
 
 

0.971 
 
 

 
-4.401 
-4.419 

 
398 

368.658 

 
0.000 
0.000 

ด้านการเช่ือมโยง (Connection) 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.083 
 
 

0.773 
 
 

 
-6.563 
-6.514 

 
398 

368.658 

 
0.000 
0.000 

ด้านการพาณิชย ์(Commerce) 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.440 0.508  
-4.475 
-4.436 

 
398 

366.400 

 
0.000 
0.000 

ความคาดหวงัต่อเวบ็ไซต์โดยรวม 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.260 0.610  
-6.198 
-6.191 

 
398 

379.169 

 
0.000 
0.000 
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 จากตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s Test 
พบว่า ความคาดหวงัต่อเวบ็ไซต์โดยรวมและรายด้าน ได้แก่  ด้านรูปแบบ(Context) ด้านเนื้อหา
(Content) ด้านชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ด้านการปรบัแต่ง(Customization) ด้าน
การติดต่อสื่อสาร(Communication) ด้านการเชื่อมโยง(Connection) และด้านการพาณิชย ์
(Commerce) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.610, 0.075, 0.417, 0.629, 0.252, 0.971, 0.773 และ 0.508 
ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t-test กรณ ี
Equal variances assumed ผลจากการทดสอบแสดงดงัตาราง 30 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

 Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ  
 
ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของ

เวบ็ไซต์ 
เพศ 

t-test for Equality of Mean 

x  S.D. t df Sig. 
ดา้นรูปแบบ (Context) 
 

ชาย 
 หญงิ 

3.77 
4.04 

0.644 
0.633 

-4.193 
 

398 
 

0.000 

ดา้นเนื้อหา  (Content)   
 

ชาย 
 หญงิ 

3.86 
4.24 

0.703 
0.638 

-5.659 
 

398 
 

0.000 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
 

ชาย 
 หญงิ 

3.63 
3.96 

0.674 
0.720 

-4.688 
 

398 0.000 

ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
 

ชาย 
หญงิ 

3.71 
4.06 

0.654 
0.667 

-5.342 
 

398 0.000 

ดา้นการตดิต่อสือ่สาร(Communication) 
 

ชาย 
หญงิ 

3.64 
3.98 

0.736 
0.766 

-4.401 
 

398 0.000 

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
 

ชาย 
หญงิ 

3.87 
4.33 

0.715 
0.666 

-6.563 
 

398 0.000 

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) ชาย 
หญงิ 

4.06 
4.36 

0.701 
0.645 

-4.475 398 0.000 

รวม 
ชาย 
 หญงิ 

3.79 
4.14 

0.559 
0.553 

-6.198 398 0.000 
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จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกต่างของความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติคิ่าท ี(t-test) ใน
การทดสอบ จากการทดสอบ พบว่า ความแตกต่างของความคาดหวงัในองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo  โดยรวมมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาราย
ดา้น พบวา่ 

ด้านรูปแบบ (Context) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อ
ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 

ด้านเนื้อหา (Content) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อ
ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีเพศ
แตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการปรบัแต่ง (Customization) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั 
มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

ด้านการตดิต่อสื่อสาร (Communication) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ที่มเีพศแตกต่าง
กนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อ
ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อ
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ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
 H0 : ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo 
แตกต่างกนั 
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way ANOVA : One Way Analysis of Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ด้วยสถติ ิF-test หรอื Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน จากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบวา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบ
สมมตฐิานดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานดว้ย Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) กต็่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test โดย
มสีมมตฐิาน ดงันี้ 
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 31 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของอายุกบัของความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ 
ของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

 

ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต์ 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

0.775 
0.933 
0.233 
4.331* 
6.104* 
1.587 
3.573* 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

397 
397 
397 
397 
397 
397 
397 

0.318 
0.394 
0.793 
0.014 
0.002 
0.206 
0.029 

ความคาดหวงัต่อเวบ็ไซต์โดยรวม 2.981 2 397 0.052 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 29 ผลการทดสอบการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช ้
Levene’s Test พบว่า ความคาดหวงัต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวมละรายด้าน 
ได้แก่ ด้านรูปแบบ(Context) ด้านเนื้อหา(Content) ด้านชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
และด้านการเชื่อมโยง (Connection) พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.052, 0.318, 0.394, 0.793 และ 
0.206 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ส าหรบัความคาดหวงัต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์โดยรวม 
และรายดา้นไดแ้ก่ ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) ด้านการตดิต่อสื่อสาร(Communication) และ
ด้านการพาณิชย์(Commerce) พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.014, 0.002, 0.001 และ 0.029 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe (β)  ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุกบัความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของ 
เวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test 
 

ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบ

ของเวบ็ไซต์ 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

2.895 
165.310 

1.447 
0.419 

3.455* 0.033 

 รวม 399 169.204    

ดา้นเนื้อหา (Content)   
 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

2.346 
189.457 

1.173 
0.477 

2.458 0.087 

 รวม 399 191.802    

ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร
(Community) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

0.785 
204.805 

0.393 
0.516 

0.761 0.468 

 รวม 399 205.590    

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

5.985 
203.012 

2.993 
0.511 

5.852* 0.003 

 รวม 399 208.997    

โดยรวม 
 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

1.990 
132.634 

0.995 
0.334 

2.978 0.052 

 รวม 399 134.624    

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับความคาดหวงัในด้าน

องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ มี
ดงันี้ 

ด้านเนื้อหา(Content) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.087 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีล
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ต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.182 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มี
อายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ความคาดหวงัโดยรวม พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.052 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีล
ต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกต่างอายุกับความความคาดหวงัในด้าน

องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ มี
ดงันี้ 

ด้านรูปแบบ (Context) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มผีลต่อ
ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใชส้ถติ ิLSD ผลการวเิคราะห์ แสดง
ดงัตาราง 31 

ดา้นการเชื่อมโยง (Connection) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั 
มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใชส้ถติ ิLSD ผลการวเิคราะห ์
แสดงดงัตาราง 32 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งอายุกบัความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ 
ของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นรูปแบบ(Context)  โดยใชส้ถติ ิLSD 
 

อายุ 
 
 

 

ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั  
20 ปี 
3.81 

21-30 ปี 
 

3.89 

31ปีขึน้ไป 
 

4.07 
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 
 
21-30 ปี 
  
31 ปีขึน้ไป 

3.81 
 

3.89 
 

4.07 

- -0.76 
(0.516) 

- 

-0.259* 
(0.043) 
-0.183* 
(0.017) 

- 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุกบัความคาดหวงัใน

ด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัด้านรูปแบบ(Context) โดยใช้สถิต ิ
LSD ในการทดสอบ พบวา่ 

ลูกค้าที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ลูกค้าที่มอีายุ 31ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.043 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มคีวามคาดหวงัใน
ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัด้านรูปแบบ(Context)  แตกต่างเป็น
รายคู่กบัลูกคา้ทีม่อีายุ 31ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยลูกค้าที่มอีายุต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 20 ปี มคีวามคาดหวงัในดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องความคาดหวงั
ดา้นรูปแบบ(Context) น้อยกวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุ 31 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.259 

ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี กบั ลูกคา้ทีม่อีายุ 31ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุ 21-30 ปี มคีวามคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 
Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นรูปแบบ(Context)  แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มอีายุ 31 ปีขึน้
ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยลูกค้าที่มีอายุ 21-30 ปี มีความคาดหวงัในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัด้านรูปแบบ(Context) น้อยกว่า ลูกค้าที่มี
อายุ 31 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.183 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 0.05 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งอายุกบัความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ 
ของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นการเชือ่มโยง (Connection) โดยใชส้ถติ ิLSD 
 

อายุ 
 
 

 

ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั  
20 ปี 
4.14 

21-30 ปี 
 

4.04 

31 ปีขึน้ไป 
 

4.33 
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 
 
21-30 ปี 
  
31 ปีขึน้ไป 

4.14 
 

4.04 
 

4.33 

- 0.100 
(0.483) 

- 

-0.189 
(0.181) 
-0.289* 
(0.001) 

- 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุกบัความคาดหวงัใน

ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นการเชือ่มโยง(Connection) โดยใช้
สถติ ิLSD ในการทดสอบ พบวา่ 

ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี กบั ลูกคา้ทีม่อีายุ 31 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุ 21-30 ปี มีความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นการเชือ่มโยง (Connection) แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มอีายุ 
31 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยลูกค้าที่มอีายุ 21-30 ปี มคีวามคาดหวงัใน
ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นการเชือ่มโยง (Connection)  น้อย
กวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุ 31 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.289 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 0.05 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุกบัความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของ 
เวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

 

ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต์ 

 Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสือ่สาร(Communication) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

0.556 
1.273 
4.276 

2 
2 
2 

122.830 
86.968 
112.769 

0.575 
0.285 
0.016 

  
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับความคาดหวังในด้าน
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการ
ทดสอบ มดีงันี้ 
 ดา้นการปรบัแต่ง (Customization)  พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.575 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีอายุ
แตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ดา้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.285 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุ
แตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
   

จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกต่างอายุกับความความคาดหวงัในด้าน
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการ
ทดสอบ มดีงันี้ 

ด้านการพาณิชย์ (Commerce) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั 
มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใชส้ถติ ิDunnett T3 ผลการ
วเิคราะห ์แสดงดงัตาราง 34 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งอายุกบัความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ 
ของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นการพาณชิย ์(Commerce)  
โดยใชส้ถติ ิDunnett T3  
 

อายุ 
 
 

 

ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั  
20 ปี 
4.17 

21-30 ปี 
 

4.17 

31 ปีขึน้ไป 
 

4.39 
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 
 
21-30 ปี 
  
31 ปีขึน้ไป 

4.17 
 

4.17 
 

4.39 

- 0.005 
(1.000) 

- 

-0.222 
(0.276) 
-0.228* 
(0.007) 

- 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุกบัความคาดหวงัใน

ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นการพาณชิย ์(Commerce) โดยใช้
สถติ ิDunnett T3 พบวา่ 

ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี กบั ลูกคา้ทีม่อีายุ 31 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุ 21-30 ปี มีความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัด้านการพาณิชย์ (Commerce) แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มอีายุ 
31 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยลูกค้าที่มอีายุ 21-30 ปี มคีวามคาดหวงัใน
ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัโดยรวม  น้อยกวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุ 31 ปี
ขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.228 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
 H0 : ลูกค้าที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ลูกค้าที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
  
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way ANOVA : One Way Analysis of Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ด้วยสถติ ิF-test หรอื Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน จากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบวา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบ
สมมตฐิานดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานดว้ย Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) กต็่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test โดย
มสีมมตฐิาน ดงันี้ 
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษากบัความคาดหวงัในดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต์ 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา  (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

1.224 
1.705 
0.627 
0.057 
2.807 
0.328 
1.560 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

397 
397 
397 
397 
397 
397 
397 

0.295 
0.183 
0.535 
0.945 
0.062 
0.720 
0.211 

ความคาดหวงัต่อเวบ็ไซต์โดยรวม 1.053 2 397 0.350 

 
  จากตาราง 35 ผลการทดสอบการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษา 
โดยใช้ Levene’s Test พบว่า ความคาดหวงัต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์โดยรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านการปรบัแต่ง (Customization) ด้านการเชื่อมโยง(Connection) ด้านชุมชนเพื่อการ
ตดิต่อสื่อสาร(Community) ด้านรูปแบบ (Context) ด้านการพาณิชย์ (Commerce) ด้านเนื้อหา 
(Content) และด้านการตดิต่อสื่อสาร (Communication) พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.350, 0.945, 
0.720, 0.535, 0.295, 0.211, 0.183 และ 0.062 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม
ไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95%  
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ตาราง 36 แสดงความแตกต่างระหวา่งระดบัการศกึษากบัความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของ 
เวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test 
ความคาดหวงัของลูกค้าท่ีมี

ต่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์

Ensogo 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

0.763 
168.441 

0.382 
0.424 

0.900 0.408 

 รวม 399 169.204    

ดา้นเนื้อหา  (Content)   ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

1.664 
190.159 

0.882 
0.479 

1.716 0.181 

 รวม 399 191.802    

ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร
(Community) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

2.087 
203.503 

1.043 
0.513 

2.036 0.132 

 รวม 399 205.590    

ดา้นการปรบัแต่ง 
(Customization) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
2 

397 
0.816 

185.714 
0.408 
0.468 

0.872 
 

0.419 
 

 รวม 399 186.530    

ดา้นการตดิต่อสือ่สาร 
(Communication) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

0.772 
235.663 

0.386 
0.594 

0.650 0.523 

 รวม 399 236.434    

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

2.312 
206.685 

1.156 
0.521 

2.221 0.110 

 รวม 399 208.997    

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

2.782 
184.976 

1.391 
0.466 

2.985 0.052 

 รวม 399 187.758    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

1.273 
133.351 

0.636 
0.336 

1.895 0.152 

 รวม 399 134.624    
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จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษากบัความคาดหวงัใน
ด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ จากการทดสอบ พบว่า 
ความแตกต่างของความคาดหวงัในองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo  โดยรวม พบว่ามคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.152 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) 
หมายความว่า ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณารายด้าน มี
รายละเอยีดดงันี้ 

ด้านรูปแบบ (Context) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.408  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่าง
กนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านเนื้อหา (Content) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.181 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่าง
กนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.132 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการปรบัแต่ง (Customization) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.419 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีระดับ
การศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.523 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีระดบั
การศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นการเชื่อมโยง (Connection) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.110 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการพาณิชย์ (Commerce) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.052 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษา
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แตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัใน

ดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
H0 : ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองค์ประกอบ

เวบ็ไซต ์Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองค์ประกอบ

เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
 
ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดยีว (One-Way ANOVA : One Way Analysis of Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ด้วยสถติ ิF-test หรอื Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน จากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบวา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบ
สมมติฐานด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานด้วย 
Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) กต็่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test โดย
มสีมมตฐิาน ดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัความคาดหวงัในดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต์ 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา  (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

1.148 
0.294 
0.332 
2.241 
0.513 
1.771 
2.864* 

4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 

395 
395 
395 
395 
395 
395 
395 

0.334 
0.882 
0.856 
0.064 
0.727 
0.134 
0.023 

ความคาดหวงัต่อเวบ็ไซต์โดยรวม 2.267 4 395 0.061 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน โดยใช ้Levene’s Test พบวา่ ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซตโ์ดยรวมและรายดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นเนื้อหา  (Content) ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ด้านการตดิต่อสื่อสาร
(Communication) ด้านรูปแบบ(Context) ด้านการเชื่อมโยง(Connection) และด้านการปรบัแต่ง
(Customization) พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.061, 0.882, 0.856, 0.727, 0.334, 0.134 และ 0.064 
ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จงึใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชือ่มัน่ 95%  
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ตาราง 38 แสดงความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ 
ของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test 
 

ความคาดหวงัของลูกค้าท่ีมีต่อ

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

Ensogo 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 
395 

2.548 
166.656 

0.637 
0.422 

1.510 0.198 

 รวม 399 169.204    

ดา้นเนื้อหา  (Content)   ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 
395 

2.181 
189.621 

0.545 
0.480 

1.136 0.339 

 รวม 399 191.803    

ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร
(Community) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

0.314 
205.276 

0.079 
0.520 

1.151 0.962 

 รวม 399 205.590    

ดา้นการปรบัแต่ง 
(Customization) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

3.711 
182.819 

0.928 
0.463 

2.004 
 

0.093 
 

 รวม 399 186.530    

ดา้นการตดิต่อสือ่สาร 
(Communication) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

0.588 
235.846 

0.147 
0.597 

0.246 0.912 

 รวม 399 236.434    

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

2.160 
206.837 

0.540 
0.524 

1.031 0.391 

 รวม 399 208.998    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

1.220 
133.404 

0.305 
0.338 

0.903 0.462 

 
รวม 399 134.624  
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จากตาราง 38 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดอืนกับความคาดหวงัใน
ด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ จากการทดสอบ พบว่า 
ความแตกต่างของความคาดหวงัในองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo  โดยรวมมคี่า Sig. เท่ากบั 
0.462 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ
เวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณารายด้าน มี
ดงันี้ 

ด้านรูปแบบ (Context) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.198  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านเนื้อหา (Content) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.339 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.962 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการปรบัแต่ง (Customization) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.093 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.912 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นการเชื่อมโยง (Connection) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.391 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
แตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัความคาดหวงัในดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิ 
Brown-Forsythe 
 

 

ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต์ 

 Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) Brown-Forsythe 3.718 4 146.741 0.007 

  
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัความคาดหวงั
ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ใน
การทดสอบ มดีงันี้ 
 ด้านการพาณิชย์ (Commerce)  มคี่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 40 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัความคาดหวงัใน 
ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงั ดา้นการพาณชิย(์Commerce)  
โดยใชส้ถติ ิDunnett T3  
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 
 
 
 

 

ต ่ากวา่หรอื
เท่ากบั 
10,000 
บาท 
4.11 

10,001 – 
20,000 
บาท 

 
4.24 

20,001 – 
30,000 
บาท 

 
4.20 

30,001 – 
40,000 
บาท 

 
4.16 

40,001 
บาทขึน้
ไป 
 

4.72 
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 
10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
  
20,001 – 30,000 บาท 
 
30,001 – 40,000 บาท 
 
40,001 บาทขึน้ไป 
 

4.11 
 

4.24 
 

4.20 
 

4.16 
 

4.72 
 

- -0.125 
(0.848) 

- 
 
 
 
 
 
 

-0.082 
(0.994) 
0.043 

(1.000) 
- 

-0.050 
(1.000) 
0.075 

(1.000) 
0.032 

(1.000) 
- 

-0.610* 
(0.001) 
-0.486* 
(0.005) 
-0.528* 
(0.002) 
-0.560 
(0.070) 

- 
 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 40 แสดงผลการเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุกบัความคาดหวงัใน

ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัด้านการพาณิชย์(Commerce) โดยใช้
สถติ ิDunnett T3 พบวา่ 

ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบั ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มคีวามคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัดา้นการพาณิชย์(Commerce)  แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้า
ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยลูกค้าที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มคีวามคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องความคาดหวงัด้านการพาณิชย์(Commerce) น้อยกว่า ลูกค้าที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.610 
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ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท กบั ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
40,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืน  10,001 – 20,000 บาท มคีวามคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่อง
ความคาดหวงัด้านการพาณิชย์(Commerce)  แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
40,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท มคีวามคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องความ
คาดหวงัดา้นการพาณชิย(์Commerce) น้อยกวา่ ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.486 

ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท กบั ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
40,001 บาทขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ย
ตอ่เดอืน  20,001 – 30,000 บาท มคีวามคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่อง
ความคาดหวงัด้านการพาณิชย์(Commerce)  แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
40,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
20,001 – 30,000 บาท มคีวามคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องความ
คาดหวงัดา้นการพาณชิย(์Commerce) น้อยกวา่ ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.528 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
สมมติฐานข้อท่ี 2 ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั  มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์  Ensogo 
แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

H0 : ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ ใช้ค่าสถิติ Independent t-test เปรียบเทียบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยมคี่าระดบัความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั(H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน แสดงดงัตารางต่อไปนี้ 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test โดย
มสีมมตฐิาน ดงันี้ 
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H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ตาราง 41 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของเพศกบัการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิt-test 

การรบัรู้ต่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์  
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
ด้านรปูแบบ (Context)  
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.298 
 
 

0.585 
 
 

 
-2.735 
-2.723 

 
398 

373.506 

 
0.007 
0.007 

ด้านเน้ือหา (Content)   
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

3.564 
 
 

0.060 
 
 

 
-0.423 
-0.419 

 
398 

366.485 

 
0.673 
0.675 

ด้านชมุชนเพ่ือการติดต่อส่ือสาร  
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

4.801* 
 
 

0.029 
 
 

 
-3.369 
-3.321 

 
398 

355.590 

 
0.001 
0.001 

ด้านการปรบัแต่ง (Customization) 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.721 
 
 

0.396 
 
 

 
-1.282 
-1.268 

 
398 

362.134 

 
0.201 
0.206 

ด้านการติดต่อส่ือสาร(Communication) 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.006 
 
 

0.940 
 
 

 
1.463 
1.450 

 
398 

366.189 

 
0.144 
0.148 

ด้านการเช่ือมโยง (Connection) 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

1.640 
 
 

0.201 
 
 

 
-0.838 
-0.833 

 
398 

370.144 

 
0.402 
0.406 

ด้านการพาณิชย ์(Commerce) 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

0.490 0.484  
-0.596 
-0.591 

 
398 

367.758 

 
0.552 
0.555 

การรบัรู้ต่อเวบ็ไซต์โดยรวม 
             Equal variances assume 
             Equal variances not assumed 

6.113* 0.014  
-1.283 
-1.260 

 
398 

348.075 

 
0.200 
0.209 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 41 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s Test 
พบวา่ การรบัรูต้่อเวบ็ไซต ์Ensogo ดา้นรูปแบบ(Context) ดา้นเนื้อหา(Content)  ด้านการปรบัแต่ง
(Customization) ดา้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication) ด้านการเชื่อมโยง(Connection) และด้าน
การพาณิชย์ (Commerce) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.585, 0.060, 0.396, 0.940, 0.201 และ 0.484 
ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t-test กรณ ี
Equal variances assumed ส าหรบัการรบัรูต้่อเวบ็ไซตโ์ดยรวมและดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร
(Community) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 และ 0.029 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t-test กรณี Equal variances not assumed ผลจากการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 42 

 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ  

การรบัรู้ต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต์ 

เพศ 
t-test for Equality of Mean 

x  S.D. t df Sig. 
ดา้นรูปแบบ (Context) ชาย 

 หญงิ 
3.88 
4.04 

0.622 
0.595 

-2.735* 398 0.007 

ดา้นเนื้อหา (Content)   ชาย 
 หญงิ 

3.89 
3.91 

0.646 
0.595 

-0.423 398 0.673 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร
(Community) 

ชาย 
 หญงิ 

3.72 
3.93 

0.677 
0.591 

-3.321* 
 

355.590 0.001 

ดา้นการปรบัแต่ง 
(Customization) 

ชาย 
หญงิ 

3.81 
3.90 

0.702 
0.632 

-1.282 398 0.201 

ดา้นการตดิต่อสือ่สาร
(Communication) 

ชาย 
หญงิ 

3.68 
3.57 

0.779 
0.716 

1.463 398 0.144 

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) ชาย 
หญงิ 

3.81 
3.88 

0.770 
0.722 

-0.838 398 0.402 

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) ชาย 
หญงิ 

3.87 
3.91 

0.710 
0.658 

-0.596 398 0.552 

รวม 
ชาย 
 หญงิ 

3.81 
3.88 

0.589 
0.495 

-1.260 348.075 0.209 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 42 ผลการทดสอบความแตกต่างของการรบัรูใ้นด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติคิ่าท ี(t-test) ในการทดสอบ 
จากการทดสอบ พบว่า ความแตกต่างของความคาดหวงัในองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo  
โดยรวมมคี่า Sig. เท่ากบั 0.209 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณารายด้าน 
พบวา่ 

ด้านรูปแบบ (Context) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อ
การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านเนื้อหา (Content) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.673 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อ
การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นัน่คอื คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มเีพศ
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการปรบัแต่ง (Customization) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.201 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั 
มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

ด้านการตดิต่อสื่อสาร (Communication) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.144 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่าง
กนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

ด้านการเชื่อมโยง (Connection) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.402 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั 
มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) มคี่า Sig. เท่ากบั 0.552 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อ
การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

H0 : ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
แตกต่างกนั 

 
ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดยีว (One-Way ANOVA : One Way Analysis of Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ด้วยสถติ ิF-test หรอื Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน จากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบวา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบ
สมมติฐานด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานด้วย 
Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) กต็่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test โดย
มสีมมตฐิาน ดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของอายุกบัการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

 

การรบัรู้ต่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา  (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

0.241 
0.552 
1.075 
0.181 
5.479* 
3.028 
1.084 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

397 
397 
397 
397 
397 
397 
397 

0.786 
0.576 
0.342 
0.835 
0.004 
0.050 
0.339 

การรบัรู้ต่อเวบ็ไซต์โดยรวม 0.260 2 397 0.771 
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 43 ผลการทดสอบการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช ้
Levene’s Test พบว่า การรบัรู้ต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ 
ดา้นรูปแบบ(Context) ดา้นเนื้อหา(Content) ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ดา้นการ
ปรบัแต่ง(Customization) ด้านการเชื่อมโยง(Connection) และด้านการพาณิชย์(Commerce) มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.771, 0.786, 0.576, 0.342, 0.835, 0.050 และ 0.339 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ส าหรบัการรบัรู้ต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ด้านการตดิต่อสื่อสาร(Communication) 
พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-
Forsythe (β)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุกบัการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของ 
เวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test 
 

การรบัรู้ท่ีมต่ีอองคป์ระกอบ

ของเวบ็ไซต์ Ensogo 
แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

0.605 
148.862 

0.302 
0.375 

0.806 0.447 

 รวม 399 149.466    

ดา้นเนื้อหา (Content)   
 

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

0.447 
151.678 

0.224 
0.382 

0.585 0.558 

 รวม 399 152.125    

ดา้นชมุชนเพื่อกาตดิต่อสื่อสาร 
(Community) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

1.593 
161.295 

0.797 
0.406 

1.961 0.142 

 รวม 399 162.888    

ดา้นการปรบัแต่ง
(Customization) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
2 

397 
4.860 

171.410 
2.430 
0.432 

5.628* 
 

0.004 
 

 รวม 399 222.097    

ดา้นการเชือ่มโยง
(Connection) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

3.080 
217.618 

1.540 
0.548 

2.809 0.061 

 รวม 399 220.698    

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

1.321 
183.986 

0.661 
0.463 

1.425 0.242 

 รวม 399 185.307    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

1.773 
114.306 

0.886 
0.288 

3.078 0.052 

 รวม 399 116.079    
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 44 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกบัการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ มดีงันี้ 

ด้านรูปแบบ (Context) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.447 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีล
ต่อการรบัรูใ้นด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 

ด้านเนื้อหา (Content)  พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.558 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกนั มผีล
ต่อการรบัรูใ้นด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร (Community) พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.142 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มี
อายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นการเชื่อมโยง (Connection) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.061 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั 
มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

ด้านการพาณิชย์ (Commerce) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.242 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั 
มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

การรบัรูต้่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.052 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 44 ผลการทดสอบความแตกต่างอายุกบัการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test  ในการทดสอบ มดีงันี้ 

ด้านการปรบัแต่ง (Customization) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่ากว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีอายุ
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใชส้ถติ ิLSD ผลการ
วเิคราะห ์แสดงดงัตาราง 45 
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ตาราง 45 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งอายุกบัการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของ 
เวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องการรบัรูด้า้นการปรบัแต่ง(Customization) โดยใชส้ถติ ิLSD 
 

อายุ 
 
 

 

ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั  
20 ปี 
4.11 

21-30 ปี 
 

3.79 

31 ปีขึน้ไป 
 

3.97 
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 
 
21-30 ปี 
  
31 ปีขึน้ไป 
 

4.11 
 

3.79 
 

3.97 

- 0.186 
(0.055) 

- 

0.066 
(0.530) 
-0.181* 
(0.020) 

- 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุกบัการรบัรู้ ในด้าน

องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องการรบัรู้ด้านการปรบัแต่ง (Customization) โดยใชส้ถติ ิ
LSD ในการทดสอบ พบวา่ 

ลูกคา้ทีม่อีายุต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี กบั ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการรบัรู้ในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องการรบัรูด้า้นการปรบัแต่ง (Customization) แตกต่างเป็น
รายคู่กบัลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยลูกคา้ทีม่อีายุต ่ากวา่หรอื
เท่ากบั 20 ปี มกีารรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องการรบัรู้ด้านการปรบัแต่ง 
(Customization)  น้อยกวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.329 

ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี กบั ลูกคา้ทีม่อีายุ 31 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.020 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี มกีารรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ใน
เรื่องการรบัรู้ด้านการปรบัแต่ง (Customization)  แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มอีายุ 31 ปีขึน้ไป 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยลูกค้าที่มอีายุ 21-30 ปี มกีารรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องการรบัรูด้า้นการปรบัแต่ง(Customization) น้อยกว่า ลูกค้าที่มอีายุ 31 
ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.181 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 0.05 
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ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุกบัการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของ 
เวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

 

การรบัรู้ต่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์  Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
 

Brown-
Forsythe 

4.387 
 

2 
 

172.556 
 

0.014* 

 

  
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 46 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกบัการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ มดีงันี้ 
 ด้านการตดิต่อสื่อสาร (Communication)  พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มี
อายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใชส้ถติ ิDunnett T3 
ผลการวเิคราะห ์แสดงดงัตาราง 47 
 
ตาราง 47 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งอายุกบัการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบ 

ของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องการรบัรูด้า้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication)   
โดยใชส้ถติ ิDunnett T3  
 

อายุ 
 
 

 

ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั  
20 ปี 
3.81 

21-30 ปี 
 

3.55 

31 ปีขึน้ไป 
 

3.73 
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 
 
21-30 ปี 
  
31 ปีขึน้ไป 
 

3.81 
 

3.55 
 

3.73 

- 0.255 
(0.056) 

- 

0.082 
(0.577) 
-0.174* 
(0.048) 

- 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอายุกบัการรบัรู้ในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องการรบัรู้ด้านการตดิต่อสื่อสาร(Communication) โดยใช้
สถติ ิDunnett T3 พบวา่ 

ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี กบั ลูกคา้ทีม่อีายุ 31ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่อีายุ 21-30 ปี มกีารรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ใน
เรื่องการรบัรูด้า้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication)  แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มอีายุ 31 ปีขึน้
ไป อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยลูกคา้ทีม่อีาย ุ21-30 ปี มกีารรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบ
ของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องการรบัรู้ด้านการตดิต่อสื่อสาร(Communication) น้อยกว่า ลูกค้าที่มี
อายุ 31 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.174 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ลูกค้าที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
 H0 : ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต ์
Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต ์
Ensogo แตกต่างกนั 
  
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-Way ANOVA : One Way Analysis of Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ด้วยสถติ ิF-test หรอื Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน จากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบวา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบ
สมมตฐิานดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานดว้ย Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) กต็่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test โดย
มสีมมตฐิาน ดงันี้ 
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 48 
 
ตาราง 48 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษากบัการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบ 

ของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การรบัรู้ต่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

2.858 
0.163 
3.651* 
3.371* 
4.046* 
1.643 
0.192 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

397 
397 
397 
397 
397 
397 
397 

0.059 
0.850 
0.027 
0.035 
0.018 
0.195 
0.825 

การรบัรู้ต่อเวบ็ไซต์โดยรวม 0.984 2 397 0.375 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 48 ผลการทดสอบการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดับ
การศกึษา โดยใช ้Levene’s Test พบวา่ การรบัรูต้่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวมและ
รายด้านได้แก่ ด้านรูปแบบ(Context) ด้านเนื้อหา(Content) ด้านการเชื่อมโยง(Connection) และ
ด้านการพาณิชย์ (Commerce)  พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.375, 0.059, 0.850, 0.195 และ 0.825 
ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จงึใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ส าหรบัการรบัรู้ต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้าน
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร(Community) ด้านการปรับแต่ง(Customization) และด้านการ
ตดิต่อสื่อสาร(Communication) พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.027, 0.035 และ 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe (β)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศกึษากบัการรบัรูใ้น 
ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test 
 
การรบัรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อ

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

Ensogo 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

1.241 
148.225 

0.620 
0.373 

1.662 0.191 

 รวม 399 149.466    

ดา้นเนื้อหา  (Content)   ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

0.527 
151.598 

0.263 
0.382 

0.690 0.502 

 รวม 399 152.125    

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

4.081 
216.616 

2.041 
0.546 

3.740* 0.025 

 รวม 399 220.698    

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

1.696 
183.611 

0.848 
0.462 

1.834 0.161 

 รวม 399 185.307    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

2 
397 

0.449 
115.630 

0.225 
0.291 

0.771 0.463 

 รวม 399 116.079    

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 49 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษากบัการรบัรู้ในด้าน

องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ มี
ดงันี้ 

ด้านรูปแบบ (Context) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.191 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีระดบัการศกึษา
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แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านเนื้อหา (Content) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.502 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มีระดับการศกึษา
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการพาณิชย์ (Commerce) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.161 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ที่มรีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูต้่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์โดยรวม พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.463 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 49 ผลการทดสอบความแตกต่างระดับการศึกษากับการรับรู้ในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติFิ-test  ในการทดสอบ มดีงันี้ 
 ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.025  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใช้สถติ ิLSD ผลการ
วเิคราะห ์แสดงดงัตาราง 50 
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ตาราง 50 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งระดบัการศกึษากบัการรบัรูใ้นดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องการรบัรูด้า้นการเชือ่มโยง(Connection) 
โดยใชส้ถติ ิLSD 
 
ระดบัการศึกษา  

 

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
4.20 

ปรญิญาตร ี
3.82 

สูงกวา่ปรญิญาตร ี
3.79 

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
 
ปรญิญาตร ี
  
สูงกวา่ปรญิญาตร ี

4.20 
 

3.82 
 

3.79 

- -0.375* 
(0.008) 

- 

-0.406* 
(0.013) 
0.030 

(0.759) 
- 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 50 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างระดบัการศกึษากบัการรบัรู้

ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องการรบัรู้ด้านการเชื่อมโยง (Connection) โดยใช้
สถติ ิLSD ในการทดสอบ พบวา่ 

ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีกบั ลูกคา้ที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.008 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องการรบัรู้ด้านการเชื่อมโยง (Connection) 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
โดยลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีมกีารรบัรู้ในดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
ในเรื่องการรบัรูด้า้นการเชือ่มโยง (Connection) น้อยกวา่ ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดย
มผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.008 

ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบั ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญา
ตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีมกีารรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องการรบัรู้ด้านการเชื่อมโยง 
(Connection) แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีมกีารรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบ
ของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเรื่องการรบัรู้ด้านการเชื่อมโยง (Connection) น้อยกว่า ลูกค้าที่มรีะดบั
การศกึษาสูงกวา่ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.013 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 0.05 
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ตาราง 51 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศกึษากบัการรบัรูใ้นดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

 

การรบัรู้ต่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์  
Statisti

c 
df1 df2 Sig. 

ด้ านชุ มชน เพื่ อ ก า รติดต่ อ สื่ อ ส า ร
(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสือ่สาร(Communication) 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

1.077 
 

4.842 
1.949 

2 
 
2 
2 

80.591 
 

88.012 
111.026 

0.345 
 

0.010* 
0.068 

  
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 51 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษากบัการรบัรู้ในด้าน
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการ
ทดสอบ มดีงันี้ 
 ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.345 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.068 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 
จากตาราง 51 ผลการทดสอบความแตกต่างระดับการศึกษากับการรับรู้ในด้าน

องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการ
ทดสอบ มดีงันี้ 

ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใชส้ถติ ิDunnett T3 ผล
การวเิคราะห ์แสดงดงัตาราง 52 
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ตาราง 52 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหวา่งระดบัการศกึษากบัการรบัรู้ในดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องการรบัรู ้ดา้นการปรบัแต่ง(Customization)  
โดยใชส้ถติ ิDunnett T3  
 

ระดบัการศึกษา 
 

 

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
4.14 

ปรญิญาตร ี
3.81 

สูงกวา่ปรญิญาตร ี
3.94 

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
 
ปรญิญาตร ี
  
สูงกวา่ปรญิญาตร ี

4.14 
 

3.81 
 

3.94 

- -0.330*  
(0.036) 

- 

0.200 
(0.363) 
-0.129 
(0.231) 

- 
 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 52 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างระดบัการศกึษากบัการรบัรู้
ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องการรบัรู ้ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) โดยใช้
สถติ ิDunnett T3 พบวา่ 

ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีกบั ลูกคา้ที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.036 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเรื่องการรบัรู ้ดา้นการปรบัแต่ง(Customization 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
โดยลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีมกีารรบัรู้ในดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
ในเรื่องการรบัรู้ ด้านการปรบัแต่ง(Customization) น้อยกว่า ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาปริญญาตร ี
โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.036 

ส่วนคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

H0 : ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

 
ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชก้ารทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง

เดยีว (One-Way ANOVA : One Way Analysis of Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ด้วยสถติ ิF-test หรอื Brown-Forsythe test การ
ทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน จากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบวา่ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบ
สมมตฐิานดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานดว้ย Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (Ho) กต็่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test โดย

มสีมมตฐิาน ดงันี้ 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต็่อเมื่อ ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 53 
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ตาราง 53 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการรบัรูใ้นดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

 

การรบัรู้ต่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา  (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

1.835 
1.188 
2.808* 
1.046 
1.030 
0.887 
1.751 

4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 

395 
395 
395 
395 
395 
395 
395 

0.121 
0.315 
0.025 
0.383 
0.392 
0.472 
0.138 

การรบัรู้ต่อเวบ็ไซต์โดยรวม 0.410 4 395 0.801 
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 53 ผลการทดสอบการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายได้ โดยใช ้
Levene’s Test พบว่า การรบัรู้ต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์Ensogo โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ 
ด้านรูปแบบ(Context) ด้านเนื้ อหา(Content) ด้านการปรับแต่ง(Customization) ด้านการ
ติดต่ อสื่ อสา ร (Communication) ด้ านการ เชื่ อมโยง  ( Connection) และด้ านการพาณิชย ์
(Commerce) พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.801, 0.121, 0.315, 0.383, 0.392, 0.472 และ 0.138 
ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จงึใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ส าหรบัการรบัรู้ต่อองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพื่อ
การตดิต่อสื่อสาร(Community) พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe (β)  ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 54 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการรบัรูใ้นดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test 
 
การรบัรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อ

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

Ensogo 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นรูปแบบ (Context) ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 
395 

0.876 
148.591 

0.219 
0.376 

0.582 0.676 

 รวม 399 149.466    

ดา้นเนื้อหา (Content)   ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 
395 

0.754 
151.371 

0.189 
0.383 

0.492 0.742 

 รวม 399 152.125    

ดา้นการปรบัแต่ง 
(Customization) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
4 

395 
0.551 

175.719 
0.138 
0.445 

0.309 
 

0.872 
 

 รวม 399 176.269    

ดา้นการตดิต่อสือ่สาร 
(Communication) 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

0.577 
221.520 

0.144 
0.561 

0.257 0.905 

 รวม 399 222.097    

ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

4.123 
216.574 

1.031 
0.548 

1.880 0.113 

 รวม 399 220.698    

ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

0.661 
184.646 

0.165 
0.467 

0.354 0.841 

 รวม 399 185.307    

รวม ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4 
395 

0.150 
115.929 

0.037 
0.293 

0.128 0.972 

 รวม 399 116.079    
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จากตาราง 54 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับความคาดหวงัในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ มดีงันี้ 

ด้านรูปแบบ (Context) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.676 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านเนื้อหา (Content)  พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.742 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.872  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ทีม่รีายได้เฉลี่ย
ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.905  ซึ่งมากกวา่ 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการเชื่อมโยง (Connection) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.113 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ด้านการพาณิชย์ (Commerce) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.841 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูต้่อองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.972 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่
แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 
 



130 
 

ตาราง 55 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการรบัรูใ้นดา้น 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
 

 

ความคาดหวงัต่อองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต์ 

 Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร
(Community) 

Brown-Forsythe 
 

1.082 4 191.573 0.367 

  
 จากตาราง 55 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนกบัการรบัรู้ใน
ด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ใน
การทดสอบ มดีงันี้ 
 ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.367 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าที่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
แตกต่างกนักบัการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 
 H0 : ความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวม ไม่
แตกต่างกนักบัการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 
 H1 : ความคาดหวงัของลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวม แตกต่าง
กนักบัการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 
 
 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ ใชค้่าสถติ ิPaired - Samples t-test ในการเปรยีบเทยีบ
ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ซึ่งไม่เป็นอสิระต่อกนั โดยมคี่าระดบัความ
เชือ่มัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(H0) กต็่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถติ ิมคี่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 56 แสดงการเปรยีบเทยีบความคาดหวงัของลูกค้าโดยรวม แตกต่างกนักบัการรบัรูข้องลูกคา้
  ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 
 

เปรียบเทียบระดบัความ
คาดหวงักบัการรบัรู้ต่อ
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

x  S.D. 
Paired Sample t-test 

t df 
Sig.  

(2-tailed) P E P E 

ดา้นรูปแบบ (Context) 
ดา้นเนื้อหา (Content)   
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร
(Community) 
ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) 
ดา้นการตดิต่อสือ่สาร 
(Communication) 
ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

3.97 
3.90 
3.84 

 
3.86 
3.62 

 
3.85 
3.89 

3.92 
4.07 
3.81 

 
3.90 
3.83 

 
4.12 
4.22 

0.612 
0.617 
0.639 

 
0.665 
0.746 

 
0.744 
0.681 

0.651 
0.693 
0.718 

 
0.684 
0.770 

 
0.724 
0.686 

-1.163 
3.894* 
-0.545 

 
1.120 
4.311* 

 
5.729* 
7.405* 

399 
399 
399 

 
399 
399 

 
399 
399 

0.246 
0.000 
0.586 

 
0.263 
0.000 

 
0.000 
0.000 

โดยรวมทุกด้าน 3.85 3.98 0.539 0.581 3.799* 399 0.000 
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 
 จากตาราง 56 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานจากการเปรยีบเทยีบความคาดหวงัของ
ลูกคา้ในดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวม แตกต่างกนักบัการรบัรู้ของลูกค้าในด้าน
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยใชส้ถติิ Paired - Samples t-test ในการทดสอบ พบว่า 
ความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงักบัการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวม
ทุกด้าน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวมทุกด้าน แตกต่างกนักบัการรบัรู้ของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 4 การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 4.1 การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อ ดา้นยอดซื้อในการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อ ดา้นยอดซื้อในการซื้อสนิคา้ผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อ
ดา้นยอดซื้อในการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใชร้ะดบั
ความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบ แสดงดงัตาราง 57 
 
ตาราง 57  แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกคา้ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

10563529.97 
765142070.0 
775705600.0 

1 
398 
399 

10563529.97 
1922467.513 

5.495* 0.020 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 57  ผลการวเิคราะหพ์บวา่ พฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ดงัตาราง 69 
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ตาราง 58 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกค้าใน 
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

                                                  พฤติกรรมการซ้ือด้านยอดซ้ือ  
 

ตวัแปร 
Unstandardized       

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B SE β 

ค่าคงท่ี (Constant) 
ดา้นการเชือ่มโยง (X6) 

652.247 
218.779 

365.726 
93.332 

 
0.117 

1.783 
2.344 

0.075 
0.020* 

             r    =   0117              R2  =     0.014        Adjusted R2  =    0.011                                                                        
SE  =    1386.531       F   =     5.495*        Sig  =  0.020 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 58 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ตวัแปรทีส่ามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อด้านยอด
ซื้อ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยง(X6) โดยตวัแปรนี้สามารถร่วมกนั
ท านายพฤติกรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ร้อยละ 1.1  
(Adjusted R2 = 0.011) โดยมคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านายเท่ากบั 1386.531 
 การรบัรูใ้นดา้นการเชือ่มโยง (X6) ส่งผลในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซื้อด้านยอด
ซื้อของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
เท่ากบั 0.117 
 จากผลการวเิคราะหใ์นตาราง 69 สามารถเขยีนเป็นสมการพฤตกิรรมการซื้อ ด้านยอดซื้อ
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี้ 
 สมการทีส่ามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อดา้นยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในรูปคะแนนดบิ  
  Y  = 652.247 + 218.779(X6)  
 สมการทีส่ามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อดา้นยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  Z  =  0.117 (X6)  
  
 สรุปไดว้า่ เมื่อการรบัรูใ้นดา้นการเชื่อมโยง (X6) ที่เพิม่ขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้มพีฤตกิรรม
การซื้อดา้นยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่ขึน้ 218.779 หน่วย 
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 สมมติฐานข้อท่ี 4.2 การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อดา้นความถีใ่นการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ซื้อดา้นความถีใ่นการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อ 
ดา้นความถีใ่นการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใชร้ะดบั
ความเชือ่มัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกวา่ 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบ แสดงดงัตาราง 68 
 
ตาราง 59  แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องความถี ่ของลูกคา้ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชก้ารวเิคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

29.129 
645.711 
674.840 

2 
387 
399 

14.565 
1.626 

8.955* 0.000 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 59 ผลการวเิคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ดงัตาราง 69 
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ตาราง 60 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูพฤตกิรรมการซื้อดา้นความถี ่ของลูกคา้ในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression    

  Analysis) 
 

                                                 พฤติกรรมการซ้ือด้านความถี ่  
 

ตวัแปร 
Unstandardized       

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B SE β 

ค่าคงท่ี (Constant) 
ดา้นเนื้อหา(X2) 
ดา้นการปรบัแต่ง(X4) 

2.986 
-0.560 
0.370 

0.435 
0.133 
0.124 

 
-0.266 
0.189 

6.864* 
-4.209* 
2.994* 

0.000 
0.000 
0.003 

             r    =     0.208       R2  =      0.043       Adjusted R2  =     0.038                                                                     
SE  =     1.275       F   =       8.955      Sig  =  0.000 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตาราง 60 ผลการวเิคราะห์พบว่า ตวัแปรที่สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อด้าน
ความถี ่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นเนื้อหา.(X2) และดา้นการปรบัแต่ง โดยตวัแปร
ทัง้ 2 ตวันี้สามารถร่วมกนัท านายพฤตกิรรมการซื้อด้านความถี่ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้ร้อยละ 3.8 (Adjusted R2 = 0.038) โดยมคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านายเท่ากบั 
1.275 
 การรบัรู้ในด้านเนื้อหา (X2) ส่งผลในทิศทางตรงกนัข้ามกับพฤติกรรมการซื้อในเรื่อง
ความถี่ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสทิธิเ์ท่ากบั -0.266 
 การรบัรู้ในด้านการปรบัแต่ง (X4) ส่งผลในทศิทางเดยีวกนักบัพฤติกรรมการซื้อในเรื่อง
ความถี่ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.189 
 จากผลการวเิคราะหใ์นตาราง 71 สามารถเขยีนเป็นสมการพฤตกิรรมการซื้อด้านความถี ่
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี้ 
 สมการทีส่ามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อดา้นความถี่ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในรูปคะแนนดบิ 
  Y  =  2.986 + -0.560(X2) + 0.370(X4) 
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 สมการทีส่ามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อดา้นความถี่ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  Z  =  -0.266 (X2) + 0.189(X4) 
 
 สรุปไดว้า่ เมื่อการรบัรูใ้นดา้นเนื้อหา (X2) ทีเ่พิม่ขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้มพีฤตกิรรมการซื้อ
ในเรื่องความถี ่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครลดลง 0.560 หน่วย อาจเป็นเพราะรายละเอยีดของ
สนิค้ามีความไม่ชดัเจน มีภาพประกอบที่ไม่เพียงพอ และข้อมูลไม่มีความทนัสมยั จงึท าให้เกิด
พฤตกิรรมการซื้อในเรื่องความถีล่ดลงดว้ยเชน่กนั  
 เมื่อการการรบัรูใ้นดา้นการปรบัแต่ง (X4) ที่เพิม่ขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้มพีฤตกิรรมการซื้อ
ในเรื่องความถี ่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครเพิม่ขึน้ 0.370 หน่วย 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 61 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก ่เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
แตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั มี
ผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต ์
Ensogo แตกต่างกนั       
      ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
       โดยรวม 

 
 
 

t-test 
t-test 
t-test 
t-test 
t-test 
t-test 
t-test 
t-test 

 
 

 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มี
ผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต ์
Ensogo แตกต่างกนั 
      ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
        โดยรวม 

 
 
 

F-test 
F-test 
F-test 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

F-test 
Brown-Forsythe 

F-test 

 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 61 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษา
แตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
      ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
        โดยรวม 

 
 
 

F-test 
F-test 
F-test 

 
F-test 
F-test 
F-test 
F-test 
F-test 

 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
      ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
        โดยรวม 

 
 
 

F-test 
F-test 
F-test 

 
F-test 
F-test 
F-test 

Brown-Forsythe 
F-test 

 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 61 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก ่เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั  มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
แตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มี
ผลต่อการรับรู้ในด้านองค์ประกอบเว็บไซต ์
Ensogo แตกต่างกนั 
       ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
       โดยรวม 

 
 
 

t-test 
t-test 
t-test 

 
t-test 
t-test 
t-test 
t-test 
t-test 

 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มี
ผลต่อการรับรู้ในด้านองค์ประกอบเว็บไซต ์
Ensogo แตกต่างกนั 
        ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ด้ า น ชุ ม ช น เ พื่ อ ก า ร ติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
        โดยรวม 

 
 
 

F-test 
F-test 
F-test 

 
F-test 

Brown-Forsythe 
F-test 
F-test 
F-test 

 
 
 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 61 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
       ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิตอ่สื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
       โดยรวม 

 
 
 

F-test 
F-test 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

F-test 
F-test 
F-test 

 
 
 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ ในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
       ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
        โดยรวม 

 
 
 

F-test 
F-test 

Brown-Forsythe 
 

F-test 
F-test 
F-test 
F-test 
F-test 

 
 
 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 61 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ความคาดหวงัของลกูคา้แตกต่างกนักบัการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo 
       ดา้นรูปแบบ(Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 
        โดยรวม 

Paired t-test 
Paired t-test 
Paired t-test  
 
Paired t-test 
Paired t-test 
Paired t-test 
Paired t-test 
Paired t-test 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 4 การรบัรูข้องลกูคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo 

สมมติฐานข้อท่ี 4.1 การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo สามารถท านายพฤตกิรรม
การซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลกูคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
       ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 
 
 

 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
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ตาราง 61 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 4.2 การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo สามารถท านายพฤตกิรรม
การซื้อในเรื่องความถี ่ของลกูคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
       ดา้นรูปแบบ (Context) 
      ดา้นเนื้อหา (Content)   
      ดา้นชมุชนเพื่อการตดิตอ่สื่อสาร
(Community) 
      ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) 
      ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) 
      ดา้นการเชือ่มโยง (Connection) 
      ดา้นการพาณชิย ์(Commerce) 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 
 
 
 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
 
สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
ไม่สอดคลอ้งสมมตฐิาน 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
 การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาเรื่อง “ความคาดหวงัและการรบัรูใ้นการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์
Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดส้รุปผลของการวจิยัดงันี้ 
 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้  

1. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีม่ผีลต่อความคาดหวงัในการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศกึษาปจัจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการรบัรู้ในการใชบ้ริการผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาระดับความพึงพอใจ โดยการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ก่อนการใชบ้รกิาร และการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo หลงัการใชบ้รกิาร ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศกึษาการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ทีส่ามารถท านายพฤตกิรรม
การซื้อผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ความส าคญัของการวิจยั   
 1. เพื่อเป็นประโยชน์ใหเ้จา้ของเวบ็ไซต์และผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง สามารถน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการวจิยั
ไปเป็นแนวทางในการปรบัปรุงใหเ้ป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ เพื่อตอบสนองใหลู้กคา้เกดิ
ความพงึพอใจสูงสดุ 
 2. เพื่อใหท้ราบถงึความพงึพอใจในการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลกูคา้ทีม่ตี่อ
องคป์ระกอบของเวบ็ไซตใ์นดา้นต่างๆ และสามารถน าไปปรบัปรุงและพฒันารูปแบบของเวบ็ไซตใ์ห้
ตรงตามความพงึพอใจของลกูคา้ 
 3. เพื่อเป็นแนวทางการศกึษาวจิยัส าหรบัผูท้ีส่นใจ ใชเ้ป็นขอ้มูลในการศกึษาวจิยัคน้ควา้ใน
ระดบัต่อไป 
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 สมมติฐานในการวิจยั 
1. ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ตกตา่งกนั  มผีลต่อความคาดหวงัในดา้น

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
1.1 ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 

Ensogo แตกต่างกนั 
1.2 ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 

Ensogo แตกต่างกนั 
1.3 ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบ

ของเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
1.4 ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้าน

องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั 
2. ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของ

เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
 2.1  ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 

แตกต่างกนั 
 2.2  ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นด้านองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 

แตกต่างกนั 
 2.3  ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของ

เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
 2.4 ลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของ

เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 
3. ความคาดหวังของลูกค้าแตกต่างกันกับการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต ์

Ensogo  
4. การรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านายพฤตกิรรม

การซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo 
 
 วิธีด าเนินการวิจยั 
 เน้ือหาของการวิจยั 
 การวจิยัเรื่องนี้มุ่งศกึษา ความคาดหวงัและการรบัรูใ้นการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo 
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ลูกค้าที่เคยใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ลูกค้าที่เคยใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Non probability) จงึก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรในการหาขนาดตวัอย่างที่ความเชื่อมัน่ที่  95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% 
โดยใชสู้ตรค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากรแน่นอน (กลัยา  วานิชย์บญัชา. 
2546: 26-27) ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และส ารองไว ้ 15 คน เพื่อป้องกนัความ
ผดิพลาดของแบบสอบถาม รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 400 คน 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ได้เลือกเก็บตวัอย่าง 2 วธิี คือ แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง จ านวน 200 ชุด และเก็บ
ตวัอย่างแบบออนไลน์ 200 ชดุ 
 วิธีท่ี1  แจกแบบสอบถามดว้ยตนเอง  
 ข ัน้ตอนที่ 1  การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่าง
ออกตามการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 6 กลุ่มการปกครอง ได้แก่ 1.กลุ่ม
รตันโกสนิทร ์2.กลุ่มบูรพา 3.กลุ่มศรนีครนิทร์ 4.กลุ่มเจ้าพระยา 5.กลุ่มกรุงธนเหนือ 6.กลุ่มกรุงธน
ใต้ (ที่มา : การแบ่งเขตกรุงเทพมหานคร ; http://bhichit.tripod.com/html/3_4_010_admin.htm ณ 
เดอืน ธนัวาคม 2554) มจี านวนทัง้สิ้น 50 เขต โดยผูว้จิยัได้ท าการสุ่มตวัอย่างโดยการจบัสลากใน
แต่ละกลุ่มการปกครอง กลุ่มละ 1 เขต รวมไดจ้ านวน 6 เขต ไดแ้ก่ 1.เขตปทุมวนั 2.เขตจตุจกัร  
3.เขตประเวศ 4.เขตวฒันา 5.เขตบางกอกน้อย 6.เขตบางขนุเทยีน  
 ขัน้ตอนที่ 2  การสุ่มแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยเลอืกเกบ็ตวัอย่าง จาก
ขัน้ตอนที1่ จ านวน 6 เขต โดยเกบ็ตวัอย่างแต่ละเขตจ านวนเท่าๆกนั ไดเ้ขตละ 33-34 คน รวมกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 200 คน 
 ข ัน้ตอนที่ 3  การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลอืกเกบ็
รวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอย่างลูกค้าที่เคยใช้บริการผ่านเวบ็ไซต์  
Ensogo ตามเขตดงักล่าว จนครบจ านวนกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขต 
 วิธีท่ี 2  แจกแบบสอบถามออนไลน์ 
 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้จิยัจะท าการโพสต์
ลงิค(์Link) ของแบบสอบถามไวต้ามเวบ็บอรด์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซื้อคูปองส่วนลด และเวบ็บอรด์ทีม่ี
การพูดคุยเกีย่วกบัการเลอืกซื้อคูปองส่วนลดผา่นระบบออนไลน์ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามสามารถ
คลิก๊ลงิค(์Link) ไปยงัหน้าแบบสอบถามไดท้นัท ีผูว้จิยัจะท าการสุ่มตวัอย่างใหค้รบตามจ านวน
แบบสอบถาม จ านวน 200 ชดุ 
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 เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 กาวจิยัครัง้นี้ ผวิจิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูล ซึ่งสรา้งขึน้เพื่อศกึษาถงึความคาดหวงัและการรบัรูใ้นการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ซึ่งลกัษณะแบบสอบถามเป็นชนิดปลายปิด 
(Close-Ended question) จ านวน 4 ขอ้  ไดแ้ก่ 

- แบบสอบถามทีม่คี าตอบให้เลอืก 2 ทาง (Dichotomous Question) และให้เลอืกตอบขอ้
ทีเ่หมาะสมทีสุ่ด จ านวน 1 ขอ้ 

- แบบสอบถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก ( Multiple Choice Questions) และใหเ้ลอืกตอบ
ขอ้ทีเ่หมาะสมทีส่ดุ จ านวน 3 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัการวดัระดบัความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่าน
เวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วน (Likert 
Scale) จ านวน 24 ขอ้ แบ่งเป็น 7 ดา้น ดงันี้ 
    1. ดา้นรูปแบบ(Context)     จ านวน  3   ขอ้ 
    2. ดา้นเนื้อหา(Content)     จ านวน 4   ขอ้ 
    3. ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community)  จ านวน 3   ขอ้ 
    4. ดา้นการปรบัแต่ง(Customization)    จ านวน 4   ขอ้ 
    5. ดา้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication)   จ านวน 3   ขอ้ 
    6. ดา้นการเชือ่มโยง(Connection)    จ านวน 2   ขอ้ 
    7. ดา้นการพาณชิย(์Commerce)   จ านวน 5   ขอ้ 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร  ลกัษณะแบบสอบถามเป็นชนิดปลายปิด(Close-Ended Question) ซึ่งระดบัการ
วดัขอ้มูลเป็นแบบประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) จ านวน 2 ขอ้ และลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นชนิดปลายเปิด (Open Ended question) ซึ่งระดบัการวดัขอ้มูลเป็นแบบขอ้มูลอตัราส่วน (Ratio 
Scale) จ านวน 2 ขอ้ 

 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือวิจยั 
 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดส้รา้งเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้
ไดเ้ครื่องมอืทีส่มบูรณ์และมคีุณภาพ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครื่องมอืตามล าดบัข ัน้ตอน ดงันี้ 
 1.  ศกึษาทฤษฎ ีแนวคดิ จากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวจิยั 
 2.  น าขอ้มูลที่ได้จากการศกึษามาสร้างแบบสอบถาม โดยศกึษาขอ้มูลจากต ารา เอกสาร
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
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 3.  น าแบบสอบถามทีส่รา้งเสรจ็แลว้ เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธเ์พื่อตรวจสอบ
ความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Validity) วา่ตรงตามจุดมุ่งหมายและสอดคลอ้งกบัการศกึษาครัง้นี้หรอืไม่
หลงัจากนัน้น ามาแกไ้ขปรบัปรุงเพื่อด าเนินการในขัน้ตอนต่อไป 
 4.  น าแบบสอบถามทีผ่า่นการตรวจสอบและแกไ้ขไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชว้ธิหีาค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา ( – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s  Alpha) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2546: 449) ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 
0<<1 ค่าใกล้เคยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยก าหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามทีย่อมรบัได ้ควรมคี่ามากกวา่ 0.70 จงึจะเป็นแบบทดสอบทีม่คีวามเชื่อมัน่ (ล้วน สาย
ยศ และองัคณา สายยศ 2539: 209) ซึ่งพบว่าค่า Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามที่ใชใ้นการ
ท าวจิยัครัง้นี้ แบ่งเป็นรายดา้น ดงันี้  
 ดา้นรูปแบบ (Context)   ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.785  
              ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.715 
 ดา้นเนื้อหา(Content)   ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.836 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.785 
 ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community)  ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั  0.870 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.756 
 ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.870 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.830 
 ดา้นการตดิต่อสื่อสาร (Communication) ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.804 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.762 
 ดา้นการเชือ่มโยง(Connection)  ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.851 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.718 
 ดา้นการพาณชิย(์Commerce)  ระดบัความคาดหวงั เท่ากบั   0.920 
      ระดบัการรบัรู ้  เท่ากบั   0.842 
  
 5.  น าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มูล 
   
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งขอ้มูล  2 แหล่ง ดงันี้ 

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวเิคราะห์ ซึ่ง
ผูว้จิยัได้ด าเนินการเก็บกลุ่มตวัอย่างด้วยตนเองและเก็บทางออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลจากผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ 
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2. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มูลทีม่ผีูร้วบรวม
ไวด้งันี้ 

2.1  หนงัสอืพมิพ ์วารสาร และสิง่พมิพต์่าง ๆ 
2.2 หนังสือทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์  วทิยานิพนธ์ และรายงานวจิยัที่   

เกีย่วขอ้ง 
2.3 ขอ้มูลทางอนิเตอรเ์น็ต 

  
 การจดักระท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมูล  
 การจดักระท าข้อมูล  
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแล้วมาตรวจสอบ
ขอ้มูล(Editing) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแลว้ จะท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์
ของแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) โดยน าแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาเปลีย่นสภาพขอ้มูล 
(Data) เป็นสารสนเทศ (Information) ตามรหสัที่ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้า แล้วจึงน ามาบนัทึกลง
คอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลผล  
 3.  ประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติดิว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS 

 การวิเคราะหข้์อมูล 
 การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มูล โดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี้  
 1. การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic)  
 ในการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณนา จะใชค้่ารอ้ยละ(Percentage) ในการอธบิายลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์โดยน ามาแจกแจงความถี ่(Frequency) และน าเสนอเป็นรอ้ยละ(Percentage) 
 2. การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิอนุมาน จะน าขอ้มูลที่ได้น ามาวเิคราะห์ทางสถติดิ้วยเครื่องมือ
คอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS เพื่อทดสอบสมมตฐิานแต่ละขอ้ โดยใชค้่าสถติติ่างๆ
ในการวเิคราะห ์
 

สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 จากการวเิคราะหข์อ้มูล ผูว้จิยัขอเสนอสรุปผลการวจิยัดงัต่อไปนี้ 
 ส่วนท่ี 1 สถิติเชิงพรรณนา  
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
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 1. เพศ 
 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 221 คน คดิเป็นร้อยละ 55.25 
เป็นเพศชาย จ านวน 179 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.75  
 2. อาย ุ
 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มชี่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 267 คน คดิเป็นร้อยละ 
66.75 รองลงมาคอื ชว่งอายุ 31 ปีขึน้ไป จ านวน 98 คน คดิเป็นร้อยละ 24.50 และช่วงอายุต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 
 3. ระดบัการศึกษา 
 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี จ านวน 302 คน คดิเป็น
ร้อยละ 75.50 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.00 และต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ย 7.50   
  4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 178 คน คดิเป็น
ร้อยละ 44.50 รองลงมาคอืรายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 91 คน คดิเป็นร้อยละ 22.75 
รายได้ ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.00 รายได้ 30,001-
40,000 บาท จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 และรายได ้40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 21 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 5.25 
     
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบั ความคาดหวงัในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo 
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 

1. ด้านรปูแบบ (Context) ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 
โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

-  แยกหมวดหมู่สนิคา้และบรกิารต่างๆ ไวช้ดัเจนเพื่อสะดวกในการค้นหาขอ้มูล มรีะดบั
ความคาดหวงัมาก  

-  รูปแบบการจดัวางองค์ประกอบต่างๆ ของเวบ็ไซต์ใชง้านง่าย มรีะดบัความคาดหวงั
มาก 

-  เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม มรีะดบัความคาดหวงัมาก  
 

2. ด้านเน้ือหา (Content)  ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

-  รายละเอยีดของสนิคา้และบรกิารมคีวามชดัเจน มรีะดบัความคาดหวงัมาก  
-  ขอ้มูลมคีวามทนัสมยั มรีะดบัความคาดหวงัมาก   
-  เนื้อหามคีวามถูกตอ้งและเป็นระเบยีบ มรีะดบัความคาดหวงัมาก  
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-  มภีาพประกอบของสนิคา้และบรกิารทีพ่อเพยีง มรีะดบัความคาดหวงัมาก 
 

3.  ด้านชุมชนเพ่ือการติดต่อส่ือสาร(Community) ลูกค้ามีความคาดหวงัในด้าน
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo โดยรวม มีระดบัความคาดหวงัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่  

-  มกีารประชาสมัพนัธส์นิคา้และบรกิารผา่นทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เชน่ Facebook 
Fan Page  มรีะดบัความคาดหวงัมาก  

-  สามารถกดแบ่งปนั(Share) ขอ้มูลสนิค้าและบรกิารไปยงั Facebook และTwitter  มี
ระดบัความคาดหวงัมาก   

-  มเีวบ็บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ มรีะดบัความคาดหวงัมาก 
 

4. ด้านการปรบัแต่ง (Customization) ลูกค้ามคีวามคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

-  มรีะบบแสดงสถานะและรายละเอยีดของคูปองทีส่ ัง่ซื้อ มรีะดบัความคาดหวงัมาก  
-  ระบบมีบนัทึกประวตัิรายการสินค้าและบรกิารในการสัง่ซื้อที่ผ่านมา มีระดบัความ

คาดหวงัมาก   
-  สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย มรีะดบัความคาดหวงัมาก   
-  สามารถเปลีย่นเป็นภาษาอื่นได ้เชน่ ภาษาองักฤษมรีะดบัความคาดหวงัมาก 

 
5. ด้านการติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกคา้มคีวามคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบ

ของเวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
-  ลูกคา้สามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง มรีะดบัความคาดหวงั

มาก  
-  มกีาร update ข่าวสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซต์ให้แก่ลูกค้า ผ่านทางอเีมล์(E-mail) มี

ระดบัความคาดหวงัมาก  
-  สามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆทีเ่คยจดัมาไดท้าง youtube มรีะดบัความคาดหวงัมาก  

 
6. ด้านการเช่ือมโยง (Connection) ลูกค้ามีความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของ

เวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
-  มกีารเชือ่มโยงไปยงัเวบ็ไซตห์ลกัของผลติสนิคา้และบรกิาร มคีวามคาดหวงัมาก  
-  การเขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย มรีะดบัความคาดหวงัมาก 
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7. ด้านการพาณิชย์ (Commerce) ลูกค้ามีความ คาดหวงัในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม มรีะดบัความคาดหวงัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

-  แสดงรายละเอยีดเงื่อนไขและระเบยีบต่างๆในการช าระเงนิทีช่ดัเจนเขา้ใจง่าย มรีะดบั
ความคาดหวงัมากทีสุ่ด  

-  ข ัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิ มคีวามสะดวก และระบบรกัษาความปลอดภยัที่ไวใ้จ
ได ้มรีะดบัความคาดหวงัมากทีสุ่ด   

-  ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลกิค าสัง่ซื้อไดโ้ดยสะดวก มรีะดบัความคาดหวงัมากทีสุ่ด  
-  มชีอ่งทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย มรีะดบัความคาดหวงัมาก  

 
ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
1. ด้านรูปแบบ (Context) ลูกค้ามีการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo  

โดยรวม มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
-  แยกหมวดหมู่สนิคา้และบรกิารต่างๆไวช้ดัเจนเพื่อสะดวกในการค้นหาขอ้มูล มรีะดบั

การรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  
-  เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  
-  รูปแบบการจดัวางองคป์ระกอบต่างๆของเวบ็ไซต ์ใชง้านง่าย มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิ  
 

2. ด้านเน้ือหา  (Content)  ลูกค้ามกีารรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo 
โดยรวม มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

-  ขอ้มูลมคีวามทนัสมยั มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  
-  รายละเอยีดของสนิคา้และบรกิารมคีวามชดัเจน มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจริงมาก   
-  เนื้อหามคีวามถูกตอ้งและเป็นระเบยีบ มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก   
-  มภีาพประกอบของสนิคา้และบรกิารทีพ่อเพยีง มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก 
 

3. ด้านชมุชนเพ่ือการติดต่อส่ือสาร(Community) ลูกคา้มกีารรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

-  มกีารประชาสมัพนัธส์นิคา้และบรกิารผา่นทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เชน่ Facebook 
Fan Page  มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  

-  สามารถกดแบ่งปนั(Share) ขอ้มูลสินค้าและบรกิารไปยงัFacebook และTwitter  มี
ระดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  

-  มเีวบ็บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็ของลูกคา้ มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  
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4. ด้านการปรบัแต่ง (Customization) ลูกคา้มกีารรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo โดยรวม มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

-  มีระบบแสดงสถานะและรายละเอียดของคูปองที่ส ัง่ซื้อและระบบมีบันทึกประวตัิ
รายการสนิคา้และบรกิารในการสัง่ซื้อทีผ่า่นมา มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิ  

-  สามารถเปลีย่นเป็นภาษาอื่นได ้เชน่ ภาษาองักฤษ มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก 
-  สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 

  
5. ด้านการติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกค้ามีการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของ

เวบ็ไซต ์Ensogo โดยรวม มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  
-  มกีารupdate ข่าวสารขอ้มูลของทางเวบ็ไซต์ให้แก่ลูกค้า ผ่านทางอเีมล์ (E-mail) มี

ระดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก   
-  ลูกคา้สามารถส่งขอ้ความเพื่อสอบถามไปยงัเวบ็ไซต์ได้โดยตรง มรีะดบัการรบัรู้เป็น

จรงิมาก   
-  สามารถดูวดีีโอกิจกรรมต่างๆที่เคยจดัมาได้ทาง youtube  มีระดบัการรบัรู้เป็นจริง

ปานกลาง  
  

6. ด้านการเช่ือมโยง (Connection ลูกค้ามีการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo โดยรวม มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

-  มกีารเชื่อมโยงไปยงัเวบ็ไซต์หลกัของผลติสนิค้าและบรกิาร มรีะดบัการรบัรู้เป็นจริง
มาก  

-  การเขา้ถงึหน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  
  

7. ด้านการพาณิชย์ (Commerce) ลูกค้ามีการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
Ensogo โดยรวม มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่  

- ขัน้ตอนการสัง่ซื้อและช าระเงนิ มคีวามสะดวก มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  
- ระบบรกัษาความปลอดภยัทีไ่วใ้จได ้มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิ 
-  มชีอ่งทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  
- แสดงรายละเอยีดเงื่อนไขและระเบยีบต่างๆในการช าระเงนิ ทีช่ดัเจนเขา้ใจง่าย มรีะดบั

การรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  
- ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลกิค าสัง่ซื้อไดโ้ดยสะดวก มรีะดบัการรบัรูเ้ป็นจรงิมาก  

 
 ตอนท่ี 4 การเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต ์
Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 
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การเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัและการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo  พบวา่ คุณภาพโดยรวมขององคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo การรบัรู้ต ่ากว่าความ
คาดหวงั นัน่คอื ลูกคา้ไม่พงึพอใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั -0.13 เมื่อพจิารณา
รายดา้น พบว่า ด้านรูปแบบ(Context) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.05 ลูกค้าพงึพอใจมากในการใชบ้รกิาร
เวบ็ไซต์ ด้านเนื้อหา(Content) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.07 ลูกค้าไม่พงึพอใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.03 ลูกค้าพงึพอใจมากในการใช้
บรกิารเวบ็ไซต ์ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั -0.04 ลูกค้าไม่พงึพอใจในการ
ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ ด้านการติดต่อสื่อสาร(Communication) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.21 ลูกค้าไม่พึง
พอใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์ดา้นการเชือ่มโยง(Connection) มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.27 ลูกค้าไม่พงึ
พอใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์และดา้นการพาณชิย(์Commerce) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั -0.33  ลูกค้าไม่
พงึพอใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์

 
 ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

1. ประเภทสินค้าที่ท่านซื้อบ่อยมากที่สุด พบว่า ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ
สนิคา้ประเภทรา้นอาหารมากทีสุ่ด จ านวน 171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.75 รองลงมาคอื สุขภาพและ
ความงาม จ านวน 86 คน คดิเป็นร้อยละ 21.50 สนิค้าทัว่ไป จ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 17.75  
ท่องเทีย่ว จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 และกจิกรรม จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 

2. ชอ่งทางในการช าระเงนิบ่อยทีสุ่ด พบว่า ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระเงนิ
ผ่านช่องทางธนาคารต่างๆมากที่สุด จ านวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 40.00  รองลงมา คอื บตัร
เครดติ จ านวน 138 คน คดิเป็นร้อยละ 34.50  เคาน์เตอร์เซอร์วสิ จ านวน  90 คน คดิเป็นร้อยละ 
22.50 จุดช าระเงนิเทสโก้โลตสั จ านวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.25 ช าระที่ที่ท าการ Ensogo.com 
จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 และ The Live More Store ชัน้ 1 สยามเซ็นเตอร์ จ านวน 2 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 
 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์ 
Ensogo แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั       

1. เพศแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
รูปแบบ(Context) แตกต่างกนั 
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2. เพศแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
เนื้อหา(Content) แตกต่างกนั 

3. เพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo ดา้นชมุชน
เพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) แตกต่างกนั 

4. เพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
ปรบัแต่ง(Customization) แตกต่างกนั 

5. เพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
ตดิต่อสื่อสาร(Communication) แตกต่างกนั 

6. เพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
เชือ่มโยง(Connection) แตกต่างกนั 

7. เพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
พาณชิย(์Commerce) แตกต่างกนั 

8. เพศแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo โดยรวม 
แตกต่างกนั 

 
   สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ลูกคา้ทีม่อีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

1. อายุแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
รูปแบบ(Context) แตกต่างกนั 

2. อายุแตกต่างกนั มีผลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
เนื้อหา(Content) ไม่แตกต่างกนั 

3. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo ดา้นชมุชน
เพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ไม่แตกต่างกนั 

4. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
ปรบัแต่ง(Customization) ไม่แตกต่างกนั 

5. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
ตดิต่อสื่อสาร(Communication) ไม่แตกต่างกนั 

6. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
เชือ่มโยง(Connection) แตกต่างกนั 

7. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
พาณชิย(์Commerce) แตกต่างกนั 

8. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo โดยรวม 
ไมแ่ตกต่างกนั 
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   สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ลูกค้าที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

1. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นรูปแบบ(Context) ไม่แตกต่างกนั 

2. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นเนื้อหา(Content) ไม่แตกต่างกนั 

3. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ไม่แตกต่างกนั 

4. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) ไม่แตกต่างกนั 

5. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication) ไม่แตกต่างกนั 

6. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นการเชือ่มโยง(Connection) ไม่แตกต่างกนั 

7. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซตE์nsogo 
ดา้นการพาณชิย(์Commerce) ไม่แตกต่างกนั 

8. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

 
   สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัใน
ดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

1. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์
Ensogo ดา้นรูปแบบ(Context) ไม่แตกต่างกนั 

2. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์
Ensogo ดา้นเนื้อหา(Content) ไม่แตกต่างกนั 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์
Ensogo ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ไม่แตกต่างกนั 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์
Ensogo ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) ไม่แตกต่างกนั 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์
Ensogo ดา้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication) ไม่แตกต่างกนั 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์
Ensogo ดา้นการเชือ่มโยง(Connection) ไม่แตกต่างกนั 

7. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์
Ensogo ดา้นการพาณชิย(์Commerce) แตกต่างกนั 

8. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์
Ensogo โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

 
   สมมติฐานข้อท่ี 2 ลูกคา้ทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั  มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์  Ensogo 
แตกต่างกนั 
   สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

1. เพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านรูปแบบ
(Context) แตกต่างกนั 

2. เพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านเนื้อหา
(Content) ไม่แตกต่างกนั 

3. เพศแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านชุมชนเพื่อ
การตดิต่อสื่อสาร(Community) แตกต่างกนั 

4. เพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
ปรบัแต่ง(Customization) ไม่แตกต่างกนั 

5. เพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
ตดิต่อสื่อสาร(Communication) ไม่แตกต่างกนั 

6. เพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
เชือ่มโยง(Connection) ไม่แตกต่างกนั 

7. เพศแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo ดา้นการพาณชิย์
(Commerce) ไม่แตกต่างกนั 

8. เพศแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo โดยรวม ไม่
แตกต่างกนั 

 
   สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

1. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านรูปแบบ
(Context) ไม่แตกต่างกนั 
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2. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านเนื้อหา
(Content) ไม่แตกต่างกนั 

3. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านชุมชนเพื่อ
การตดิต่อสื่อสาร(Community) ไม่แตกต่างกนั 

4. อายุแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
ปรบัแต่ง(Customization) แตกต่างกนั 

5. อายุแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
ตดิต่อสื่อสาร(Communication) แตกต่างกนั 

6. อายุแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้านการ
เชือ่มโยง(Connection) ไม่แตกต่างกนั 

7. อายุแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo ดา้นการพาณชิย์
(Commerce) ไม่แตกต่างกนั 

8. อายุแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเว็บไซต์Ensogo โดยรวม 
แตกต่างกนั 

 
   สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

1. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
รูปแบบ(Context) ไม่แตกต่างกนั 

2. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
เนื้อหา(Content) ไม่แตกต่างกนั 

3. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
ชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ไม่แตกต่างกนั 

4. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
การปรบัแต่ง(Customization) แตกต่างกนั 

5. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
การตดิต่อสื่อสาร(Communication) ไม่แตกต่างกนั 

6. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
การเชือ่มโยง(Connection) แตกต่างกนั 

7. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์Ensogo ด้าน
การพาณชิย(์Commerce) ไม่แตกต่างกนั 

8. ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 
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   สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้าน
องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั 

1. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นรูปแบบ(Context) ไม่แตกต่างกนั 

2. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นเนื้อหา(Content) ไม่แตกต่างกนั 

3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ไม่แตกต่างกนั 

4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) ไม่แตกต่างกนั 

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นการตดิต่อสื่อสาร(Communication) ไม่แตกต่างกนั 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นการเชือ่มโยง(Connection) ไม่แตกต่างกนั 

7. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
ดา้นการพาณชิย(์Commerce) ไม่แตกต่างกนั 

8. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์Ensogo 
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 
 
   สมมติฐานข้อท่ี 3 ความคาดหวงัของลูกค้าแตกต่างกนักบัการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบ
ของเวบ็ไซต ์Ensogo  

1. ความคาดหวงัของลูกค้า ด้านรูปแบบ(Context) ไม่แตกต่างกนักบัการรบัรู้ในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 

2. ความคาดหวงัของลูกค้า ด้านเนื้อหา(Content) แตกต่างกนักับการรบัรู้ในด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 

3. ความคาดหวงัของลูกคา้ ดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) ไม่แตกต่างกนั
กบัการรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 

4. ความคาดหวงัของลูกคา้ ดา้นการปรบัแต่ง(Customization) ไม่แตกต่างกนักบัการรบัรู้
ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 

5. ความคาดหวงัของลูกค้า ด้านการตดิต่อสื่อสาร(Communication) แตกต่างกนักบัการ
รบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 
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6. ความคาดหวงัของลูกค้า ด้านการเชื่อมโยง(Connection) แตกต่างกนักบัการรบัรู้ใน
ดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 

7. ความคาดหวงัของลูกคา้ ดา้นการพาณชิย(์Commerce) แตกต่างกนักบัการรบัรูใ้นด้าน
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo 

8. ความคาดหวงัของลูกค้า โดยรวม แตกต่างกนักบัการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต ์Ensogo 

 
   สมมติฐานข้อท่ี 4 การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานข้อท่ี 4.1 การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านรูปแบบ(Context) ไม่สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านเนื้อหา(Content)  ไม่สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร
(Community) ไม่ สามา รถท านายพฤติกรรมการซื้ อ ใน เรื่ อ งยอดซื้ อ  ของลู กค้า ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

4. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านการปรบัแต่ง(Customization) 
ไมส่ามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. การรับรู้ในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์ Ensogo ด้านการติดต่อสื่อสาร
(Communication) ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ  ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

6. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านการเชื่อมโยง(Connection) 
สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านการพาณิชย์(Commerce) ไม่
สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องยอดซื้อ ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
   สมมติฐานข้อท่ี 4.2 การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo สามารถท านาย
พฤตกิรรมการซื้อในเรื่องความถี ่ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านรูปแบบ(Context) ไม่สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องความถี ่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านเนื้อหา(Content)  สามารถ
ท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องความถี ่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านชุมชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร
(Community) ไม่ สามา รถท านายพฤติกรรมการซื้ อ ใน เรื่ อ งยอดซื้ อ  ของลู กค้า ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

4. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านการปรบัแต่ง(Customization) 
สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องความถี ่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. การรับรู้ในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์ Ensogo ด้านการติดต่อสื่อสาร
(Communication) ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อในเรื่องความถี่  ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

6. การรบัรูใ้นดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านการเชื่อมโยง(Connection) ไม่
สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องความถี ่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. การรบัรู้ในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ Ensogo ด้านการพาณิชย์(Commerce) ไม่
สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อในเรื่องความถี ่ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 
 จากการวจิยัเรื่อง ความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใช้บรกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo ของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็ส าคญัมาอภปิราย ไดด้งันี้  
 ผลการวิเคราะหส์มมติฐาน 
 ความคาดหวงัของลูกคา้จ าแนกตามเพศ พบว่าโดยรวม ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั มผีลต่อ
ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ ครสิ
โตเฟีย, แซนด้า, บราบาล่า (1966) กล่าวว่า ความคาดหวงัของลูกค้าจะมคีวามผนัแปรในกลุ่ม
ประชากรทีแ่ตกต่างกนั เชน่ กลุ่มผูช้ายกบักลุ่มผูห้ญงิจะมคีวามคาดหวงัทีแ่ตกต่างกนั 
 ความคาดหวงัของลูกคา้จ าแนกตามอายุ พบว่าโดยรวม ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อ
ความคาดหวงัในดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์Ensogo แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ปรมะ 
สตะเวทนิ (2533) กล่าวว่า อายุ เป็นปจัจยัที่ท าให้คนมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและ
พฤตกิรรม คนที่อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิแง่ดมีากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมกัจะมี
ความคดิในแง่รา้ยกว่าคนที่มอีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั จงึมคีวาม
คาดหวงัในดา้นต่างๆมากกวา่ คนทีม่อีายุมากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารทีม่ากกวา่ 
 ความคาดหวงัของลูกค้าจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่าโดยรวม ลูกค้าที่มีระดับ
การศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วงศกร ปลื้มอารมณ์ (2553) ท าการศกึษาเรื่อง พฤติกรรมการค้นหา
ข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตในการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ผูบ้รโิภค
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ทีม่อีายุและระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มคีวามคาดหวงัในดา้นผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการคน้หา
ขอ้มูล ไม่แตกต่างกนั 
 ความคาดหวงัของลูกค้าจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่าโดยรวม ลูกค้าที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อความคาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่าง
กนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ เพเทอร์สนั และ เมอร์ริโน้ (2547) ท่ีได้
ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต ท่ีพบว่า ก่อนท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้
น้อยและมีรายได้มากก่อนจะซือ้สินค้า จะมีความคาดหวงัต่อตวัสินค้าและมีการคิดให้รอบคอบและ
ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับราคาและคุณสมบติัของสนิค้า แสดงให้เหน็ว่าลูกค้าจะมีพฤตกิรรมต่างๆก่อน
การซื้อสนิคา้ทีไ่ม่แตกต่างกนั 
 การรบัรูข้องลูกคา้จ าแนกตามเพศ พบวา่โดยรวม ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรู้
ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของมอรสินั (1996) 
กล่าววา่ ลูกคา้จะใชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การมองเหน็ การได้ยนิ การชมิ การสมัผสั และการ
ได้กลิ่นในการรบัรู้ถึงการบริการและข้อมูลการส่งเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจ  ซึ่งข้อมูล
ดงักล่าวจะเป็นการรบัรูถ้งึการบรกิารต่างๆนัน้ จะสรา้งความพอใจตามความปรารถนาและตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ดว้ย 
 การรบัรูข้องลูกคา้จ าแนกตามอายุ พบว่าโดยรวม ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มผีลต่อความ
คาดหวงัในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ แอสเซล 
(1998) กล่าวว่าการรบัรู้เป็นกระบวนการของบุคคลในการเลอืก(Select) ประมวล(Organize) และ
ตีความ(Interpret) ในสิ่งเร้าต่างๆจนเกิดเป็นภาพของสิ่งนัน้ๆ การรบัรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนจึง
แตกต่างกัน เนื่ องจากการรับรู้ข ึ้นอยู่ก ับค่านิยม ความคาดหวัง  ที่แตกต่างกันไป ดังนัน้แม้
สถานการณ์ทีม่สีิง่เรา้เหมอืนกนัผูบ้รโิภคแต่ละคนจะมกีารรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั 
 การรบัรู้ของลูกค้าจ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่าโดยรวม ลูกค้าที่มีระดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ รตันา จูมคอม (2546:บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งปจัจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูใ้ชอ้นิเทอร์เน็ตในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ : กรณีศกึษา www.sabuy.com 
ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานที่อยู่ปจัจุบัน วตัถุประสงค์ในการใช้
อนิเทอรเ์น็ตและอาชพี แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์
ท่องเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ไม่แตกต่างกนั อาจเนื่องมาปจัจุบนัมีการพฒันา
ทางด้านเทคโนโลยีและการสื่อสารเป็นอย่างมาก การได้รับการส่งเสริมและสนับสนุนการใช้
เทคโนโลยจีากภาครฐัและเอกชน ท าใหค้่าใชจ้่ายในการสื่อสารต่างๆ มรีาคาต ่าลงและสามารถใชง้าน
ไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ นอกจากนี้ยงัมแีหล่งให้บรกิารเกี่ยวกบัการใชค้อมพวิเตอร์และอนิเทอร์เน็ต
กระจายอยู่ทัว่ทัง้ประเทศ ท าใหค้นทุกเพศ ทุกวยั ทุกระดบัการศกึษา ทุกระดบัรายได้ และทุกอาชพี 
ไม่วา่จะมสีถานภาพอย่างไรหรอือาศยัอยู่ที่ใด มโีอกาสเขา้ถงึสื่ออนิเทอร์เน็ตได้โดยสะดวกรวดเรว็
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และเท่าเทยีมกนัจงึท าใหล้กัษณะประชากรศาสตรส์่วนใหญ่ทีท่ าการทดสอบมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรกิารเวบ็ไซด ์www.sabuy.com ไม่แตกต่างกนั  
 การรบัรูข้องลูกคา้จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบวา่โดยรวม ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกนั มีผลต่อการรบัรู้ในด้านองค์ประกอบเวบ็ไซต์ Ensogo ไม่แตกต่างกนั ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รตันา จูมคอม (2546:บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปจัจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในการใช้บริการเวบ็ไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ : กรณีศกึษา 
www.sabuy.com ผลการศกึษาพบวา่ ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ สถานทีอ่ยู่ปจัจุบนั วตัถุประสงค์
ในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตและอาชพี แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมของผูใ้ชอ้นิเทอร์เน็ตในการใชบ้รกิาร
เวบ็ไซตท์่องเทีย่วภายในประเทศ www.sabuy.com ไม่แตกต่างกนั อาจเนื่องมาปจัจุบนัมกีารพฒันา
ทางด้านเทคโนโลยีและการสื่อสารเป็นอย่างมาก การได้รับการส่งเสริมและสนับสนุนการใช้
เทคโนโลยจีากภาครฐัและเอกชน ท าใหค้่าใชจ้่ายในการสื่อสารต่างๆ มรีาคาต ่าลงและสามารถใชง้าน
ไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ นอกจากนี้ยงัมแีหล่งให้บรกิารเกี่ยวกบัการใชค้อมพวิเตอร์และอนิเทอร์เน็ต
กระจายอยู่ทัว่ทัง้ประเทศ ท าใหค้นทุกเพศ ทุกวยั ทุกระดบัการศกึษา ทุกระดบัรายได ้และทุกอาชพี 
ไม่วา่จะมสีถานภาพอย่างไรหรอือาศยัอยู่ที่ใด มโีอกาสเขา้ถงึสื่ออนิเทอร์เน็ตได้โดยสะดวกรวดเรว็
และเท่าเทยีมกนัจงึท าใหล้กัษณะประชากรศาสตรส์่วนใหญ่ทีท่ าการทดสอบมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้
บรกิารเวบ็ไซด ์www.sabuy.com ไม่แตกต่างกนั 
 ความคาดหวงัของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์ Ensogo โดยรวมทุกด้าน 
แตกต่างกนักบัการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์Ensogo ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ
ของศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2541) ประยุกต์จาก Zeithaml and Bitner. (1996) เกี่ยวกบัการบรกิารที่
เกนิความคาดหมาย กล่าววา่ ก่อนทีลู่กคา้จะมาใชบ้รกิาร ลูกคา้จะไดร้บัขอ้มูลต่างๆของธุรกจิบรกิาร
นัน้ จากสื่อโฆษณาการประชาสมัพนัธ์ แผ่นพบั ใบปลวิ หรอืได้รบัการบอกกล่าวจากบุคคลใกล้ชดิ 
ท าให้ลูกค้าสร้างมโนภาพขึน้มา หรอืสร้างความคาดหวงั (Expectation : Ex) แต่เมื่อมาใชบ้รกิาร
แลว้ลูกคา้จะไดส้มัผสักบัประสบการณ์จรงิ (Experience : Ep) ลูกค้าจะน ามโนภาพมาเปรยีบเทยีบ
กบัประสบการณ์จรงิ ซึ่งถ้า Ex > Ep กห็มายความว่า ลูกค้าจะรู้สกึไม่พอใจกบัธุรกจิบรกิารนัน้ 
เนื่องจากมโนภาพที่ลูกค้าสร้างหรือคาดหวงัไว้มีมากกว่าคุณค่าที่ได้รบัจากประสบการณ์การใช้
บรกิารในอนาคตย่อมไม่มาใชบ้รกิารอกีแน่นอน และ แนวคดิของ คอตเลอร์ (2003) กล่าวว่า ความ
พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ขึ้นอยู่กบัประโยชน์หรือคุณค่าที่รบัรู้ได้จากการใช้
ผลติภณัฑ์ เมื่อเทยีบกบัสิง่ที่ลูกค้าคาดหวงั ซึ่งหากประโยชน์ที่ได้รบัจากผลิตภณัฑ์ต ่ากว่าที่ผูซ้ื้อ
คาดหวงัไว ้ผูซ้ื้อจะรูส้กึไม่พอใจในผลติภณัฑน์ัน้ ในทางตรงข้ามกนัหากประโยชน์ที่ได้รบัสอดคล้อง
หรอืเกนิกวา่ทีผู่ซ้ื้อคาดหวงั ผูซ้ื้อจะรูส้กึพอใจหรอืประทบัใจ 
 การรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์ดา้นการเชือ่มโยง(Connection) มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อในด้านยอดซื้อสนิค้าและบรกิาร ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นรวรรณ บรสิุทธิ ์
(2554) ท าการศกึษาเรื่อง ลกัษณะwebsite และแรงจูงใจทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่าน
เวบ็ไซต์ www.NANANAKA.com พบว่า ลกัษณะของเวบ็ไซต์ด้านการออกแบบ(Context Factor) 
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ด้านชุมชน(Community Factor) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ 
www.NANANAKA.com ในดา้นมูลค่าการซื้อต่อครัง้  
  การรบัรู้ของลูกค้าในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ ด้านเนื้อหา (Content) และด้านการ
ปรบัแต่ง(Customization) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ นรวรรณ บริสุทธิ ์(2554) ท าการศกึษาเรื่อง ลกัษณะwebsite และ
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ www.NANANAKA.com พบว่า 
ลกัษณะของเวบ็ไซต์ด้านเนื้อหา(Content Factor) ด้านการสื่อสาร(Communication Factor) และ
ด้านการค้า(Commerce factor) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ 
www.NANANAKA.com ในทุกด้าน และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปารียา เรยีกบุญใหม่ (2553) 
ท าการศกึษาถงึปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้ริการเวบ็ไซต์ www.freestylegifts.com ด้าน
ความถี ่ดา้นชว่งเวลาในการใชบ้รกิาร และดา้นสมคัรสมาชกิเวบ็ไซต์ 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยัครัง้น้ี 

 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยัครัง้นี้ 
1. จากการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศึกษาระดับ

ปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท จากขอ้มูลดงักล่าวสามารถน าขอ้มูลทีไ่ดม้า
วางแผนทางการตลาดในการที่จะเน้นสนิค้าและบรกิารส าหรบัเพศหญิง เพื่อให้สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ไดต้รงตามจุดและชว่ยท าใหย้อดขายเพิม่มากขึน้ 

2. จากการศกึษาพบว่า ความคาดหวงัและการรบัรู้จริงในด้านองค์ประกอบของเวบ็ไซต ์
ความ ในดา้นรูปแบบ(Context) และดา้นชมุชนเพื่อการตดิต่อสื่อสาร(Community) คอืองค์ประกอบ
ที่ลูกค้ามคีวามคาดหวงัและการรบัรู้จรงิในระดบัที่ลูกค้าพงึพอใจมาก แต่ในด้านเนื้อหา(Content) 
ด้านการปรับแต่ง(Customization) ด้านการติดต่อสื่อสาร(Communication) ด้านการเชื่อมโยง
(Connection) และดา้นการพาณชิย(์Commerce) อยู่ในระดบัทีไ่ม่พงึพอใจ ต่อทางเวบ็ไซต์ Ensogo 
จงึควรน าผลจากการวจิยัดา้นทีท่ าใหลู้กคา้ไมพ่งึพอใจมาปรบัปรุงทางดา้นตวัเวบ็ไซตใ์หด้ยีิง่ข ึน้ เพื่อ
จะส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจจากการรับรู้จริงมากกว่าที่ลูกค้าคาดหวงัไว้ รวมถึงการได้รับ
ประสบการณ์ทีด่ใีนการเขา้ใชบ้รกิาร 
 ด้านเนื้อหา ผูใ้ชบ้รกิารส่วนมากเหน็ว่ารายละเอยีดของสนิค้าบางอย่างมน้ีอยเกนิไป และ
จ านวนคูปองมจี านวนจ ากดัเกนิไป จงึควรเพิม่จ านวนคูปองส่วนลดให้มเีพิม่มากขึ้น นอกจากนี้การ
ใชภ้าพขนาดใหญ่และมจี านวนมากในแต่ละหน้าท าให้ผูใ้ชม้คีวามรู้สกึว่าเวบ็ไซต์นัน้ชา้มากรวมถงึ
เกดิอาการคา้งบ่อยๆ การลดขนาดของภาพหรอืเลอืกใชช้นิดของภาพทีม่คีุณภาพใกลเ้คยีงกนัแต่ได้
ขนาดเลก็กวา่จะสามารถแกป้ญัหานี้ได ้
 ดา้นการปรบัแต่ง การเขา้ใชง้านเวบ็ไซตท์ัว่ไป พบวา่ผูท้ีส่นใจเขา้ชมเวบ็ไซตต์ลอดจนลูกคา้
ทีใ่ชบ้รกิารกบัทางเวบ็ไซต์ยงัคงมองว่าการมหีน้าต่างให้เลอืกจงัหวดัก่อนเขา้ที่จะหน้าเวบ็ไซต์ ซึ่ง

http://www.nananaka.com/
http://www.nananaka.com/
http://www.freestylegifts.com/
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เป็นสิง่ทีท่ าใหลู้กคา้เกดิความเบื่อหน่าย จะส่งผลต่อทศันคตขิองลูกคา้ ถงึแม้จะไม่บงัคบัให้เลอืกแต่
ผูเ้ข้าชมส่วนมากไม่สามารถสงัเกตเหน็ตวัเลอืกที่ให้ลูกค้าคลกิเพื่อขา้มเข้าหน้าเวบ็แรก เพราะมี
ขนาดเลก็มาก การแกไ้ขหรอืหรบัแต่งใหม้คีวามชดัเจนของตวัเวบ็ตรงนี้น่าจะสามารถสรา้งทศันคตทิี่
ดขี ึน้ต่อลูกคา้และผูเ้ขา้ชมไดเ้ป็นอย่างมาก  
 ด้านการเชื่อมโยง ควรเพิ่มการเชื่อมโยงไปยงัเวบ็ไซต์หลกัของสนิค้าและบริการทุกชนิด 
เพื่อความสะดวกใหก้บัลูกคา้ในการคน้หาขอ้มูลจากรหสัของสนิคา้ในหลายๆกรณทีีส่นิคา้หรอืบรกิาร
มเีนื้อหาหรอืขอ้มูลไม่สมบูรณ์ลูกคา้จะสามารถเขา้ดูขอ้มูลไดโ้ดยตรงจากผูผ้ลติหรอืเจา้ของบรกิาร 
 ดา้นการตดิต่อสื่อสาร ถงึแมท้างเวบ็ไซต์จะมกีารส่งขอ้มูลข่าวสารและกจิกรรมต่างๆให้กบั
สมาชกิหรอืลูกค้าที่สนใจผ่านทาง E-mail หรอื เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook เป็นประจ าอยู่
แลว้ แต่ผูบ้รโิภคกย็งัไม่พอใจ การเพิม่ความถีใ่นการส่งขอ้มลูขา่สารผา่นทางชอ่งทางๆ หรอืเพิม่การ
สื่อสารผา่นทาง Social Network ใหม้ากขึน้กจ็ะชว่ยใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขา่วสารไดม้ากขึน้ได้ 
 ด้านการพาณิชย์ การสัง่ซื้อคูปองส่วนลด ผูใ้ชบ้ริการส่วนมากพบปญัหาในการสัง่ซื้อผ่าน
บตัรเครดติทีม่กัจะคา้งหรอืแสดงขอ้ความผดิพลาดให้กรอขอ้มูลใหม่ การตรวจสอบระบบการช าระ
เงินผ่านบตัรเครดิตของธนาคารต่างๆ ควรจะให้ทราบถึงปญัหาที่เกิดขึน้นี้ได้ อกีทัง้ข ัน้ตอนการ
ยกเลกิค าสัง่ซื้อใหส้ะดวกมากขึน้จะท าให้ลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์ทีด่ใีนการใชบ้รกิารมากขึน้ 
 3. จากการศกึษาพบว่า การรบัรู้ในด้านการเชื่อมโยง (Connection) มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อที่ส่งผลต่อยอดซื้อ และการรบัรู้ในด้านเนื้อหา (Content) มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อความถี่ในการซื้อ ดังนัน้ ควรเพิ่มเนื้อหา ของตัวเว็บไซต์ เช่น 

รายละเอยีดขอ้มูลของสนิค้าและบรกิาร รวมถงึรูปภาพประกอบให้มคีวามชดัเจนและทนัสมยั เพื่อ

เพิม่ยอดซื้อและความถีข่องลูกคา้ทีด่อียูแ่ลว้ใหด้ยีิง่ข ึน้ เป็นการรกัษาลูกคา้เดมิไวแ้ละจะสามารถชว่ย

ใหเ้พิม่ลูกคา้รายใหม่ไดอ้กีดว้ย  

 
ข้อเสนอแนะการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

1.  ควรศกึษาปจัจยัดา้นต่างๆทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารผา่นเวบ็ไซต ์
Ensogo เพื่อใหท้ราบถงึขอ้มูลในปจัจยัดา้นทีจ่ะส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อของลูกคา้ เพื่อจะสามารถ
น าไปปรบักลยุทธก์ารตลาดและเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด ท าใหต้อบสนองความตอ้งการ
ดา้นการซื้อของลูกคา้ใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

2.  ควรท าการศกึษาเปรยีบเทยีบเวบ็ไซต์ Ensogo กบัเวบ็ไซต์ที่ขายคูปองส่วนลดอื่นๆ 
เพื่อเป็นประโยชน์ในการประเมินคุณภาพและความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจประเภทนี้  
เนื่องจากเป็นธุรกจิทีม่กีารแขง่ขนักนัสูงขึน้ และน าขอ้มูลที่ได้มาวเิคราะห์และปรบัปรุงเวบ็ไซต์เพื่อ
เป็นการเพิม่ศกัยภาพใหด้ยีิง่ข ึน้ 
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3.  ควรมกีารศกึษาเกี่ยวกบัการท าโฆษณาเวบ็ไซต์ผ่านทางสื่อต่างๆ เนื่องจากว่าการ
โฆษณา เป็นปจัจยัหนึ่งที่จะท าให้เวบ็ไซต์นัน้ประสบความส าเร็จได้ ดัง้นัน้ขอ้มูลนี้ผู้ประกอบก็
สามารถน าไปเป็นแนวทางเพื่อใชใ้นการโฆษณาเวบ็ไซตต์นเองใหป้ระสบความส าเรจ็ได้ 

4.  ควรศกึษาถงึปจัจยัด้านการให้บรกิารเกี่ยวกบัการขายสนิค้าและบรกิารทางเครอืข่าย
อนิเตอรเ์น็ต เนื่องจากการบรกิารเป็นปจัจยัทีส่ าคญัทีจ่ะท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ ไม่วา่จะอยู่ใน
ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายใดกต็าม 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



172 
 

แบบสอบถาม 

 เรื่อง ความคาดหวงัและการรบัรูใ้นการใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo 

ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
เรยีนท่านผูต้อบแบบสอบถาม  
 แบบสอบถามฉบบันี้จดัท าข้น้เพื่อเ็็นส่วน็ระกอบหน้่งในการท า็รญิญานิพน์์ ของนิสติ
็รญิญาโท หลกัสูตรบรหิาร์ุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ จดัท าข้น้เพื่อศก้ษา 
เรื่อง ความคาดหวงัและการรบัรู้ในการใชบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ Ensogo (www.ensogo.com) ของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 จง้ใคร่ขอความร่วมมอืจากท่านในการช่วยตอบแบบสอบถาม อน้่งการตอบแบบสอบถามนี้
ใชเ้พื่อการศก้ษา และผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่็ระการใด 
จง้หวงัเ็็นอย่างยิง่วา่จะไดร้บัความกรุณาและความร่วมมอืจากท่าน 

     
 ขอขอบพระคุณส าหรบัความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม  

               นางสาวภทัรนิดา  อกัษรถง้ 
                             ผูว้จิยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที ่1  ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนที ่2  ขอ้มูลเกีย่วกบัความคาดหวงัและการรบัรู ้
ส่วนที ่3  ขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อ 
ส่วนที ่4  ขอ้เสนอแนะอืน่ๆ 
 
 

 

http://www.ensogo.com/
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ส่วนท่ี 1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง: โ็รดท าเครือ่งหมาย ลงใน [  ] ทีต่รงกบัความเ็็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. เพศ 
 [   ] 1.   ชาย    [   ] 2.   หญงิ 
2. อาย ุ
 [   ] 1.   ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ็ี  [   ] 2.   21-30 ็ี 
 [   ] 3.   31-40 ็ี    [   ] 4.   41 ็ีข้น้ไ็ 
3. ระดบัการศก้ษา 
 [   ] 1.   ต ่ากวา่็รญิญาตร ี   [   ] 2.   ็รญิญาตร ี
 [   ] 3.   สูงกวา่็รญิญาตร ี
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 [   ] 1.   ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 10,000 บาท [   ] 2.   10,001 – 20,000 บาท 
 [   ] 3.   20,001 – 30,000 บาท  [   ] 4.   30,001 – 40,000 บาท 
 [   ] 5.   40,001 บาทข้น้ไ็ 

 

ส่วนท่ี2 : ข้อมูลเก่ียวกบัความคาดหวงัและการรบัรู ้
ค าช้ีแจง : โ็รดท าเครื่องหมาย  O ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่านมากทีส่ดุ 
     โดยมหีลกัเกณฑด์งันี้ 
  ระดบัการคาดหวงั  ระดบัการรบัรู ้ ค่าประเมิน 
  คาดหวงัมากทีสุ่ด เ็็นจรงิมากทีสุ่ด        5 
  คาดหวงัมาก  เ็็นจรงิมาก         4 
  คาดหวงั็านกลาง เ็็นจรงิ็านกลาง        3 
  คาดหวงัน้อย  เ็็นจรงิน้อย         2 
  คาดหวงัน้อยทีสุ่ด เ็็นจรงิน้อยทีสุ่ด        1 
อธิบาย : ความคาดหวงั คอื ความคดิวา่ท่านจะไดร้บับรกิารอย่างไรก่อนการใชจ้รงิ 
   การรบัรู ้คอื ความรูส้ก้ทีเ่กดิข้น้หลงัการใชจ้รงิ 
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ระดบัความคาดหวงัท่ี
ท่านคาดว่าจะได้รบัก่อน
การใช้บริการเวบ็ไซต์ 

ปัจจยัด้านคณุภาพของเวบ็ไซต์ 
Ensogo 

ระดบัการรบัรู้ท่ีท่าน
ได้รบัจริงหลงัการใช้

บริการเวบ็ไซต ์
 รปูแบบ (Context)  
1      2     3     4      5 1. รู็แบบการจดัวางองค์็ ระกอบต่างๆ

ของเวบ็ไซต ์ใชง้านงา่ย 
1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 2. เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม 1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 3. แยกหมวดหมู่สนิคา้และบรกิารตา่งๆ
ไวช้ดัเจนเพือ่สะดวกในการคน้หาขอ้มูล 

1      2     3     4      5 

 เน้ือหา  (Content)  
1      2     3     4      5 4. รายละเอยีดของสนิคา้และบรกิารมี

ความชดัเจน 
1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 5. มภีาพ็ระกอบของสนิคา้และบรกิารที่
พอเพยีง 

1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 6. เนื้อหามคีวามถกูตอ้งและเ็็นระเบยีบ 1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 7. ขอ้มูลมคีวามทนัสมยั 1      2     3     4      5 

 ชมุชนเพ่ือการติดต่อส่ือสาร
(Community) 

 

1      2     3     4      5 8. มเีวบ็บอรด์ในการแสดงความคดิเหน็
ของลูกคา้ 

1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 9. มกีาร็ระชาสมัพนั์ส์นิคา้และบรกิาร
ผา่นทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เชน่ 
Facebook Fan Page 

1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 10. สามารถกดแบ่ง็นั(Share) ขอ้มูล
สนิคา้และบรกิารไ็ยงัFacebook และ
Twitter  

1      2     3     4      5 

 การปรบัแต่ง (Customization)  
1      2     3     4      5 11. สามารถแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดง้่าย 1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 12. มรีะบบแสดงสถานะและรายละเอยีด
ของคู็องทีส่ ัง่ซื้อ 

1      2     3     4      5 
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ระดบัความคาดหวงัท่ี
ท่านคาดว่าจะได้รบัก่อน
การใช้บริการเวบ็ไซต์ 

 
ปัจจยัด้านคณุภาพของเวบ็ไซต์ 

Ensogo 

ระดบัการรบัรู้ท่ีท่าน
ได้รบัจริงหลงัการใช้

บริการเวบ็ไซต ์
1      2     3     4      5 13. ระบบมบีนัทก้็ระวตัริายการสนิคา้

และบรกิารในการสัง่ซื้อทีผ่า่นมา 
1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 14. สามารถเ็ลีย่นเ็็นภาษาอื่นได ้เชน่ 
ภาษาองักฤษ 

1      2     3     4      5 

 การติดต่อส่ือสาร (Communication)  
1      2     3     4      5 15. มกีารupdate ขา่วสารขอ้มูลของทาง

เวบ็ไซตใ์หแ้ก่ลูกคา้ ผา่นทางอเีมล(์E-
mail) 

1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 16. ลูกคา้สามารถส่งขอ้ความเพือ่
สอบถามไ็ยงัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยตรง 

1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 17. สามารถดูวดีโีอกจิกรรมต่างๆทีเ่คย
จดัมา ไดท้าง youtube 

1      2     3     4      5 

 การเช่ือมโยง (Connection)  
1      2     3     4      5 18. มกีารเชือ่มโยงไ็ยงัเวบ็ไซตห์ลกัของ

ผลติสนิคา้และบรกิาร 
1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 19. การเขา้ถง้หน้าเมนูอื่นๆท าไดง้่าย 1      2     3     4      5 

 การพาณิชย ์(Commerce)  
1      2     3     4      5 20. ข ัน้ตอนการสัง่ซือ้และช าระเงนิ มี

ความสะดวก 
1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 21. แสดงรายละเอยีดเงื่อนไขและระเบยีบ
ต่างๆในการช าระเงนิ ทีช่ดัเจนเขา้ใจง่าย 

1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 22. ระบบรกัษาความ็ลอดภยัทีไ่วใ้จได ้ 1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 23. มชีอ่งทางการช าระเงนิทีห่ลากหลาย 1      2     3     4      5 

1      2     3     4      5 24. ระบบการสัง่ซื้อสามารถยกเลกิค า
สัง่ซื้อไดโ้ดยสะดวก 

1      2     3     4      5 
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ส่วนท่ี 3 : ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo (www.ensogo.com) 
ค าช้ีแจง : โ็รดท าเครื่องหมาย ลงใน [  ] ทีต่รงกบัความเ็็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 
1.    ็ระเภทสนิคา้ใดทีท่่านซื้อบ่อยมากทีส่ดุ (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

[   ] 1.   รา้นอาหาร   [   ] 2.   กจิกรรม 
[   ] 3.   สุขภาพและความงาม  [   ] 4.   ท่องเทีย่ว 
[   ] 5.   สนิคา้ทัว่ไ็ 

2. ท่านช าระคา่สนิคา้และบรกิารในการสัง่ซื้อผา่นเวบ็ไซต ์Ensogo โดยชอ่งทางใดบอ่ยทีส่ดุ 
[   ] 1.   บตัรเครดติ   [   ] 2.   เคาน์เตอรเ์ซอรว์สิ 
[   ] 3.   จุดช าระเงนิเทสโกโ้ลตสั  [   ] 4.   ์นาคารต่างๆ 
[   ] 5.   ช าระทีท่ีท่ าการ Ensogo.com [   ] 6.   The Live More Store ชัน้ 1 สยามเซน็ 
        เตอร ์

3. ยอดซือ้โดยเฉลีย่ในการสัง่ซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นทางเวบ็ไซต์ Ensogo ในแต่ละ
ครัง้…....……. บาท 

4. ความถีใ่นการสัง่ซื้อสนิคา้และบรกิารผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo โดยเฉลีย่  ................ ครัง้ / 6เดอืน 
 

 

ส่วนท่ี 4 : เป็นค าถามให้แสดงความคิดเหน็เก่ียวกบัปัญหาและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  (ถ้ามี) 

1. ็ญัหาทีท่่านพบในขณะใชบ้รกิารผา่นเวบ็ไซต์ Ensogo 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
2. ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ  
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
 
 

ขอขอบพระคณุท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
  รายชือ่            ต าแหน่งและสถานทีท่ างาน  
 
 1. รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกิุตตา       ็ระ์านกรรมการบรหิารหลกัสูตร  
            บรหิาร์ุรกจิ ภาควชิาบรหิาร์ุรกจิ  
            คณะสงัคมศาสตร ์
            มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
   
 2. อาจารย ์ดร. พนิต กุลศริ ิ        อาจารย์็ ระจ าภาควชิาบรหิาร์ุรกจิ  
            คณะสงัคมศาสตร ์ 
            มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผูวิ้จยั 
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ประวติัย่อผูท้ ำวิจยั 
 

 ชือ่ ชือ่สกุล           นางสาวภทัรนิดา  อกัษรถงึ 
 วนัเดอืนปีเกดิ           4 มนีาคม 2529 
 สถานทีเ่กดิ           จงัหวดัอุบลราชธาน ี
 สถานทีอ่ยู่ปจัจุบนั          1488/310 ถ.พหลโยธนิ แขวงจนัทรเกษม เขตจตุจกัร 
            กรุงเพทมหานคร 10900 
 
 ประวตักิารศกึษา  
  พ.ศ. 2553         บรหิารธุรกจิบณัฑติ สาขา การจดัการธุรกจิระหวา่งประเทศ 
            จาก มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
  พ.ศ. 2555         บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ  
            จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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