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งานวิจัยครัง้นีม้ีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์

กับการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
จ านวน 400 คน ผลวิจยัพบว่าคนวยัท างานส่วนใหญ่พบว่าเป็นเพศหญิง อายุ 27 - 31 ปี การศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,0001 – 20,000 บาท มีอาชีพข้าราชการ สถานภาพสมรส ด้านส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูค้าโดยในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านช่องทางเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภท สินค้าอาหาร มากท่ีสดุ และการได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ 
ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีระดบัการตัง้ใจซือ้มากท่ีสดุ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า คนวยัท างานท่ีมี อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ แตกต่างกัน 
มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน  
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบัสถิติ 0.01 คนวยัท างานท่ีมี เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพ 
แตกต่างกนั มีความตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับสถิติ  0.01 และคนวัยท างานท่ีมี อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ สถานภาพและระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีการได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัสถิติ 0.01และ 0.05 ตามล าดบั ส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าโดยภาพรวมและรายด้านได้แก่ ด้านความส าเร็จในการสนอบสนองความต้องการ ด้าน
คณุค่าท่ีลกูค้าจะได้รับและด้านการดแูลเอาใจใส่ มีความสมัพนัธ์กบัการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน  ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ค่อนข้างต ่าจนไปถึงในระดบัต ่า 

 

ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า การตัง้ใจซือ้ เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สินค้า
อปุโภคและบริโภค กรุงเทพมหานคร 
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This research aims to study the marketing mix on the perspectives of customers related to the 

purchasing intention of working-age employees via electronic commerce websites for consumer products in 
the Bangkok metropolitan area for 400 customers.The findings of the research were as follows : most of the 
samples were employees, female, the aged between 27 to 31 years old, higher than bachelor's degree,with 
and average income 15,0001 to 20,000 Baht government offices and married status. In the field of the 
customer's perspective, the overall marketing mix were very good. Most respondents,we are willing to 
purchase consumer products via electronic website in type of food products and recurring 
recommendations from close friends or relatives with regard to buying consumer products via electronic 
commerce websites. The hypothesis testing results found that working people with the age,average monthly 
income and different marital status had intentions to purchase consumer products from an electronic 
commerce website with a significant statistical difference at a level of 0.01. Working age people in terms of 
the gender, age, average monthly income and different marital status  intended to purchase consumer 
products via electronic commerce websites with a statistical significance of 0.01, and working people with an 
average monthly income, occupation, status and education levels were recommended by close friends or 
relatives and bought  consumer products via an electronic commerce website at statistically significant 
levels of 0.01 and 0.05, respectively. The marketing mix on the perspectives of customers, as well as 
overall  completeness, customer values and caring  there was a relationship with the intention to purchase 
consumer products form an electronic commerce website and planned to buy a consumer product via 
commerce websites and recurring recommendations from close friends or relatives with regard to buying 
consumer products via electronic commerce websites at a statistically significant level of 0.01, revealing that 
both variables are correlated in the same direction and at a moderate level to a low level,respectively. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จได้ด้วยความอนเุคราะห์จากอาจารย์ที่ปรึกษา คือ รองศาสตราจารย์ 
ดร.ณักษ์ กุลิสร์ ที่ได้กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่านบัตัง้แต่เร่ิมด าเนินการจนเสร็จเรียบร้อยสมบรูณ์ใน
การให้ค าแนะน า ช่วยเหลือ และตรวจแก้ไขข้อบกพร่อง อธิบายจนให้ผู้วิจัยเข้าใจ อันเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งในการท าสารนิพนธ์ครัง้นี ้ผู้วิจยัรู้สึกซาบซึง้ในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่าง
สงูไว้ ณ โอกาสนี ้

ขอกราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกุตตา และ อาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัด์ิน
รงค์ ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถามและ
เป็นกรรมการสอบ ตลอดจนให้ค าปรึกษาและข้อเสนอแนะ เพื่อแก้ไขปรับปรุงให้สารนิพนธ์ฉบบันีม้ี
ความสมบณ์ู 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกท่านที่ตอบแบบสอบถาม  ส าหรับความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามซึง่ข้อมลูจากการตอบแบบสอบถามได้ประโยชน์เป็นอย่างมากต่อการค้นคว้าในครัง้นี ้

ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณต่อบิดา มารดา และบุคคลในครอบครัวที่ให้ความรัก ความ
เข้าใจ ให้การอบรมสั่งสอนและมอบโอกาสการศึกษาเป็นวิชาความรู้ติดตัว  ท าให้ผู้ วิจัยประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินการท าสารนิพนธ์และการศึกษาระดบับณัฑิตศกึษาในครัง้นี ้

ขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์โครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทุกท่านที่ให้ความเมตตา
และให้ความรู้ในทางทฤษฎี ร่วมถึงประยุกต์ใช้ในทางปฏิบติัและขอกราบขอบคณุเจ้าหน้าที่ทุกท่านที่
ช่วยประสานงานและอ านวยความสะดวกต่างๆพร้อมให้สะดวกด้วยดีตลอดมา 

ท้ายที่สุด ขอขอบคุณเพื่อนๆสาขาวิชาการตลาดรุ่นที่ 19 และเพื่อนคณะบริหารธุกิจเพื่อ
สงัคมตลอดจนเพื่อนร่วมงาน ส าหรับมิตรภาพที่ดี มีสว่นร่วมและให้ค าปรึกษา คอยช่วยเหลือแนะน า
ให้ข้อมูลต่างๆ ให้ก าลงัใจในการท าสารนิพนธ์จนสามารถส าเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดี  และผลจากความ
มุ่งมั่นอนัเกิดจากสารนิพนธ์ฉบบันี  ้ข้าพเจ้าขอน้อมบูชาคุณบิดามารดาและบูรพาจารย์ทุกท่านที่ได้
ประสิทธ์ิประสาทวิชาอบรมสัง่สอน และขอขอบพระคณุผู้มีพระคณุทุกท่านที่ไม่ได้กล่าวถึงได้หมดมา 
ณ ที่นี ้ข้าพเจ้าซาบซึง้ในความกรุณาและขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว้ ณ โอกาสนี ้
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในปัจจุบนันีไ้ม่ว่าจะท าอะไรก็เร่งรีบไปหมดซะทุกเร่ืองเพราะทุกคนต้องท างานแข่งกับ
เวลาจนในบางครัง้เราอาจจะละเลยเวลาในเร่ืองส่วนตัวไปบ้างไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการดูแลสุขภาพ 
การเข้าครัวท าอาหารเองหรือแม้กระทั่งการซือ้ของใช้สว่นตวัหรือของใช้ในชีวิตประจ าวนัที่ใช้ทุกวนั
บางทีเราอาจจะมีการลืมซือ้ หรือหมดไปกะทันหันโดยที่เราไม่สามารถออกไปซือ้ได้ทนัทีทันใดใน
ช่วงเวลานัน้เลยท าให้มีการน าเทคโนโลยีต่างๆเข้าช่วยอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวันของ
ชีวิตเราในหลายๆเร่ืองและได้ยอมรับว่าอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันวันของ
คนเรามากขึน้ทกุวนั 

นอกจากนีใ้นประเทศไทยยังก้าวสู่ระบบ 4G แบบเต็มรูปแบบอย่างรวดเร็วทันใจอย่างมี
ประสิทธิภาพจะเห็นได้จากการใช้ระบบอินเทอร์เน็ตที่เข้าสู่เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน่ต่างๆมีความ
รวดเร็วมากยิ่งขึน้จึงสะท้อนท าให้เห็นการซือ้ขายสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซมียอดขายประมาณ 2-3 
ล้านล้านบาท ซึง่สงูขึน้ในทุกๆปีและหากเปรียบเทียบในสดัส่วนต่อ GDP ในระยะ 2 ปีข้างหน้าหรือ
ในปี 2563 อาจจะอยู่ใน 25 เปอร์เซ็นต์ หรือ 1ใน  4 ของ GDP  จึงท าให้ช่องทางการขายสินค้า
ออนไลน์มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจเป็นอย่างมากในอนาคตและประเทศไทยก็ได้ก้าวเข้าสู่ ยุค
ดิจิทลัแบบเต็มตวัโดยท าให้มลูค่าเศรษฐกิจอยู่ที่ประมาณ 3 ล้านล้านบาทเพิ่มเป็น 24 เปอร์เซ็นต์
จากปีก่อนและคิดเป็นสัดส่วนเป็น 19 เปอร์เซ็นต์จาก GDP ที่มีมูลค่า 16 ล้านล้านบาทซึ่งเติบโต
ที่สุดในรอบ 5 ปี เลยเป็นที่มาที่ท าให้รัฐบาลสนับสนุนให้มีอินเทอร์เน็ตในหมู่ บ้านและเข้าสู่ไทย
แลนด์ 4.0 นัน่เอง (มติชนออนไลน์, 2561) 

แต่นกัการตลาดก็มีความสนใจเก่ียวกบัด้านแนวความคิดที่ว่า ( Thought variables) ใน
การซือ้สินค้าต่างๆได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าและมีอิทธิพลก่อตัวของทัศนคติต่อ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  ซึ่งได้มีการศึกษาเข้าใจความสมัพันธ์ระหว่างของทัศนคติและพฤติกรรม  
ซึ่งได้มีทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ได้อธิบายว่าความตัง้ใจในการแสดงพฤติกรรมขึน้อยู่กับ
ตัวก าหนดสองลักษณะ ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม และปัจจัยทางสังคมที่บุคคลจะมีการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงโดยที่ความส าคญัของปัจจยัทัง้สองอาจแตกต่างกนัตามแต่ละบุคคล (วาระ
ดี ชาญวิรัตน์, 2559,มกราคม - เมษายน) เมื่อมีการแข่งขนัที่สงูในยคุปัจจบุนั ผู้ประกอบการจึงควร
มีการตรวจสอบบทบาททางการตลาด ที่จะชีใ้ห้เห็นถึงสาเหตุของการไม่ประสบความส าเร็จของ
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ธุรกิจ คือปัญหาที่การตลาดที่ใช้กลยุทธ์ที่ผิด การไม่เข้าใจความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง ล้วน
เป็นสาเหตุท าให้ไม่ประสบผลส าเร็จในธุรกิจ เมื่อมีการแข่งขันที่สูงจึงต้องมีการปรับกลยุทธ์ด้าน
การตลาดเพื่อให้ธุรกิจอยู่รอดภายใต้การแข่งขนัที่รุนแรง จึงควรมีการปรับกลยทุธ์ทางการตลาดให้
มีความแตกต่างเหนือคู่แข่งและสอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา (บทวิเคราะห์แนวโน้มธุรกิจ, 2560) จึงให้มีการพฒันา ผลิต คิดค้น สรรหาวตัถุดิบและ
กลวิธีใหม่ๆ เพื่อผลิตสินค้าให้มีความแตกต่าง เพื่อค้นหาความต้องการและความพึงพอใจของ
ลกูค้า ทัง้นีเ้พื่อจะได้ท าการผสมผสานบริการตามกระแสความนิยมของตลาด โดยใช้ส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ซึ่งได้แก่ คณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ (Customer Value) 
ต้นทุน (Cost of Customer) ความสะดวก (Convenience) การติดต่อสื่อสาร(Communication) 
การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ความสบาย (Comfortable) และความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (Complete)  ด้วยเหตุผลนี ้ผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค  

จากข้อมูลข้างต้นจึงท าให้ผู้ วิจัยอยากทราบว่าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับการตัง้ใจซือ้ขายสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ก็ได้พบว่ากลุ่มคนวยัท างานนัน่
ได้มีการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์เป็นจ านวนสัดส่วนที่มากที่สุด (เจาะพฤติกรรมนักช้อป
ออนไลน์, 2556) ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของผู้ประกอบกิจการและพฒันาด้านเว็บไซต์พาณิชย์ 
เพื่อให้ทราบว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการที่ตัง้ใจซือ้สินค้าเพื่อจะได้น ามาปรับปรุงและพัฒนา 
วางแผนกลยุทธ์ความต้องการของกลุ่มคนวัยท างานได้และสามารถน าผลที่ได้มาเพิ่มช่องทาง
การตลาดได้อีกด้วย 

 
ความมุ่งหมายของวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้มีความมุ่งหมายดงันี ้
1.เพื่อศึกษาการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ซึง่ประกอบ

ไปด้วย ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ด้านต้นทุน ด้านความสะดวก ด้านความสบาย ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ กบัการตัง้ใจ
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ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของงานวิจยั 

การศึกษา เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์กบัการ
ตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาจะสง่ผลประโยชน์ดงันี ้

1. เพื่อน าผลในการวิจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า มาปรับปรุง
พฒันาในธุรกิจเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้ได้สินค้าและบริการของเว็บไซต์ให้ดียิ่งขึน้  

2. เพื่อน าผลวิจัยมาวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์ เพื่อให้เข้าถึงผู้ บริโภคได้ตาม
กลุ่มเป้าหมาย ที่ต้องการอย่างชัดเจนมากขึน้จากนัน้ยังสามารถน าข้อมูลต่างๆมาเพิ่มช่องทาง
การตลาดให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้  
 
ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษาค้นคว้านี  ้มุ่ งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มี
ความสมัพนัธ์กับการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ คนวยัท างานที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายตุัง้แต่ 22 

ปี ขึน้ไป เนื่องจากเป็นอายุเฉลี่ยของผู้บริโภคที่เพิ่งจบการศึกษาและเข้าสู่วัยท างานแบบเต็มตัว  
(Mcnamara&Pitt-Catsouphes, 2014, September ) ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยในครัง้นี  ้คือวัยท างานที่มีอ ายุตัง้แต่ 22 ปีขึน้ไป 

เนื่องจากเป็นอายุเฉลี่ยของผู้บริโภคที่เพิ่งจบการศึกษาและเข้าสู่วัยท างานแบบเต็มตัว  ท่ีเคยใช้
บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยก าหนดขนาดตวัอย่าง
โดยการใช้สูตร แบบกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรและได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความ
ผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน โดยทางผู้ วิจัยได้เพิ่มจ านวน
ตวัอย่างอีก 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน การเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎี
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยมี 2 ขัน้ตอนดงันี ้
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการเลือกใช้

เฉพาะผู้บริโภคที่เคยใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่เคยสัง่ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีเป็นอีคอมเมิร์ซรายใหญ่ของประเทศไทย 5 อันดับแรกที่ขาย
สินค้าอปุโภคและบริโภคและเว็บไซต์ที่เก่ียวข้อง  

ขัน้ท่ี 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะท า
การโพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ไว้ตามช่องทางออนไลน์และชุมชุมออนไลน์ที่นิยมใช้ใน
ประเทศไทย ที่เคยสัง่ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครตอบจนครบจ านวนที่ต้องการทัง้หมด 400 คน  

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรในการศึกษาในครัง้นี  ้สามารถแบ่ งออกเป็น  2 กลุ่ม  คือ  ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) ซึง่มีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
1. ตวัแปรอิสระ แบ่งออกเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 22 - 26 ปี 
1.1.2.2 27 - 31 ปี 
1.1.2.3 32 - 36 ปี 
1.1.2.4 37 - 41 ปี 
1.1.2.5 42 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา  
1.1.3.1 ต ่ากว่า ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกว่า ปริญญาตรี 

1.1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
1.1.4.1 ต ่ากว่า หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.4.2 15,001 – 20,000 บาท 
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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 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ 
1.1.5.2 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
1.1.5.4 อาชีพอิสระ 
1.1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ....................... 

1.1.6 สถานภาพ 
1.1.6.1 โสด 
1.1.6.2 สมรส / อยู่ด้วยกนั 
1.1.6.3 หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 

1.2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ได้แก่  
1.2.1 คณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ 
1.2.2 ต้นทนุ  
1.2.3 ความสะดวก 
1.2.4 ความสบาย 
1.2.5 การติดต่อสื่อสาร  
1.2.6 การดแูลเอาใจใส ่
1.2.7 ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

2. ตวัแปรตาม ได้แก่  
2.1 การตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่  เพศ อายุ ระดับ

การศกึษาสงูสดุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และ สถานภาพ 
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2.ส่วนประสมประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพล
หรือมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่สนองความต้องการของ
ลกูค้าทัง้ 7 ด้าน ซึง่ได้แก่  

2.1 คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ คือ การที่ลูกค้าเลือกหรือตัดสินใจหรือเห็นคุณ ค่า
ประโยชน์ต่างๆเมื่อลูกค้าได้รับการเปรียบเทียบกับเงินที่จ่ายไปแล้วลูกค้าเห็นประโยชน์หรือ
สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างแท้จริง 

2.2 ต้นทุน คือ การที่ลกูค้ายินดีที่จ่ายกับสินค้าที่ต้องการซือ้และต้องคุ้มค่ากับสิ่งที่
จะได้รับหากสินค้าราคาสงู ความคาดหวงัลกูค้าก็จะมากขึน้ตามไป ควรตัง้ราคาสินค้าที่เหมาะสม
และลกูค้ายอมรับได้ 

2.3 ความสะดวก คือ การที่ลูกค้าได้รับความสะดวกหลงัการขาย ไม่ว่าจะเป็นการ
ติดต่อสอบถาม การใช้งานสะดวกของเว็บไซต์ การบริการสง่ของถึงบ้าน เป็นต้น 

2.4 ความสบาย คือ สิ่งแวดล้อมในการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นระบบที่ให้บริการ 
ระบบการใช้งานของเว็บไซต์ ระบบการช าระเงิน เป็นต้น  

2.5 การติดต่อสื่อสาร คือ การที่ลกูค้าได้รับข่าวสารอนัเป็นประโยชน์จากเว็บไซต์ที่
ใช้บริการรวมไปถึงลูกค้าสามารถร้องเรียน ให้ข้อมูลความคิดเห็น และควรจัดหาสื่อที่เหมาะสม
ให้กบัลกูค้าเพื่อสง่เสริมการตลาด 

2.6 การดูแลเอาใจใส่ คือ การที่ลูกค้ามาใช้บริการแล้วต้องการได้รับการเอาใจใส่
อย่างดีจากผู้ ให้บริการไม่ว่าจะเป็นการใช้บริการตัง้แต่แรกหรือครัง้ใดก็ตามลูกค้าจะอยากได้รับ
การเอาใจใสอ่ย่างดีอย่างสม ่าเสมอ 

2.7 ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ คือ ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้รับการ
ตอบสนองความต้องการอย่างสมบรูณ์แบบ ไม่ว่าขัน้ตอนจะซบัซ้อนเพียงใดหรือต้องใช้พนักงาน
มากแค่ไหนลูกค้าไม่ได้มีส่วนรับรู้ แต่ลูกค้ารู้เพียงอย่างเดียวว่ากระบวนการให้บริการต้อง
ตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วนและไม่ขาดตกบกพร่อง 

3.เว็บไซต์ หมายถึง แหล่งที่เก็บรวบรวมข้อมลูที่เก่ียวกบัเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ทัง้หมดที่เก่ียวข้องและเชื่อมโยงกนัได้ เช่น รูปภาพ ข้อมลู เสียง ของร้านค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

 4.การพาณิชย์ หมายถึง เว็บไซต์มีการออกแบบที่มีการสั่งซือ้อย่างเป็นกระบวนการ
และขัน้นตอนและในเว็บไซต์ได้อธิบายกฎเกณฑ์ไว้อย่างชัดเจนตัง้แต่กระบวนการ สัง่ซือ้ ยกเลิก
สินค้า ระบบการช าระเงินผ่านช่องทางต่างๆ เช่นบัตรเครดิต เดบิต การตรวจสอบสถานะสั่งซือ้ 
และการจดัสง่สินค้า เป็นต้น 
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5. อินเทอร์เน็ต หมายถึง ระบบเครือข่ายท่ีเชื่อมโยงกบัคอมพิวเตอร์หรือโทรศพัท์ 
สมาทโฟน ที่ติดต่อสื่อสารระหว่างกนัผ่านระบบเครือข่ายโดยสามารถ รับ สง่ แลกเปลี่ยน

ข้อมลูต่างๆ ผ่านอีเมล์ เว็บไซต์และแอพพลิเคชัน่ต่างๆ 
6.สินค้าอุปโภคและบริโภค หมายถึง สินค้าที่มีการจบัจ่ายและใช้สอยได้อย่างรวดเร็ว 

เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความต้องการสูงมากในการใช้ชีวิตประจ าวนัตามปัจจยั 4 และได้แบ่งกลุ่ม
เป็นประเภทได้ 4 ประเภท ดงันี ้

6.1 สินค้าสขุภาพและความงาม เช่น โลชัน่ ครีมบ ารุงผิว ยารักษาโรค เป็นต้น 

6.2 สินค้าของใช้ในครัวเรือน เช่น สบู่ ยาสระผม ผงซกัฟอก เป็นต้น 

6.3 สินค้าอาหาร เช่น อาหารสด ผกั ผลไม้ เนือ้หม ูเป็นต้น 

6.4 สินค้าเคร่ืองดื่ม เช่น น า้เปลา่ น า้ผลไม้ น า้อดัลม เป็นต้น  
7.การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค หมายถึง การตัง้ใจซือ้เป็นการแสดงถึงการ

เลือกใช้บริการนัน้ๆเป็นตัวเลือกแรกและเป็นอีกมิติหนึ่งที่เป็นการแสดงให้เห็นถึงความภักดีของ
ลกูค้า 

8.คนวัยท างาน หมายถึง กลุ่มคนที่อยู่ในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตัง้แต่ 22 ปีขึน้ไป ซึ่ง
เป็นอายเุฉลี่ยของผู้บริโภคทีเพิ่งจบการศกึษาและเข้าสูว่ยัท างานอย่างเต็มตวั 
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1.ลกัษณะประชากรศาสตร์                                                      
• เพศ 
• อาย ุ                                                                           
• การศึกษา                                                                   
• รายได้ 
• อาชีพ 
• สถานภาพ 

2.สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า  

• คณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ  

• ต้นทนุ  

• ความสะดวก 

• ความสบาย  

• การติดต่อสื่อสาร  

• การดแูลเอาใจใส่  

• ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ        

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศกึษาสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าที่มีความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจ
ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้

 
ตัวแปรอิสระ                                                                 ตัวแปรตาม 

 
. 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้า ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านคณุค่าที่ลกูค้า

จะได้รับ ด้านต้นทุน ด้านความสะดวก ด้านความสบาย ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านการดแูลเอาใจ
ใส ่ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัย เร่ือง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มี

ความสมัพนัธ์กับการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษาเอกสาร งานวิจยัที่เก่ียวข้อง และได้น าเสนอ
ตามหวัข้อต่อไปนี ้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์  
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตัง้ใจซือ้ 
4. แนวคิดเก่ียวการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
5. งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์  

ความหมายของลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมลูส่วนบุคคล อนัได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษาสงูสดุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และ สถานภาพ (ศิริพนัธ์ ถาวรทวีวงษ์, 2553) 

ศิริพันธ์ ถาวรทวีวงษ์ (2553) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ท าการศึกษา ขนาด 
หรือ จ านวนคนที่มีอยู่ในสงัคม แต่ละภมูิภาค และระดบัโลก ยงัศกึษาเก่ียวกบัการกระจายตวัในแต่
ละพืน้ที่ของประชากรตลอดจนองค์ประกอบต่างๆของประชากร ซึ่งขึน้อยู่กับการเจริญพันธุ์ การ
ตาย การอพยพหรือการย้ายถิ่น ร่วมถึงการเคลื่อนไหวของสงัคม  โดยองค์ประกอบของประชากร
แบ่งเป็น 

1.1 เพศ ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิงเป็นส่วนแบ่งทางการตลาด หมายถึง บทบาท 
และการกระท าของแต่ละเพศที่สังคมคาดหวังให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมซึ่งเปลี่ยนไปตาม
สถานการณ์ เวลา (สภุสัสรณ์ กิจวรสกุลชยั, 2550) โดยมีผลพิสจูน์ว่าคณุลษัณะของเพศชาย และ
เพศหญิงที่ต่างกนัท าให้มีผลการสื่อสารที่ต่างกนั เช่น เพศชายชอบภาพยนต์สงครามและโจรกรรม 
ส่วนเพศหญิงชอบภาพยนต์วิทยาศาสตร์ จึงท าให้เห็นว่าเพศชายและเพศหญิงที่มีการรับสาร
เหมือนกนันัน่แต่ผลของการรับสื่อไม่เหมือนกนั 

1.2 อายุ หมายถึง การกระจายตัวของด้านอายุของประชากร ในแต่ละสังคมจะมี
สดัส่วนของประชากรในแต่ละช่วงอายุที่แตกต่างกนั โดยอายุกลุ่มคนท างานก็มีความจ าเป็น และ
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ความสนใจในสินค้าที่แปนผนัตามอายุ เช่น เด็กต้องการของเล่น วยัรุ่นต้องการเสือ้ผ้า (สภุัสสรณ์ 
กิจวรสกลุชยั, 2550) เป็นต้น 

1.3 การศึกษา เป็นตวัแปรที่ส าคญัเช่นกนัเพราะมีผลต่อประสิทธิภาพของการสื่อสาร 
เช่น คนที่มีระดบัการศกึษาที่สงู จะสนใจในข่าวสารผ่านการวิเคราะห์มากและจะไม่ค่อยเชื่ออะไรที่
ไร้เหตผุลรองรับ (สภุสัสรณ์ กิจวรสกลุชยั, 2550) และในการศกึษา ความคิด ค่านิยม ทศันคติ และ
พฤติกรรมก็แตกต่างกนั คนที่ระดบัการศกึษาสงูจะได้เปรียบ เร่ืองการรับสาร หรือความสามารถใน
การเข้าใจในสารเป็นอย่างดี (ค ารณ สนัติพรวิทย์, 2550) 

1.4 ฐานะสังคม และเศรษฐกิจ รวมไปถึง อาชีพ รายได้ เชื อ้ชาติ ภูมิหลังของ
ครอบครัวเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อทศันคติ และพฤติกรรม (สภุสัสรณ์ กิจวรสกลุชยั, 2550) 

โดยทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demography) ที่เข้าใจง่าย และดูเหมือนว่าเป็นที่ยอมรับ
โดยทั่วไป ได้แก่ความหมายตามที่  (Dorjahn Vernon, 1960)ได้ให้ไว้ว่า ประชากรศาสตร์เป็น
การศึกษาถึงขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และ องค์ประกอบของประชากร 
(Composition) ศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงและองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลง  ดังนั น้
องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากรได้แก่ การเกิด การตาย การย้ายถิ่น และการ
เปลี่ยนแปลงฐานะทางสงัคม ตามความหมายนีจ้ะเห็นว่า ประชากรศาสตร์มีขอบเขตการศึกษาใน 
4 ประเด็นคือ 

1.การศึกษาเก่ียวกับขนาดของประชากร ค าว่า ขนาด หมายถึงจ านวนหน่วยในการ
นับประชากร เช่น จ านวนคน ซึ่งในประเด็นนีจ้ะเป็นการศึกษาให้ทราบว่า ณ พืน้ที่หนึ่งพืน้ที่ใดมี
ขนาดประชากรเท่าใด ใหญ่หรือเล็กกว่าในอดีตและจะมีขนาดเท่าใดในอนาคต 

2.การศึกษาเก่ียวกับการกระจายของประชากร ค าว่า การกระจาย หมายถึงการจัด
กลุ่มของประชากรในพืน้ที่หนึ่งๆ จะเป็นในลกัษณะทางภูมิศาสตร์หรือเขตที่อยู่อาศยัก็ได้ในเวลาที่
ก าหนด ฉะนัน้ในประเด็นนีจ้ึงศึกษาว่าประชากรกระจายออกไปตามลกัษณะภูมิศาสตร์หรือเขตที่
อยู่อาศัยอย่างไร เช่น ภูมิภาค จังหวัดชนบท ในเมือง อะไรเป็นสาเหตุของการกระจายดังกล่าว 
และมีการเปลี่ยนแปลงอะไรบ้างที่เกิดขึน้จากการกระจายของประชากรดงักลา่วนัน้ 

3.การศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบประชากร ในประเด็นนี เ้ป็นการศึกษาถึง
คุณลักษณะต่าง ๆ ของประชากรที่รวมกลุ่มกัน  ณ พืน้ที่ใดพืน้ที่หนึ่ง เช่น เพศ อายุ สัญชาติ 
สถานภาพการสมรส รายได้ อาชีพ เป็นต้น 

4.การศึกษาองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร ค าว่า การเปลี่ยนแปลง
ทาง ประชากร หมายถึง การเพิ่มขึน้หรือลดลงของจ านวนประชากรทัง้หมดหรือของประชากรใน
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โครงสร้าง (Structure) บางส่วนการเปลี่ยนแปลงทางประชากรทัง้หมดได้แก่การเกิด การตายและ 
การย้ายถิ่น ส่วนโครงสร้างนัน้เป็นการกระจายของประชากรตามเพศและอายุ ฉะนัน้ ในประเด็นนี ้
จึงเป็นการศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบที่ส่วนส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ การเกิด การตาย และการ
ย้ายถ่ินซึง่จะมีผลให้ประชากร ณ พืน้ที่หนึ่งพืน้ที่ใดมีการเปลี่ยนแปลงไป 

และในลักษณะประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจ (Business demography) คือการน าเนือ้หา
และระเบียบวิธีการประชากรศาสตร์มาใช้แก้ปัญหาตลอดจนหาวิธีให้โอกาสทางธุรกิจโดยเนือ้หาก็
จะเน้นไปที่ อายุ เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษาที่มีผลและอิทธิพลที่ส่งผลกระทบพฤติกรรมต่อตัว
บุคคล รวมไปถึงองค์กรด้วยที่จะมีผลกระทบไปถึงสภาพแวดล้อมที่ก าลงัด าเนินการวางแผนว่าจะ
ด าเนินการอย่างไร ท าให้การศึกษาวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ดังกล่าวก็ขึน้อยู่กับปัจจัยของ
ประชากรของปัจจุบันด้วยว่าการพยากรณ์ในอนาคตจะเป็นเช่นไรร่วมถึงกลยุทธ์ที่วางให้ธุรกิจ
ประสบผลส าเร็จ ประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจจึงมีคุณค่าต่อการตัดสินใจให้ดีขึน้แนวคิดดังกล่าว
สอดคล้องกับการวิเคราะห์ของ weeks (1996) ที่ศึกษาวิเคราะห์ทางประชากรณ์ศาสตร์เชิงธุรกิจ
เป็นผลน ามาวิเคราะห์หรือสามารถหาแนวทางอธิบายได้หลายมิติทางประชากร (Demography 
perspectives)มาให้เพื่อแก้ปัญหาและเหตกุารณ์ต่างๆของธุรกิจ 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจยัได้ก าหนดลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพ มาท าการวิจัยการศึกษา
เร่ือง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์กับการตัง้ใจซือ้
สิน ค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิ ชย์ อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” เพื่อให้ทราบกลุม่เปา้หมายว่ามีลกัษณะเป็นอย่างไร 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือต่างๆของทางการตลาด
ที่ใช้ตอบสนองเป้าหมายวตัถุประสงค์ของทางการตลาดที่เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญทางการตลาดและ
เป็นปัจจยัที่สามารถควบคมุได้ ซึ่งจะประกอบไปด้วย  4Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด กรวิทย์ หินหมื่นไวย (2555) อ้างถึง Kotler Philip (1999) ใน
แต่ในการตลาดด้านการบริการนั่นจะแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดทั่วไป กล่าวคือ 
จะต้องเน้นการให้บริการด้วยจึงท าให้มีส่วนประสมทางการตลาดของ 7P’s เข้ามาเก่ียวข้องด้วย 
(Service marketing mix) เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือให้บรรลุกลุ่มเป้าหมายหรือเพื่อให้ใช้เป็นเคร่ืองมือ
ร่วมกนัให้บรรลวุถัตปุระสงค์ในทางติดต่อสื่อสารขององค์กร 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546)ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นตวัแปรการตลาดที่
ควบคมุได้ซึ่งสามารถใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมายและได้กลา่วถึงส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองธุรกิจในการพฒันาสว่นประสมทางการตลาดเป็นสว่นที่ส าคญัมาก
เพราะการที่จะเลือกกลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายนั่นต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทาง
การตลาดขึน้มาในอัตราส่วนที่เหมาะสม ซึ่งก าหนดส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
หรือ  4Ps ประกอบด้วยเคร่ืองมือดงัต่อไปนี ้

1.ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่เสนอเพื่อขายธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการให้
เกิดความพงึพอใจของลกูค้า ผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึง
ประกอบไปด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่องค์กรหรือบุคคล โดยผลิตภณัฑ์ต้องมีประโยชน์
และคณุค่าในสายตาลกูค้าจึงท าให้ผลิตภณัฑ์นัน้ขายได้ 

2.ราคา (Price) คือจ านวนเงินที่ต้องการช าระสินค้าและบริการหรือสิ่งคุณค่าอ่ืนๆ
เพื่อให้ผู้บริโภคน าไปแลกเพื่อให้ได้คณุค่าประโยชน์ของสินค้านัน้ๆหรือเป็นสิ่งที่ก าหนดมลูค่าของ
ผลิตภณัฑ์ออกมาในรูปแบบเงินตราเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคณุค่าระหว่างผลิตภณัฑ์
ได้ว่า ผลิตภณัฑ์นัน่มีคณุค่าพอที่จะตดัสินใจซือ้หรือไม่ 

3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือเส้นทางที่สินค้าถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดใน
ระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายซึ่งประกอบไปด้วย ผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภค หากเป็นเส้นทาง
อตุสาหกรรม ก็จะประกอบไปด้วย ขนสง่ รักษาสินค้าคงคลงั และบริการสินค้าคงเหลือ 

4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือเคร่ืองมือการสื่อสารที่สร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ เพื่อความจูงใจให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ 
โดยคาดหวังว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อเพื่อให้เกิดแรงจูงใจของความต้องการ และ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้ซือ้ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารข้อมูลที่เก่ียวข้องระหว่างผู้ซือ้และผู้ขาย เพื่อ
สร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ โดยเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดในการใช้นัน้ควรพิจารณาใช้
ตามความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์และคู่แข่งโดยมีจุดมุ่งหมายรวมกันได้ เคร่ืองมือที่ใช้
ส่งเสริมการตลาดก็ได้แก่ โมษณา  ประชาสัมพันธ์ พนักงานขาย ส่งเสริมการตลาด การตลาด
ทางตรง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 

ส่วนนักธุรกิจน าหลกัการบริการเร่ือง 7P’s เข้ามาเป็นส่วนประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาดซึง่ประกอบไปด้วย  (ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2548) 
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1.ผลิตภัณฑ์ (Product) คือการพิจราณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการที่ต้องพิจราณา
ขอบเขตของการบริการ คณุภาพบริการ ระดับชัน้ของบริการ ตราสินค้า การรับประกนัการบริการ 
หลงัจากการขายผลิตภณัฑ์แล้วต้องครอบคลมุสินค้าทกุพืน้ที่ 

2.ราคา (Price) คือการพิจารณาด้านราคาจะรวมไปถึงการลดราคา เงื่อนไขการช าระ
เงิน เนื่องจากราคาจะมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคเพราะการรับรู้ด้านราคาที่แตกต่างกนัก็ผล
การเปรียบเทียบราคาและคณุภาพได้ 

3.การจัดจ าหน่าย (Place) คือ ที่ตัง้ถึงของแหล่งบริการที่ผู้บริโภคเข้าถึงง่ายเป็นอีก
ปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญของการตลาดทัง้นีก้ารเข้าถึงยากหรือง่ายนั่นไม่ใช่แค่เฉพาะช่องทางจัด
จ าหน่าย แต่รวมไปถึงการติดต่อสื่อสารด้วยเพื่อครอบคลมุการบริการด้วยเช่นกนั 

4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การรวบรวมการส่งเสริมการตลาดแบบ
หลากหลายของสื่อการตลาดต่างๆ เช่น การโมษณา กิจการขายโดยพนักงานขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ หรือแม้กระทัง้โปรโมทผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ 

5.บคุลากร (People) จะแบ่งเป็น 2 ประเด็นดงันี ้
5.1 บทบาทของบุคลากร ส าหรับนักธุรกิจ นอกจากจะผลิตสินค้าแล้วยังต้องท า

หน้าที่ขายสินค้าไปพร้อมๆกนัได้ด้วยเพื่อสร้างความสมัพนัธ์ให้กบัลกูค้า 
5.2 ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า คุณภาพของการบริการท าให้ลูกค้า 1 ราย

สามารถแนะน าการบริการให้รายอ่ืนๆมาใช้บริการตาม เช่นการใช้บริการทวัร์ เป็นต้น 
6. กระบวนการ (Process) ในกลุม่ธุรกิจบริการ คือกระบวนการบริการนัน้เป็นการส่ง

มอบการบริการมีความส าคัญมากต่อมนุษย์แม้ว่าการบริการจะบริการดีแค่ไหนก็ไม่ สามารถ
แก้ปัญหาของลูกค้าได้ทัง้หมด เช่น ส่งสินค้าแล้วไม่ถูกใจลกูค้า ระบบการส่งมอบการบริการและ
กระบวนการตดัสินใจขึน้อยู่กบัพนกังาน อย่างไรก็ตามปัญหาที่ส าคญัดงักล่าวไม่เพียงส าคญัต่อผู้
ปฏิบติัการแต่ส าคัญต่อฝ่ายการตลาดด้วยเช่นกันเนื่องมาจากเก่ียวเนื่องจากความพึงพอใจของ
ลกูค้าที่จะได้รับ ซึง่ฝ่ายการตลาดก็ต้องสนใจต่อการบริการและการน าสง่สินค้าด้วยเช่นกนั 

7.ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีธุรกิจการบริการจ านวนไม่มากนกัที่
น าด้านลักษณะทางกายภาพที่เข้ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดแม้ว่าลกัษณะทาง
กายภาพจะเป็นส่วนประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าหรือผู้ ใช้บริการก็ตามที่ปรากฏให้
เห็นส่วนใหญ่จะเป็นการสร้างสภาพแวดล้อม การสร้างแสง สี ภายในเว็บไซต์หรือลักษณะทาง
กายภาพที่สนับสนุนการขายเช่นยีห้้อและคุณภาพของผงซกัฟอกชนิดหนึ่งสามารถหอมและซัก
เสือ้ผ้าสะอาด เป็นต้น 
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จากข้อความข้างต้นผู้วิจยัขอสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดนัน้ (Marketing Mix) ถือ
ว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด ประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการ
สง่เสริมการขาย แต่ในด้านบริการนัน่จะเน้นไปที่ 7P’s ซึง่มีองค์ประกอบความส าคญัไม่น้อยไปกว่า
กันดังนัน้ปัจจัยทัง้ 7 จึงมีความเก่ียวข้องซึ่งกันและกัน ส่วนประสมทางการตลาดนัน้ยังเป็น
ตวักระตุ้นทางการตลาดในการสร้างความต้องการในการซือ้ของตวัผลิตภัณฑ์และเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้านัน่เอง 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลหรือมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546)  ซึ่งประกอบ
ไปด้วย   

1.คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Consumer Value) ลูกค้าสามารถเลือกที่ใช้บริการอะไร
หรือกบัใครก็ได้สิ่งที่ลกูค้าพิจารณาเป็นหลกัคือ คณุค่าหรือประโยชน์ต่างๆที่เมื่อเทียบกบัเงินที่จ่าย
ซึง่ลกูค้ารู้สกึถึงการตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างแท้จริง 

2.ต้นทนุ (Cost to Customer) ต้นทนุหรือเงินที่ลกูค้ายินดีที่จะจ่ายส าหรับการบริการ
นัน้ๆต้องคุ้มค่ากับการบริการที่ได้ หากลกูค้ามีความยินดีที่จ่ายในราคาสูงแสดงว่าความคาดหวัง
ในบริการนัน้ย่อมสงูตามไปด้วย ดงันัน้ในการตัง้ราคาค่าบริการต้องหาราคาที่ลกูค้ายินดีที่จะจ่าย
ให้ได้ เพื่อน าราคานัน้ไปเป็นส่วนลดในการใช้จ่ายในส่วนต่างๆท าให้สามารถเสนอบริการหรือ
สินค้าในราคาที่ลกูค้ายอมรับได้ 

3.ความสะดวก (Convenience) ลูกค้าที่ใช้บริการใดหรือจะใช้ธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง 
ธุรกิจนัน้จะต้องสร้างความสะดวกให้แก่ลูกค้าได้ด้วยไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูล หน้า
เว็บไซต์ที่ใช้งานสะดวก การบริการส่งของแบบรวดเร็ว เป็นต้น ดังนัน้ธุรกิจจะควรท าหน้าที่สร้าง
สะดวกให้แก่ลกูค้าให้ดีที่สดุ 

4.ความสบาย (Comfort) คือสิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าสีสันของเว็บไซต์ 
ป้ายประชาสมัพนัธ์ การโมษณาของเว็บไซต์ต้องสร้างความสบายตาให้แก่ลูกค้าและความสบาย
ใจให้กับลูกค้าด้วย หรือหากมีสิทธิพิเศษในการให้บริการแก่ลูกค้า เช่นมีสิทธิส่งของฟรีส าหรับ
ลกูค้าใช้งานครัง้แรก เป็นต้น 

5.การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกค้าย่อมได้รับข่าวสารอันเป็นประโยชน์
ของธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกค้าก็ต้องการติดต่อกับธุรกิจเพื่อให้ได้ข้อมูลหรือข้อร้องเรียน ธุ รกิจ
จะต้องหาสื่อที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้การรับและการให้ข้อมลูของลกูค้า ดงันัน้การ
สง่เสริมการตลาดทัง้หลายจะไม่ประสบความส าเร็จเลยหากการสื่อสารล้มเหลว 
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6.การดแูลเอาใจใส ่(Caring) ลกูค้าที่มาใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นบริการที่จ าเป็นหรือไม่
จ าเป็นก็ตาม เช่น ลูกค้าเข้าเว็บไซต์มาซือ้เคร่ืองส าอาง ซึ่งอาจจะไม่ได้จ าเป็นในขณะนัน้ แต่หาก
ได้รับความใส่ใจในบริการหลงัการขายในการโทรไปสอบถามว่าได้ของครบถ้วนไหม การส่งของ
แบบรวดเร็วทนัใจ ก็อาจจะเข้ามาซือ้สินค้าอ่ืนๆได้ในโอกาสต่อไป 

7.ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้รับ
การตอบสนองความต้องการอย่างสมบรูณ์แบบ เช่น การบริการตัดผม การตัดผมออกมาก็ต้อง
เรียบร้อยและตรงตามที่ลกูค้าต้องการ หรือหากซือ้เสือ้ผ้าที่เว็บไซต์ เมื่อเข้าไปสัง่ซือ้แล้วก็ต้องได้รับ
สีและรูปทรงที่ตรงตามที่แจ้งแก่หน้าเว็บไซต์ เป็นต้น แต่ไม่ว่าธุรกิจจะมีความซับซ้อนเพียงใด 
ลกูค้าไม่อาจจะรับรู้กระบวนการได้ แต่ทางธุรกิจต้องบริการให้การตอบสนองความต้องการอย่าง
ครบถ้วนและไม่ขาดตกบกพร่อง 

จากการอธิบายข้างต้น สามารถเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ธุรกิจและของมมุมองลกูค้าได้ตามตาราง  
 
ตาราง 1 การเปรียบเทียบสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของธุรกิจและของลกูค้า 
 

 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองธุรกิจ          สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า       
1. ผลิตภณัฑ์      1.คณุค่าที่จะได้รับ  
2.ราคา      2.ต้นทนุ  
3.ช่องทางการจดัจ าหน่าย    3.ความสะดวก  
4.การสง่เสริมการตลาด    4.ความสบาย  
5.พนกังาน      5.การติดต่อสื่อสาร  
6.กระบวนการให้บริการ    6.การดแูลเอาใจใส ่ 
7.สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  7. ความส าเร็จในการตอบสนองความ

ต้องการ  

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) การบริหารยุคใหม่ 
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จากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าผู้ วิจัยได้ให้ความหมาย ดัง
ต่อไป ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลหรือมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งได้พัฒนามากจากส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) มาเป็นตัวแปรอิสระในการวิจัย ซึ่ง
ประกอบ 7 ด้าน ได้แก่ 1. คุณค่าที่จะได้รับ  2.ต้นทุน 3.ความสะดวก 4.ความสบาย 5.การ
ติดต่อสื่อสาร 6.การดูแลเอาใจใส่ 7.ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ เพื่อสมติฐานว่า
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้ามีผลต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตัง้ใจซือ้ 

ความหมายของความตัง้ใจซือ้ Marini F. (1993) กลา่วว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นการแสดงถึง
การเลือกใช้บริการนัน้ๆเป็นตวัเลือกแรกและการตัง้ใจซือ้ยงัเป็นอีกมิติหนึ่งถึงความภกัดีของลกูค้า  

ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2554) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ความตัง้ใจซือ้ที่จะซือ้
สินค้าอะไรก็ได้ที่สามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่ผู้บริโภคคาดหวงัไว้ ซึ่งจะเกิดขึน้หลงัจากผู้บริโภค
ได้ประเมินตราสินค้านัน่แล้ว ซึ่งจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ตามมา รวมถึงการกลบัมาซือ้สินค้า
ซ า้อีกในอนาคต 

Howard John A. (1994) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกบัจิตใจที่
บ่งบอกถึงการก าหนดแผนการซือ้ของผู้บริโภคที่จะซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และในช่วงเวลาใดเวลา
หนึ่ง ทัง้นีค้วามตัง้ใจซือ้สินค้าเกิดมาจากทศันคติที่มีต่อตราสินค่าของผู้บริโภคและมัน่ในตวัสินค้า
หลงัจากได้รับสินค้า 

Kim and Thorndike Pysarchik (2000) กลา่วว่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภค
พร้อมที่จะเลือกทางใดทางหนึ่งแต่ที่สุดแล้วผู้บริโภคจะเลือกทางที่สอดคล้องความต้องการที่สุด 
โดยการเลือกสินค้าของผู้บริโภคอาจจะไม่ได้ขึน้กบัสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่หากเป็นผลประโยชน์
ที่จะได้รับจากสินค้าที่ตรงความต้องการที่เกิดขึน้ ความตัง้ใจซือ้เป็นเพียงโอกาสที่น าไปสู่การซือ้
จริงซึง่มีค่าความน่าจะเป็นประมาณ 0.95 

ความตัง้ใจกระท าเป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (A theory of reason 
action) โดยความตัง้ใจกระท าพฤติกรรมขึน้อยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการ คือ ทัศนคติหรือ
ความรู้สึกที่มีต่อการกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมและบรรทดัฐานสงัคมหรือการรับรู้บรรทดัฐาน
ทางสงัคมที่เก่ียวข้องกับการกระท าหรือไม่กระท านัน้ๆ องค์ประกอบแรกนัน้เป็นการรับรู้และการ
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ตดัสินใจของบุคคลที่เก่ียวข้องกบัการกระท าพฤติกรรมของตนเอง ส่วนองค์ประกอบที่  2 ขึน้อยู่กบั
สถานการณ์ทางสงัคมกล่าวคือขึน้อยู่กับความคิดของคนทัง้หลายที่เขาใกล้ชิดและเก่ียวข้องด้วย 
เช่น พ่อแม่พี่น้อง ญาติๆเพื่อนๆ เป็นต้น บุคคลเหล่านีเ้ห็นว่าเขาควรกระท าพฤติกรรมนัน้หรือไม่
และแรงจูงใจที่จะคล้อยตามคนที่เขาใกล้ชิดเก่ียวข้องด้วยแต่ละคนมีมากน้อยเพียงใด ดังนัน้  2
องค์ประกอบนีเ้องที่ท าให้การท านายพฤติกรรมจากความตัง้ใจมีความแม่นย ามากยิ่งขึน้ ซึ่งจะ
น าไปสู่การกระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งในที่สดุ ดงันัน้ทฤษฎีกระท าด้วยเหตผุล ทศันคติต่อ
พฤติกรรมและบรรทัดฐานทางสังคม จะเป็นตัวร่วมก าหนดความตัง้ใจที่จะแสดงพฤติกรรม โดย
พฤติกรรมบางพฤติกรรมอาจจะได้รับปัจจยัทัง้สองอย่างเท่าๆกัน แต่บางพฤติกรรมองค์ประกอบ
ทางด้านทัศนคติอาจเป็นตัวก าหนดมากกว่าบรรทัดฐานทางสังคมของผู้ บริโภคและในบาง
พฤติกรรมบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างอิงอาจมีอิทธิพลมากกว่าทศันคติต่อพฤติกรรม ซึ่งความส าคัญ
ของปัจจัยทัง้ 2 นีอ้าจแตกต่างกันของแต่ละบุคคล นอกจากปัจจัยทัง้ 2 ตัว ที่กล่าวมาแล้ว 
(Fishbein  Martin, 1975) ยังได้กล่าวถึงปัจจัยที่เป็นตัวแปรอ่ืนๆ ที่เรียกว่า “ตัวแปรภายนอก” 
(External Variables) ซึง่ถือว่าเป็นตวัแทนภายนอกตามทฤษฎีได้แก่ 

1. บคุลิกภาพ เช่น เป็นคนประเภทอตัตนิยม เป็นพวกชอบเก็บตวั หรือแสดงตวั 
2. ตวัแปรด้านประชากร เช่น เพศ อายเุชือ้ชาติชนชัน้ในสงัคม 
3. องค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น บทบาทในสังคม สถานะทางสังคม การเรียนรู้ทางสังคม 

เชาว์ปัญญา รูปแบบความเก่ียวข้องหรือรูปแบบความสมัพนัธ์ในหมู่เครือญาติ 
ตัวแปรภายนอกเหล่านีต้ามทฤษฎีนีเ้ชื่อว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรภายนอกกับ

พฤติกรรมเป็นสิ่งที่ไม่จ าเป็นหรือไม่มีความสมัพันธ์แต่จะมีผลโดยอ้อมกบัพฤติกรรม กล่าวคือตัว
แปรภายนอกจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเฉพาะ เมื่อมนัมีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรที่อยู่ในกรอบของ
ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ผลของตัวแปรภายนอกจะถูกเชื่อมโดยความเชื่อ เช่น ระดับ
การศึกษามีอิทธิพลต่อความเชื่อที่บุคคลยึดถือกระท าให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติและบรรทัดฐานของ
กลุ่มอ้างอิง ซึ่งจะมีผลต่อความตัง้ใจที่จะกระท าพฤติกรรมและส่งผลไป ถึงพฤติกรรมในที่สุด
อย่างไรก็ตามถึงแม้จะเป็นที่ยอมรับว่าความตัง้ใจของบุคคลสามารถที่จะท านายพฤติกรรมได้แต่
ในบางกรณีอาจจะมีองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่จะมีผลให้บุคคลมีความตัง้ใจเปลี่ยนไปได้ (James 
Jaccard, 2012)  

1. ช่วงระยะเวลาระหว่างการจัดความตัง้ใจที่จะกระท าพฤติกรรมและการสังเกต
พฤติกรรม ถ้าเว้นช่วงระยะเวลาหนึ่งนานขึน้อาจจะมีผลให้ความตัง้ใจที่จะปฏิบติัเปลี่ยนแปลงไป
พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป หรืออาจถกูคาดหวงัว่าต ่าลงได้ 
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2. การได้รับข้อมูลข่าวสารใหม่ตัวบุคคลได้รับทราบรายละเอียดหรือข้อมูลใหม่ที่ผิด
ไปจากความรู้เดิมที่มีอยู่ท าให้ความเชื่อเปลี่ยนแปลงไป ความตัง้ใจที่จะปฏิบติัก็เปลี่ยนไปเช่นกนั 

3. จ านวนหรือล าดบัขัน้ของพฤติกรรม แต่หากการแสดงพฤติกรรมหรือการปฏิบติันัน้ 
ต้องผ่านขัน้ตอนมากมาย หรือต้องอาศัยบุคคลอ่ืนหรือสิ่งอ่ืนช่วย จะท าให้ความสมัพันธ์ระหว่าง 
ความตัง้ใจที่จะกระท าพฤติกรรมและพฤติกรรมจะถูกคาดหวังลดลงอีก ท าให้บุคคลนัน้เปลี่ยน
ความตัง้ใจ และล้มเลิกไม่ปฏิบติัได้ 

4. ความสามารถของบุคคล เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่จะเป็นอุปสรรค ความตัง้ใจ
ของบุคคลเป็นเพียงการตดัสินที่จะกระท าพฤติกรรมแต่ถ้าบุคคลไม่มีความสามารถที่จะปฏิบติัได้ก็
ไม่มีทางที่พฤติกรรมนัน้ๆ จะออกมาได้ 

5. ความจ าแม้ว่าบุคคลจะมีความตัง้ใจที่จะกระท าพฤติกรรม แต่เมื่อถึงเวลาจริงๆ 
กลบัจ าไม่ได้ว่าจะต้องท าหรือลืม พฤติกรรมก็จะไม่เกิดขึน้ 

6. อุปนิสัย ความตัง้ใจของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมหนึ่งพฤติกรรมใด บางครัง้
ขึน้อยู่กบันิสยั บางคนชอบละเลยในสิ่งที่ควรจะกระท าหรือผดัวนัประกนัพรุ่งถึงแม้ตัง้ใจจะท าแต่ก็
ไม่ได้ท าเสียทีท าให้ไม่ตรงกบัพฤติกรรมที่เกิดขึน้จริง 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกซือ้สินค้าทางใด
ทางหนึ่งแต่จะเลือกทางที่ดีที่สุดและตอบสนองความต้องการสอดคล้องกับปัญหาของผู้บริโภค 
ความตัง้ใจเป็นเพียงโอกาสที่เกิดจากการซือ้จริงเท่านัน้ และการซือ้สินค้าไม่ใช่แต่เพียงซือ้จากตัว
สินค้าเท่านัน้แต่หากซือ้เพราะผลประโยชน์ที่จะได้รับจากตวัสินค้าด้วย ดงันัน้การตัง้ใจซือ้จึงเป็นสิ่ง
ที่ส าคัญที่จะน าการสู่การซือ้จริงโดยการพิจรณาข้อดีของตราสินค้า คุณภาพ และผลประโยชน์
ทัง้หมดของสินค้า เพื่อท าข้อเปรียบเทียบและเป็นข้อสรุปที่เป็นทางเลือกให้สอดคล้องกบัที่ต้องการ 

สถานการณ์ในขณะที่ตดัสินใจ (Situational influences) สถานการณ์ คือ ปัจจยัทัง้หลาย
โดยเฉพาะทางเลือกในแง่เวลาและสถานการณ์ที่เกิดจากการสงัเกตไม่ได้เกิดจากความรู้ของบคุคล 
แต่เกิดจากตัวกระตุ้นที่เป็นทางเลือกที่มีต่อผลพฤติกรรมในปัจจุบัน การเลือกสินค้าเป็นช่วงของ
พิจารณาสถานการณ์ในการตดัสินใจซือ้ เช่น จะซือ้เนือ้หรือว่าผกัดี เป็นต้น สถานการณ์ที่ท าให้เกิด
การตดัสินใจซือ้มีอยู่ 5 ประการ คือ 

1.สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ท าเล ที่ตัง้ การตกแต่ง กลิ่น เสียง เป็นต้น 
2.ลกัษณะบคุคลที่เก่ียวข้องกบัสถานการณ์การซือ้กบัสิ่งแวดล้อมทางสงัคม 
3.เงื่อนไขการซือ้ต่างๆที่เก่ียวกบัเวลา เช่น ซือ้ครัง้สดุท้ายเมื่อไหร่ ซือ้ในช่วงเวลาอะไร 

หรือช่วงโปรโมชัน่ เป็นต้น 
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4. การจงใจไปเดินซือ้เป็นความตัง้ใจและต้องการซือ้ 
5.ขึน้อยู่กับสภาพอารมณ์ เงินสดที่มี สภาพความพร้อมของร่างกาย เช่น สบายดี 

หรือเจ็บป่วย เป็นต้น 
ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ (Decision Time) เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่เก่ียวข้องกับการ

ตดัสินใจก็คือ เร่ืองของเวลาที่จะไปใช้ในการตดัสินใจซึ่งเป็นสิ่งสดุท้ายที่ต้องตดัสินใจ การซือ้สินค้า
บางอย่างอาจต้องใช้เวลาเป็นปี หรือบางอย่างอาจจะต้องตัดสินใจอย่างฉับพลันก็ได้ ปกติแล้ว
ระยะเวลาที่ใช้ในการพิจารณาปัจจยัก็จะเทียบได้จากการแสวงหาข้อมลู   

โดยผู้บริโภคมี 5 ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้สินค้าประกอบด้วย 
1.ความจ าเป็นจะเป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภคโดยเป็นกระตุ้นจากภายในหรือสิ่งเร้า

จากภายนอกให้เกิดการซือ้สินค้าเช่น เที่ยงแล้วจึงต้องการสัง่อาหารมือ้เที่ยง 
2.ค้นหาข้อมูลหรือสินค้าบริการนัน้ๆ ผู้บริโภคเองเป็นค้นหาข้อมูลหรือบริการนัน้ๆ

เพื่อช่วยในการตดัสินใจซือ้สินค้า 
3.ประเมินตัวเลือกอ่ืนที่หลากหลาย ผู้ บริโภคเองจะประเมินตัวเลือกจากพืน้ฐาน 

ความโดดเด่นแบรนด์ของสินค้าหรือลกัษณะอื่นๆ 
4.การตดัสินใจ เมื่อผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าจะต้องตอบสนองความต้องการและ

แก้ไขปัญหาของผู้บริโภค คือ บริการของฝ่ายประชาสมัสมัพันธ์ขณะก าลงัซื อ้ บริการส่วนลดของ
แถมต่างๆ เงื่อนไขของร้าน ความสะดวกสบายในการสัง่ซือ้ออนไลน์ 

5.พฤติกรรมหลงัการซือ้ ผู้บริโภคจะเป็นคนตัดสินใจเองว่าได้ตดัใจซือ้สินค้าถูกต้อง
หรือไม่ หากตดัสินใจถูกก็จะมีการแชร์ประสบการณ์ หรือได้สง่ต่อข้อมลูดีๆกบัคนรอบข้างรวมไปถึง
ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์อีกด้วย (marketingoops, 2515) 

Blackwell Roger D. (2012) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกบัการตัดสินใจเลือกซือ้ของผู้บริโภค
ที่เป็นที่จดจ าได้มากที่สุด แนวคิดนีแ้บ่งขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคออกเป็น 5 ระยะดงันี ้
1. รับรู้ปัญหา 2.หาข้อมลู 3. ประเมินทางเลือก 4. ตดัสินใจซือ้ และ 5. พฤติกรรมหลงัซือ้ 

 Mowen and Michael (2000) ยังยืนยันว่าการตัดสินใจของผู้ บริโภคเป็นชุดขัน้ตอนที่
เป็นผลลัพธ์จากการรับรู้ปัญหา การค้นหาทางออก การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจ 
(Blackwell Roger D., 2012) มีการโต้แย้งต่อมาว่าเจตนาการซือ้สามารถแบ่งออกได้เป็น การซือ้
โดยไม่ได้วางแผนการซือ้โดยวางแผนบางส่วน และการซือ้โดยวางแผนแบบสมบูรณ์ การซือ้โดย
ไม่ได้วางแผนหมายความว่าผู้บริโภคตัดสินใจตัดสินใจซือ้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เห็นในร้านค้า 
สามารถกล่าวได้ว่าเป็นพฤติกรรมการซือ้ที่ถูกผลักดัน (Impulse Buying Behavior) การซือ้โดย
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วางแผนบางส่วนหมายความว่าผู้บริโภคจะวางแผนเลือกซือ้ประเภทสินค้ามาแล้ว ส่วนชนิดของ
สินค้าและแบรนด์จะมาตัดสินใจทีหลัง การซือ้โดยวางแผนสมบูรณ์นัน้หมายความว่าลูกค้าได้
ตดัสินใจเลือกประเภท ชนิด และแบรนด์ของสินค้ามาไว้ก่อนแล้ว 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การตัง้ใจซือ้ หมายถึง การแสดงถึงการเลือกใช้บริการนัน้ๆเป็น
ตัวเลือกแรกและเป็นอีกมิติหนึ่งที่เป็นการแสดงให้เห็นถึงความภักดีของลูกค้าซึ่งเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้กล่าวว่า ส าหรับกระบวนการทางการตลาดออนไลน์ของ
สินค้าและบริการ ซึง่จะประกอบไปด้วยข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Information) ค าสัง่ซือ้ (Order) 
ใบก ากับสินค้า (Invoice) การช าระเงิน ( Payment Process) และการบริการลูกค้า (Customer 
service) หรือรวมไปถึงการด าเนินการซือ้ขายสินค้าไปทุกรูปแบบผ่านคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ทกุชนิดผ่านระบบสื่อสารโทรคมนาคม 

ค าจ ากัดความของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ได้นิยามต่างไว้นัน้อันเนื่องมาจากในแง่มุม
มองของนักอินเทอร์เน็ตหรือที่เรียกกันว่าอินเตอร์นอต (Internaut) จะได้ค าตอบว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรือระบบการซือ้ขายสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ถ้าถามนักการสื่อสารจะได้
ค าตอบว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือการใช้ระบบสื่อสารในการส่งโมษณา สินค้าและบริการไปยัง
ลกูค้า โดยการใช้ระบบสื่อสารของลกูค้าในการสัง่ซือ้สินค้าและการจ่ายเงิน ถ้าถามผู้ ใช้บริการก็จะ
ได้ค าตอบว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือการให้บริการเป็นแบบห้างร้านต่างๆในการโมษณา
ประชาสมัพันธ์สินค้าต่างๆให้ผู้บริโภคหาซือ้หรือดโูมษณาของสินค้า และยงัช่วยลดค่าใช้จ่ายและ
เพิ่มความรวดเร็วในการจดัส่งสินค้าให้กบัเจ้าของกิจการและยงัให้บริการหลงัการขายกบัผู้บริโภค
อีกด้วย หากถามนกัเทคโนโลยี  ก็จะได้ค าตอบว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือการน าเทคโนโลยี
มาช่วยลดต้นทุนและเพิ่มประสิทธิภาพของการขาย โดยได้สรุปขัน้ตอน การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ดงัต่อไปนี ้

1.ผู้ประกอบการจดัตัง้ร้านค้าหรือโมษณาผ่านโฮมเพจ หรือ เว็บเพจบนอินเทอร์เน็ต 
2.ผู้บริโภคสามารถเข้าไปดสูินค้าและรายละเอียดในระบบอินเทอร์เน็ต 
3.ผู้บริโภคสามารถติดต่อสอบถามรายละเอียดจากผู้ ขายได้ตลอดเวลา เช่น ของดี

จริงหรือไม่ มีสว่นลดไหม สง่สินค้าก่ีวนั เป็นต้น 
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4.ผู้บริโภคสามารถสัง่ซือ้สินค้าและระบุวิธีช าระเงินได้ เช่น ช าระผ่านบตัรเครดิต เป็น
ต้น 

5.ธนาคารสามารถตรวจสอบว่าผู้บริโภคสามารถมีเครดิตพอหรือไม่และแจ้งกบัไปยงั
ผู้ขายได้ 

6.ผู้ขายสง่สินค้าให้กบัผู้บริโภค 
7.ผู้บริโภคอาจจะใช้ระบบอินเทอร์เน็ตติดต่อบริการหลงัการขายจากผู้ขายได้ 

ประวติัและวิวฒันาการการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยสงัเขป (สมาคมธุรกิจอินเทอร์เน็ต
ไทย, 2552) สรุปว่า การค้าอิเล็กทรอนิกส์เร่ิมขึน้ครัง้แรกบนโลกเมื่อปี พ .ศ.2513 คือการได้เร่ิมใช้
ระบบการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเอฟที (EFT = Electronic Fund Transfer) แต่จะมีเพียง
บริษัทใหญ่และสถาบนัการเงินเท่านัน้ที่สามารถใช้งานระบบโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ ต่อมาไม่
นานก็ได้เกิดระบบส่งเอกสารอิเล็กทรอนิกส์หรืออีดีไอ (EDI = Electronic Data Interchange) ซึ่ง
สามารถช่วยขยายการส่งข้อมูลจากเดิมที่ส่งข้อมูลการเงินอย่างเดียวก็เพิ่มการส่งข้อมูลอ่ืนๆ
เพิ่มขึน้ เช่น การสง่ข้อมลูการเงินกบัผู้ผลิต เป็นต้น 

หลังจากนัน้ก็มีระบบสื่อสารประเภทอ่ืนๆโปรแกรมต่างๆเกิดขึน้ตามมาอย่างมากมาย 
เช่น การซือ้ขายหุ้น การส ารองห้องพกั เรียกได้ว่าโลกได้เข้าสูย่คุการสื่อสารและยุคของอินเทอร์เน็ต
เมื่อประมาณปี พ.ศ.2533 โดยมีผู้ ใช้จ านวนอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วเลยท าให้มีการค้า
อิเล็กทรอนิกส์เกิดขึน้มา เหตุที่ท าให้เกิดระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์อย่างรวดเร็ว เนื่องจากมี
โปรแกรมสนับสนุนและพัฒนาการค้าอิเล็กทรอนิกส์อย่างมากมายรวมถึงระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตด้วย พอถึงประมาณ พ.ศ.2537-2542 ถือว่าระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์เป็นที่ยอมรับ
และได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วซึ่งวดัความนิยมมาจากบริษัทจากประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งทาง
สหรัฐอเมริกาได้ให้ความส าคญัและเข้าร่วมระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมากมายและได้แบ่ง
ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้หลายแบบ เช่น  

1.แบ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น 5 ประเภท 
2.แบ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น 3 ประเภท 
3.แบ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น 6 สว่น 
4.แบ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามประเภทของสินค้าเป็น 2 ประเภท 

ตัวอย่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แบ่งเป็น 5 ประเภท 
1. ธุรกิจกับผู้ ซือ้ปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือประเภทที่ผู้

ซือ้ปลีกใช้อินเทอร์เน็ตในการซือ้สินค้าจากธุรกิจที่โมษณาอยู่ในอินเทอร์เน็ต 
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2. ธุรกิจกับธุรกิจ หรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือประเภทที่ธุรกิจ
กบัธุรกิจติดต่อซือ้ขายสินค้ากนัผ่านอินเทอร์เน็ต 

3. ธุรกิจกับรัฐบาล  หรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือประเภท
ธุรกิจที่ติดต่อกบัหน่วยราชการ 

4. รัฐบาลกับ รัฐบาล  ห รือจีทู จี  (G-to-G = Government-to-Government) คื อ
ประเภทหน่วยงานรัฐบาลหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งติดต่อกบัรัฐบาลหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่ง 

5. ผู้ บ ริ โภ คกับ ผู้ บ ริ โภ ค  ห รือซี ทู ซี  (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คื อ 
ผู้บริโภคประกาศขายสินค้าให้กบัผู้บริโภคอีกรายหนึ่ง เช่น อีเบย์ดอทคอม (www.Ebay.com) เป็น
ต้น ซึง่ผู้บริโภคสามารถช าระเงินผ่านบตัรเครดิตได้ 

ตัวอย่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แบ่งเป็น 3 ประเภท 
1. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจ หรือ บีทซูี (B-to-C = Business-

to-Consumer) ตวัอย่างเช่น  
1.1 การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจ เช่น วี ดีโอคอลคอนเฟอเรนซ์ 

การสนทนากลุม่ เป็นต้น 
1.2 การจัดการด้านการเงิน ช่วยให้ผู้บริโภคจัดการการเงินส่วนตัวได้ เช่น ฝาก -

ถอนเงินกบัธนาคาร ซือ้ขายหุ้นผ่านคู่ค้าหุ้น เช่น อีเทรด (www.etrade.com) 
1.3 ซือ้ขายสินค้าและข้อมลู ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซือ้ขายสินค้าและข้อมูลผ่าน

ทางอินเทอร์เน็ตได้สะดวกรวดเร็วขึน้ 
2. พาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์ภายในองค์กรหรือแบบอิทราออร์ก (Intra-Org E-

commerce) คือการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการช่วยให้บริษัท หรือองค์กรสามารถปรับปรุงการ
งานให้บริการลกูค้าให้ดีขึน้ ตวัอย่างเช่น 

2.1 การติดต่อสื่อสารภายในองค์กรจะได้สะดวกรวดเร็วขึน้โดยใช้ไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือวีดีโอคอลคอนเฟอเรนซ์ เป็นต้น 

2.2 การจดัพิมพ์เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ หรืออีพับลิสซิ่ง (Electronic Publishing) 
ช่วยให้บริษัทสามารถออกแบบเอกสาร จัดพิมพ์เอกสารและแจกจ่ายเอกสารให้ได้สะดวกรวดเร็ว
ขึน้และยังมีค่าใช้จ่ายน้อย ไม่ว่าจะเป็นคู่มือการก าหนดสินค้า (Product Specification) รายงาน
การประชมุโดยท าผ่านเว็บ เป็นต้น 

http://www.ebay.com/
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2.3 การปรับปรุงประสิทธิภาพพนกังานขาย การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบนี ้
จะช่วยปรับปรุงการสื่อสารระหว่างฝ่ายผลิตและฝ่ายขาย และฝ่ายขายและลกูค้าให้มีประสิทธิภาพ
ดียิ่งขึน้ 

3. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างองค์กรหรือแบบอินเตอร์ออร์ก (Inter-Org E-
commerce) ซึง่ก็คือแบบเดียวกบั บีทบูี (Business to Business) โดยมีตวัอย่างดงัต่อไปนี ้

3.1 การจดัซือ้ ช่วยให้การจดัซือ้ได้ดียิ่งขึน้ ทัง้ด้านราคา และระยะเวลาการส่ง 
3.2 การจดัสินค้าคงคลงั 
3.3 การจดัสง่สินค้า 
3.4 การจดัการช่องทางขายสินค้า 
3.5 การจดัการด้านการเงิน 

ตัวอย่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แบ่งเป็น 6 ส่วน 
1.การขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเทลลิ่ง (E-tailing = Electronic Retailing) 

หรือร้านค้าเสมือนจริง (Virtual Storefront) ยอดขายปลีกอิเล็กทรอนิกส์ในอเมริกา ค.ศ.1999 มี
มลูค่าเป็นหมื่นล้านบาท 

2.การวิจัยตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์หรือมาร์เก็ตอีรีเซิร์ช (Market E-research) คือ
การใช้อินเทอร์เน็ตในการวิจัยตลาดแบบเดียวกับที่ส านักวิจัยเอแบค -เคเอสซีอินเทอร์เน็ตท าอยู่ 
จากการที่ใช้อินเทอร์เน็ตนี ้ทางบริษัทห้างร้านสามารถเก็บข้อเก่ียวกับลูกค้าปัจจุบนัและอาจเป็น
ลกูค้าในอนาคตได้ ทัง้การลงทะเบียนเข้าเว็บไซต์ จากแบบสอบถามและการสัง่ซือ้สินค้าของลกูค้า 
การวิจยัตลาดทางอินเทอร์เน็ตก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

3.อินเทอร์เน็ตอีดีไอ หรือการส่งเอกสารตามมาตรฐานอีดีไอโดยใช้อินเทอร์เน็ตท าให้
เสียค่าใช้จ่ายที่ต ่าลงก็ถือว่าเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทหนึ่ง 

4.โทรสารและโทรศัพท์อินเทอร์เน็ต การใช้โทรสารและโทรศัพท์ทางไกลผ่าน
อินเทอร์เน็ต หรือวีโอไอพี (VOIP= Voice Over IP) นัน้มีราคาต ่ากว่าการใช้โทรสารและโทรศัพท์
ธรรมดา และอาจจะเป็นสว่นหนึ่งของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ 

5.การซือ้ขายระหว่างบริษัทและบริษัท มีบริษัทเป็นจ านวนมากที่การติดต่อซื อ้ขาย
สินค้ากนัโดยผ่านเว็บอินเทอร์เน็ตซึง่ก็ถือว่าเป็นสว่นหนึ่งของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

6.ระบบความปลอดภัยในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ถือว่าเป็นส่วนส าคัญมากในการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทัง้นีใ้นปัจจุบันมีวิธีใช้ต่างๆ เช่น เอสเอสแอล (SSL = Secure Socket 
Layer) เช็ต  (SET =Secure Electronic Transaction) อาร์เอสเอ (RSA = Rivest Shamir and 
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Adleman) ดีอีเอส (DES = Data Encryption Standard) และดีอีเอสสามชัน้ (Triple DES) เป็น
ต้น 

แนวคิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีองค์ประกอบไปด้วย 3 สว่นหลกัๆ คือ (สมาคมธุรกิจ
อินเทอร์เน็ตไทย, 2552) สรุปว่า 

1. Customer Relationship Management (CRM) คือการบริหารความสมัพันธ์ของ
ลกูค้า เพราะลูกค้าคือส่วนที่ส าคัญที่สุดและเป็นพืน้ฐานในการด าเนินธุรกิจ บริษัทจะไม่สามารถ
พัฒนาได้หากลูกค้าไม่มั่นในระบบหรือบริการของธุรกิจ เพราะฉะนั่นการปรับปรุงบริการ การ
โต้ตอบระหว่างลกูค้ากบักระบวนการต่างๆของธุรกิจที่เป็นสว่นย่อยแต่อาจจะสง่ผลต่อลกูค้าได้ 

2. Supply Chain Management (SCM) เป็นแนวคิดผสานกลไกธุรกิจทัง้หมดตัง้แต่
การน าวัตถุดิบเข้าสู่กระบวนการผลิตจนกระทัง้ส่งออกถึงมือลูกค้า ช่วยให้บริษัทสร้างระบบการ
ไหลเวียนของข่าวสาร สินค้าและการบริการ ให้มีการต่อเนื่องกนัและมีประสิทธิภาพทัง้ภายในและ
ภายนอกของบริษัท 

3. Enterprise Resource Planning (ERP) เป็นการวางแผนทรัพยากรภายในองค์กร 
โดยมุ่งเน้นที่จะพฒันาปรับปรุงการด าเนินงานและร่วมถึงพฒันาบคุลากรขององค์กร เพื่อให้องค์กร
มีขีดความสามารถในการแข่งขนั ซึ่งเป็นการผสานกลยุทธ์ในทางธุรกิจเทคโนโลยีและบุคลากรเข้า
ด้วยกนัเพื่อให้มีประสิทธิผลการด าเนินงาน  

และจากการส ารวจของเว็บไซต์ชื่อ ipricethailand ได้มีการจัดอันดับร้านค้าอีคอมเมิร์ซ
รายใหญ่ 50 อนัดบัแรกของประเทศไทย โดยอ้างอิงจากอตัราการเข้าชมเว็บไซต์โดยเฉลี่ยในแต่ละ
ไตรมาส การจัดอันดับแอพพลิเคชั่นบนมือถือ จ านวนผู้ ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ และจ านวน
พนกังาน เก็บข้อมลูลา่สดุในเดือนมกราคม พ.ศ. 2562 มีอนัดบัดงัต่อไปนี ้
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ภาพประกอบ 2 หน้าเว็บภาพประกอบ  ipricethailand 
 
ที่มา : www.ipricethailand.com 

 
จากข้อมูลข้างต้นผู้ วิจัยจึงได้คัดเลือก 5 เว็บไซต์ที่มีชื่อเสียงได้โดยดูจากคนเข้าชม

เว็บไซต์และเก่ียวข้องกบังานวิจยัดังต่อไปนี  ้อนัดับที่ 1 www.lazada.co.th ได้ก่อตัง้ขึน้ในปี 2012 
โดย Rocket Internet ในสิงคโปร์โดยมีเป้าหมายในการสร้างรูปแบบธุรกิจ  Amazon.com ใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ได้เปิดตัวที่ประเทศ 6 ประเทศหลักได้แก่ อินโดนีเซีย มาเลเซีย 
ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ ไทย และเวียดนาม สินค้าหลกัคือสินค้าอปุโภคบริโภค เคร่ืองส าอาง ความสวย
ความงาม แฟชั่น ของใช้ภายในบ้าน เฟอร์นิเจอร์ สมาร์ทโฟน ฯลฯ นอกจากนี ้ปี 2014 Lazada 
ประกาศว่ายอดขายทางการตลาดคิดเป็นกว่า 65% ของยอดขายโดยรวมและต่อมาในเดือน
เมษายน 2016 อาลีบาบากรุ๊ปได้ซือ้หุ้นใน Lazada เพื่อสนับสนุนแผนการขยายธุรกิจของอาลีบา
บาในภมูิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ (thumbsupteam, 2017) 

http://www.ipricethailand.com/
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 อันดับที่  2 www.shopee.co.th เป็นแพลทฟอร์มอีคอมเมิ ร์ซ มีส านักงานใหญ่ใน
ประเทศสิงคโปร์ อยู่ภายใต้บริษัท Sea Group (ก่อนหน้านีรู้้จักกันในชื่อ Garena) ก่อตัง้ขึน้ในปี
พ.ศ. 2552 โดย Forrest Li  Shopee เปิดตวัครัง้แรกอย่างเป็นทางการที่ประเทศสิงคโปร์ ในปีพ.ศ. 
2558 และขยายไปยังประเทศมาเลเซีย ไทย ไต้หวัน อินโดนีเซีย เวียดนาม และฟิลิปปินส์ โดย
ให้บริการซือ้ และขายสินค้าออนไลน์แก่ผู้ ใช้ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และไต้หวัน โดย
มุ่งเน้นในแพลทฟอร์มโมบาย และโซเซียล ตัง้แต่ปีพ.ศ. 2560 Shopee มียอดดาวน์โหลดใน App 
Store เป็นอนัดับหนึ่งของแอปพลิเคชนัที่สามารถดาวน์โหลดได้ฟรีในระบบ iOS มีผลิตภัณฑ์ที่ใช้
งานมากกว่า 180 ล้านรายการ จากผู้ประกอบการกว่า 4 ล้านคน ในไตรมาสที่ 4 ของปี พ.ศ. 2560 
มีมลูค่าการขายสินค้ารวม (GMV) อยู่ที่ 1.6 พันล้านเหรียญสหรัฐ ซึ่งเพิ่มขึน้ถึง 206% จากปีก่อน
หน้านี ้(วิกิพีเดีย สารานกุรมเสรี, 2562) 

อนัดบัที่ 3 www.jd.co.th เป็นเว็บไซต์ที่อยู่ในเครือของ Central Group แต่เว็บไซต์นัน้ได้
อยู่อันดับ 6.ในตารางของผลในการส ารวจซึ่งเว็บไซต์ได้มีความเก่ียวข้องในการวิจัยเก่ียวกับขาย
สินค้าอุปโภคและบริโภคเพราะเป็นการความมือกบั JD.com โดยมีเป้าหมายการขึน้เป็นอนัดบั 1 
ในประเทศไทยในเร่ือง E-Commerce และได้เปิดตวัเมื่อไม่นานมานี่เอง ด้าน Central Group นัน้
เป็น 1 เร่ืองห้างในการค้าปลีก จึงได้จบัมือกบั JD.com เป็น E-Commerce ที่เติบโตเร็วที่สดุในจีน 
มีอัตราการเติบโตที่  150% ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และนั่นจึงเป็นเหตุผลหนึ่งที่เกิดการร่วมทุน
ระหว่าง JD.com กับ Central Group เพื่อให้ได้เป็น 1 ในเร่ืองการซือ้สินค้าออนไลน์จึงได้เลือก
เว็บไซต์นีม้าให้เป็นสว่นหนึ่งของการท าวิจยั (Brandinside, 2018) 

 อันดับที่ 4 www.central.co.th เป็นอีกเว็บไซต์ในเครือ  Central Group ออกแบบเพื่อ
จ าหน่ายสินค้ายกทัง้ห้างมาไว้บนออนไลน์ ทัง้ Supermarket / Electronic / Sports เรียกว่าครบ
ครันเหมือนเดินห้าง พร้อมช้อปออนไลน์และได้น าบบ CRM ที่ท าให้ลูกค้า ออฟไลน์ เอาแต้ม The 
1 Card ไปใช้ออนไลน์ได้ สะดวกในการช้อปและเชื่อมโยงทัง้การช้อปในห้าง และการช้อปออนไลน์
ได้ลงตวัซึง่เว็บไซต์ได้อยู่อนัดบัที่ 9 ในตารางการส ารวจและเก่ียวข้องกบังานวิจยัจึงได้เลือกเว็บไซต์
นีม้าให้เป็นสว่นหนึ่งของการท าวิจยั (adslthailand, 2015) 

อันดับที่  5 www.wemall.com อยู่ภายใต้ แอสเซนด์ คอมเมิ ร์ซ หนึ่งในผู้ น าธุรกิจอี
คอมเมิร์ซในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เจ้าของเดียวกับ iTrueMart (ถ้าคุณเข้าเว็บ iTrueMART 
ตอนนี ้หน้าเว็บจะลิง้ก์มายัง http://www.wemall.com/itruemart/) ได้ก่อตัง้ขึน้เมื่อปี 2014 ได้
เปิดตัว “WeMall” ซึ่งได้มีการ rebranding เมื่อเดือนกรกฎาคม 2016 เปรียบเสมือนห้างออนไลน์
สินค้าแบรนด์เนมระดับพรีเมี่ยมตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของนักช้อปออนไลน์ที่ชื่นชอบแบรนด์เนม 

http://www.jd.co.th/
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และความสะดวกสบายในโลกยุคดิจิทัล ที่ส าคัญต้องการซือ้สินค้าโดยตรงจากแบรนด์เพื่อความ
มัน่ใจยิ่งขึน้ ซึ่งเว็บไซต์ได้อยู่อนัดับที่ 10 ในตารางการส ารวจและเก่ียวข้องกับงานวิจัยจึงได้เลือก
เว็บไซต์นีม้าให้เป็นสว่นหนึ่งของการท าวิจยั (Brandinside, 2016) 

จากที่กล่าวมาจึงมีส่วนที่จะศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มี
ความสมัพนัธ์กับการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ส าหรับงานวิจยัที่เก่ียวข้อง เร่ืองการศกึษาสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า
ที่มีความสมัพันธ์กบัการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ ผู้วิจยัได้รวบรวมงานที่เก่ียวข้องตามกรอบของวิจยัที่สนใจ
ดงันี ้

อาริยา ลีลารัศมี (2559) ศึกษาเร่ือง องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และ
ความไว้ใจในการซือ้สินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมีอายุระหว่าง 30-39 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท และมีอาชีพพนักงานเอกชน โดยการทดสอบสมมติฐานพบว่า องค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเนือ้หาและความไว้วางใจในการซือ้สินค้าด้านผู้ขายสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื อ้สิน ค้าแบรนด์เนมผ่ านเว็บไซต์พาณิ ชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สินค้า
แบรนด์เนมผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 
72.8 ในขณะที่องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านรูปแบบ ด้านชุมชมเพื่อการสื่อสาร 
ด้านการปรับแต่ง ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านการปรับแต่ง ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านการเชื่อมโยง 
ด้านการพาณิชย์ และความไว้วางใจในการซือ้สินค้าด้านการปกป้องผู้ บริโภคไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมด์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รัตนา กวีธรรม (2560) ศกึษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้า ค่านิยมของลกูค้าและทศันคติต่อแบ
รนด์หรูที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็เพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 26-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มี
อาชีพเป็นพนกังานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาทขึน้ไป โดยการทดสอบสมติ
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ฐานพบว่า  คณุค่าตราสินค้า ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า ทศันคติต่อแบรนด์หรู ด้านการมีส่วน
ร่วมในแฟชั่นส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าแบรนเนมด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
ความตัง้ใจซือ้เป็นการแสดงถึงการเลือกใช้บริการนัน้ๆเป็นตัวเลือกแรกและเป็นอีกมิติหนึ่งที่เป็น
การแสดงให้เห็นถึงความภักดีของลูกค้าซึ่งเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามที่เก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ .05 
โดยร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น
ร้อยละ 48.7 ในขณะที่คณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพ ค่านิยมของลกูค้า ด้านประโยชน์ใช้
สอย ด้านความชอบ และด้านสญัลกัษณ์และทัศนคติต่อแบรนด์หรู ด้านวตัถุนิยม และด้านความ
ต้องการประสบการณ์ ไม่ส่งผลต่อความตั ง้ใจซื อ้สินค้าแบรนด์เนมของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ธัญรัศม์ ภคัคะสิริวฒัน์ (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ทางอินเทอร์เน็ตส าหรับซูเปอร์เซ็นเตอร์ พบว่า สามารถแบ่งกลุ่มสินค้าเป็น 2 กลุ่ม คือกลุ่มที่นิยม
ซือ้ของทางอินเทอร์เน็ต และกลุ่มที่ไม่นิยมซือ้ของทางอินเทอร์เน็ต แต่สินค้าแต่ละประเภทมีกลุ่ม
เป้าเหมายและกลยุทธ์ที่แตกต่างกันที่ตอบโจทย์ของลูกค้าแตกต่างกัน โดยกลุ่มสินค้าที่นิยมซือ้
ทางอินเทอร์เน็ตอาทิเช่น สินค้าท าความสะอาดบ้าน โดยกลุ่มเป้าหมายคือผู้บริโภคที่แต่งงานและ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึน้ไป กลยุทธ์ที่เหมาะสม คือ พัฒนาคุณภาพและรับประกันสินค้า 
กลุ่มสินค้าอ่ืนที่นิยมทางอินเทอร์เน็ต ได้แก่ อาหารแห้ง ผลิตภัณฑ์แม่และเด็ก อุปกรณ์ส านกังาน 
จะกลุ่มเป้าหมายและกลยุทธ์แตกต่างกนัออกไป และพบว่าสินค้ากลุ่มผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและ
ความงามไม่มีกลยุทธ์ใดที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึน้ และในส่วนของ
กลุ่มสินค้าที่ไม่นิยมซือ้ในอินเทอร์เน็ต อาทิเช่นสินค้าสินค้าอิเล็คทรอนิกส์ กลุ่มเป้าหมายคือ
ผู้บริโภคที่ไม่เคยแต่งงาน การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีขึน้ไป เน้นกลยุทธ์ช่องทางการรับสินค้าที่
หลากหลาย สว่นอาหารสดพบว่าไม่มีกลยทุธ์ใดที่ผลกัดนัให้ขายอาหารทางอินเทอร์เน็ต  

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2557) ศึกษาเร่ือง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ที่มีอายุ 20-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักงานเอกชน และมี
รายได้ต่อเดือน 15,000-30,000 บาทซึง่ Facebook ที่เป็นสื่อสงัคมออนไลน์ที่มีผลต่อการซือ้สินค้า
มากที่สุดมีความถ่ีใช้สังคมออนไลน์มากกว่า 10 ครัง้ต่อสัปดาห์และราคาเฉลี่ยที่ผู้ ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้สินค้าผ่านสงัคมออนไลน์ประมาณ 500-1000 บาท 
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สุนิฏฐา ภู่พงศ์พันธ์ (2555) ศึกษาเร่ือง ทัศนคติและความตัง้ใจซือ้คูปองส่วนลดสินค้า
และบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคอายุ  สภานภาพ การศึกษา อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันมีความตัง้ใจซือ้คูปอง
สว่นลดของสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสมัคมออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนทัศนคติที่ส่วนประสมทางการที่ผลโดยภาพรวมและด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์กับความตัง้ใจซือ้คูปองส่วนลดสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
กรรมทางสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยตวั
แปรทัง้ 2 มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูง ส่วนทัศนคติที่มีส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านสง่สริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์ใน
ระดบัปานกลาง 

กรวิทย์ หินหมื่นไวย (2555) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า
(7C's)ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในเขตเทศบาลนครราชสีมา พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี ส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
เอกชน โดยส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า(7C’s) ทัง้ 7 ด้าน สง่ผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการโรงแรมในเขตเทศบาลนครราชสีมา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ด้านได้แก่ ด้านความสบาย ด้านต้นทุน  ด้านความสะดวก ด้านคุณค่าของลูกค้าที่จะได้รับ ด้าน
การดูแลเอาใจใส่ ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการและด้านด้านติดต่อสื่อสาร  
ดงันัน้ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัมมุมองของลกูค้าในทกุๆด้าน 

อาภาภรณ์ วธันกลุ (2555) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของคนไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 ปีขึน้ไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานเอกชน รายได้
ต่อเดือนต ่ากว่า  10,000 บาท มีถิ่นที่อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นระดับความส าคัญของปัจจัย ด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ของ 7C ในด้านรูปลักษณ์ ด้าน
สว่นประกอบเนือ้หา และด้านการติดต่อค้าขาย อยู่ในระดบัมากที่สดุ สว่นด้านการเป็นชุมชน ด้าน
การท าให้ตรงความต้องการของลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร และด้านการเชื่อมโยง อยู่ในระดับ
มาก และผู้บริโภคมีความเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ 
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กล่าวโดยสรุป 
ในการวิจัย เร่ือง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มี

ความสมัพนัธ์กับการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้เลือกแนวคิดและทฤษฎี รวมไปถึงงานวิจยัที่เก่ียวข้อง
ต่างๆ ในการน าไปสร้างเป็นกรอบแนวความคิดและตัง้แบบสอบถามดงันี ้

1. กรอบแนวความคิดเก่ียวกับทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้ใช้แนวความคิด
ของศิริพันธ์ ถาวรทวีวงษ์ (2553)เป็นแนวทางการสร้างแบบสอบถามที่ศึกษาในด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ที่เก่ียวกับ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ สถานภาพในวัยท างานของเขต
กรุงเทพมหานครที่ตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยทฤษฎี
ได้กล่าวถึง ขนาด โครงสร้าง การกระจายตวั การเปลี่ยนแปลง การย้ายถิ่นฐาน การรับรู้ข่าวสารที่
แตกต่างกัน ท าให้เป็นผลกระทบต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ในทางสังคม วัฒนธรรม การเมือง 
และเศรษฐกิจ 

2. กรอบแนวความคิดเก่ียวกบัทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า 
ได้ใช้แนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กลา่วว่า สว่นประประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของลูกค้า หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลหรือมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประกอบไปด้วย 1.คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ 2.ต้นทุน 3.ความสะดวก 4.ความ
สบาย 5.การติดต่อสื่อสาร 6.การดแูลเอาใจใส่ 7.ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ จึงได้
เป็นแนวทางสร้างแบบสอบถามที่เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าที่เป็นตัว
แปรที่มี อิทธิพลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. กรอบแนวความคิดเก่ียวกบัทฤษฎีการตัง้ใจซือ้ ได้ใช้แนวความคิดของ Marini F. 
(1993) กล่าวว่า การตัง้ใจซือ้ หมายถึง การตัง้ใจซือ้เป็นการแสดงถึงการเลือกใช้บริการนัน้ๆเป็น
ตัวเลือกแรกและเป็นอีกมิติหนึ่งที่เป็นการแสดงให้เห็นถึงความภักดีของลูกค้าซึ่งเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีความสมัพนัธ์
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4. จากการศึกษางานวิจัยที่ เก่ียวข้องตามกรอบการวิจัยเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของลูกค้า ผู้ วิจยัได้ศึกษางานวิจยัของ กรวิทย์ หินหมื่นไวย (2555) ซึ่งศึกษา
เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า โดยส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ
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ลูกค้าทัง้ 7 ด้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม ส่วนทฤษฎีความตัง้ใจซือ้สินค้าได้
ศึกษาวิจยัของ รัตนา กวีธรรม (2558) พิศทุธ์ิ อปุถมัภ์ (2556) และ สนุิฏฐา ภู่พงศ์พันธ์ (2555) ท่ี
กล่าวถึงทฤษฎีความตัง้ใจซือ้สินค้าที่ผู้ วิจัยน ามาศึกษาในกรอบการวิจัย ส่วนการศึกษาด้าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ศกึษาวิจยัของ อาริยา ลีลารัศมี (2559) และ อาภาภรณ์ วธันกุล 
(2555) ที่กล่าวถึง ที่มาของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  กระบวนการท างานและระบบ
อินเทอร์เน็ตการเชื่อมต่อข้อมลูต่างๆ เป็นต้น และการศึกษาเร่ืองสินค้าอปุโภคและบริโภคผู้วิจยัได้
ศึกษางานวิจัยของ ธัญรัศม์ ภัคคะสิริวัฒน์ (2558) และ อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555)  ที่กล่าวถึง 
สินค้าอุปโภคและบริโภคด้านการท ากลยุทธ์ปัจจัยทางอินเตอร์เนตและพฤติกรรมการซือ้สินค้า
อุป โภคและบ ริโภคที่ มี ส่ วน ช่ วย ในการให้ลูก ค้ าตัดสิ น ใจซื อ้ สิ น ค้ าผ่ านทางเว็บ ไซ ต์



 

บทที่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์กับ
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการศกึษานีผู้้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1.การก าหนดประชากรและการสุม่ตวัอย่าง 
2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3.การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4.การจดักระท าข้อมลูและวิเคราะห์ข้อมลู 
5.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ คนวยัท างานที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายตุัง้แต่ 22 

ปี ขึน้ไป เนื่องจากเป็นอายุเฉลี่ยของผู้บริโภคที่เพิ่งจบการศึกษาและเข้าสู่วัยท างานแบบเต็มตัว 
(Mcnamara&Pitt-Catsouphes, 2014, September ) ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครัง้นี  ้คือคนวัยท างานที่มีอายุตัง้แต่ 22 ปีขึน้ไป 
เนื่องจากเป็นอายุเฉลี่ยของผู้บริโภคที่เพิ่งจบการศึกษาและเข้าสู่วัยท างานแบบเต็มตัว ที่เคยใช้
บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยก าหนดขนาดตวัอย่าง
โดยการใช้สูตร แบบกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรและได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความ
ผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน โดยทางผู้ วิจัยได้เพิ่มจ านวน
ตวัอย่างอีก 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ดงันี ้ 

 

n =
Z2pq

e2
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เมื่อ  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   p = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 

     q = 1-p 
     e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ 
     Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
ส าหรับการวิจัยครัง้นีใ้ช้ระดับความเชื่อมั่น ท่ี 95 %คือ ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จาก

ตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z) เท่ากับ 1.96 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2558) ซึ่งความ
ผิดพลาดท่ียอมรับได้ไม่เกิน 5% ได้จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 385 คน สามารถแทนค่าใสส่ตูร ได้ดงันี ้

 

 
 

ดังนัน้ ผู้ วิจัยได้เพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 400 
คน 

ขัน้ตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขั ้นที่  1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ) โดยเป็นการ

เลือกใช้เฉพาะผู้บริโภคที่เคยใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่เคยสัง่ซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่จัดอันดับอีคอมเมิร์ซรายใหญ่ของประเทศไทย 5 
อันดับแรกที่ขายสินค้าอุปโภคและบริโภคและเว็บไซต์ที่ เก่ียวข้อง ได้แก่www.lazada.co.th, 
www.shopee.co.th,www.jd.co.th,www.central.co.th,www.wemall.com (สถานการณ์ ของ
ผู้น าร้านค้าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย, 2562)   

ขัน้ที่   2 ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะ
ท าการโพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ไว้ตามช่องทางออนไลน์และชุมชุมออนไลน์ที่นิยมใช้ใน
ประเทศไทย ได้แก่ www.facebook.com,Line application,www.panthip.com ให้เพื่อให้ผู้ที่เคย
สัง่ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครตอบจนครบจ านวนที่ต้องการทัง้หมด 400 คน 

n  =
Z2pq

e2
 

                                          =
 1.96 2(0.05)(1 − 0.05)

(0.05)2
 

         =
0.9604

0.0025
 

                                 = 384.16   หรือ 385 ราย 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจยัสร้าง

ขึน้เอง เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่1 : แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้ บริโภค ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้ส่วนตัวต่อเดือน อาชีพและสถานภาพ ซึ่งแบบสอบถามจะมีข้อ
ค าถามแบบมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ (Multiple Choices) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
เพียงข้อเดียว ในแต่ละข้อค าถามใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทต่าง ๆ ดงันี ้

1.เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยแบ่งข้อมูล
ออกเป็นเพศชาย และเพศหญิง 

2.อายุ ใช้ระดบัการวัดข้อมูลแบบมาตราอนัตรภาคหรือมาตราช่วง (Ordinal Scale) 
โดยแบ่งช่วงอายุออกเป็นกลุ่มเรียงล าดับ รวมไปถึงแบ่งช่วงระยะห่างได้ดังนี ้คือ ช่วง 22 - 26 ปี 
ช่วง 27 – 31 ปี ช่วง 32 -36 ปี ช่วง 37 – 41 ปี และ 42 ปีขึน้ไป (Mcnamara&Pitt-Catsouphes, 
2014, September )   

3.ระดับการศึกษาสูงสุด ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยแบ่งกลุม่ข้อมลู และจดัอนัดบั ดงันี ้ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญา
ตรี 

4.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบมาตราเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยแบ่งกลุ่มข้อมูล และจัดอันดับของข้อมูลได้ดังนี ้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 15,001 – 
20,000 บาท 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป (วิพรรณ 
ประจวบเหมาะ, 2557) 

5.อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยแบ่งข้อมูล
ได้ดังนี ้ประกอบธุรกิจส่วนตัวหรือเจ้าของกิจการ ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน และอาชีพอ่ืน ๆ นอกเหนือจากที่กลา่วมาข้างต้น 

6.สถานภาพใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยแบ่ง
ข้อมลูออกเป็น โสด สมรส / อยู่ด้วยกนั และหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่  

ส่วนที่2 : แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้า จ านวน 
29 ข้อ ได้แก่ ด้านคณุค่าที่ลูกค้าจะได้รับ จ านวน 5 ข้อ ต้นทุน จ านวน 4 ข้อ ความสะดวก จ านวน 
4 ข้อ ความสบาย จ านวน 4 ข้อ การติดต่อสื่อสาร จ านวน 4 ข้อ การดูแลเอาใจใส่ จ านวน 3 ข้อ 
และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า จ านวน 5 ข้อ โดยมีลักษณะเป็น
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แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้(Interval Scale) ซึ่งเป็นแบบ 
Liker Scale มี 5 ระดบัโดยมีเกณฑ์ให้คะแนนดงันี ้

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
4  คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย 
3  คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วย 
1  คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ในแบบสอบถามเกณฑ์ค่าเฉลี่ย (Mean) ในการอภิปรายผล ซึ่งผลจากการค านวณ

โดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห์, 2541) 
 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้          =  ข้อมลูที่มีค่าสงูสดุ – ข้อมลูที่มีค่าต ่าสดุ 

จ านวน 
=  5 - 1 

                      5 
= 0.08 
 

เกณฑ์การแปลความหมายของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า
คะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00   หมายถึง   มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าในระดบั ดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20   หมายถึง   มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าในระดบั ดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40   หมายถึง   มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าในระดบั ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60   หมายถึง   มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าในระดบั ไม่ดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80   หมายถึง   มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าในระดบั ไม่ดีอย่างมาก  
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ส่วนที่  3 :แบบสอบถามเก่ียวกับการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นแบบสอบถามเป็นแบบ 
Semantic Differential Scale โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณ ค่า (Rating Scale 
Method) และใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบประเภทอันตราภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 3 ข้อ 
โดยแบ่ง 5 ระดบัดงันี ้
 

คะแนน  การตัง้ใจซือ้  
5   ซือ้แน่นอน 
4   ซือ้ 
3   ไม่แน่ใจ   
2   ไม่ซือ้  
1   ไม่ซือ้แน่นอน  

โดยการเกณฑ์การแปลความหมายค่าคะแนนของผลการตัง้ใจซือ้คะแนนเฉลี่ยใน
แบบสอบถาม ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากที่สดุ  

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  3.41-4.20 หมายถึง มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาก   

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  2.61-3.40 หมายถึง มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปานกลาง  

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.81-2.60 หมายถึง มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น้อย  

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง  1.00-1.80 หมายถึง มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น้อยที่สดุ 

 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาศึกษาส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์กับการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.ศกึษาแนวคิด ทฤษฎีและก าหนดกรอบแนวคิด เพื่อเป็นพืน้ฐานในการเลือกตวัแปร
ที่เก่ียวข้องให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ และจุดมุ่งหมายของงานวิจัยที่สามารถใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม 

2.รวบรวมสาระและข้อมูลต่างๆที่ได้จากงานวิจัยที่ได้มาสร้างแบบสอบถามโดยยึด
กรอบความคิด 

3.น าแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึน้มาให้อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบความ
ถกูต้องของเนือ้หา และแก้ไขข้อบกพร่อง 

4. ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)ของเนือ้หา โดยน าแบบสอบถามที่ได้ไป
ทดสอบขัน้ต้น (Try out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะคล้ายคลึง
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คนแล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห์ , 
2541) ซึ่งค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงถึงความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 < a  < 1   
ค่าที่ใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่มาก โดยขัน้ต ่าเท่ากบั 0.7 ถึงจะยอมรับได้ 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ได้ผลดงันี ้
แบบสอบถามสว่นที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 
ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ   เท่ากบั 0.837 
ต้นทนุ     เท่ากบั 0.832 
ความสะดวก    เท่ากบั 0.705 
ความสบาย     เท่ากบั 0.797 
การติดต่อสื่อสาร    เท่ากบั 0.806 
การดแูลเอาใจใส ่    เท่ากบั 0.724 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ เท่ากบั 0.750 
แบบสอบถามส่วนที่ 3 การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์
การตัง้ใจซือ้    เท่ากบั 0.806 
5.น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปเก็บข้อมลูจากกกลุม่ตวัอย่าง จ านวน 400 ชดุ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตวัอย่าง จากการตอบ

แบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุดแล้วน ามาวิเคราะห์ เพื่อศึกษาข้อมลูส่วนบุคคล และการศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวม
ข้อมลูจากแหลง่ข้อมลู ดงันี ้

1.ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ผู้ วิจัยได้ส่งลิงค์แบบสอบถามผู้ ที่ เคยใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่ เคยสั่งซื อ้สิน ค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิ ชย์  
อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอันดับอีคอมเมิร์ซรายใหญ่ของประเทศไทย 5 อันดับแรกที่ขายสินค้าอุปโภค
และบริโภค เว็บไซต์ที่ เก่ียวข้อง ได้แก่ www.lazada.co.th, www.shopee.co.th, www.jd.co.th, 
www.central.co.th,www.wemall.com และโพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ไว้ตามช่องทาง
ออนไลน์และชุมชุมออนไลน์ที่ นิ ยมใช้ในประเทศไทย ได้แก่  www.facebook.com, Line 
application,www.panthip.com จนครบจ านวนทั ง้หมด 400 คน โดยให้ผู้ ตอบเป็นผู้ กรอก
แบบสอบถามด้วยตวัเอง (Self-Administered Questionnaire) 

2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าจากเอกสาร 
บทความทางวิชาการ วารสาร และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง รวมไปถึงข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต ตลอดจน
สิ่งตีพิมพ์เผยแพร่ต่างๆ เพื่อให้ผลการศกึษาในครัง้นีไ้ด้รับประโยชน์สมบรูณ์ยิ่งขึน้ 
 
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูลหลังจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยได้จัด
กระท าข้อมลู และวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อวิจยัทางสงัคมศาสตร์ หรือ SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) โดยมีขัน้นตอนดงันี ้

1.การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจดูความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม และท าการคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณ์ออก 

2.การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วว่าถูกต้อง และ
สมบรูณ์ มาลงรหสัตามที่ได้ก าหนดรหสัไว้ลว่งหน้า 

3.การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้วมา
บนัทึกลงในคอมพิวเตอร์ เพื่อท าการประมวลผลของข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS 
ในการวิเคราะห์ข้อมลู  

http://www.lazada.co.th/
http://www.jd.co.th/
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จดัหมวดหมู่เพื่อทราบลกัษณะ ได้แก่  

1.1 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทราบลักษณะประชากรทั่วไปโดยใช้ตารางแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า และ การตัง้ใจ
ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่บงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้วิธีทางสถิต ิ

2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t - test) ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ตวัแปร 2 กลุม่ที่ เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 ได้แก่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ  

2.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One -way Analysis of Variance 
หรือ One - way ANOVA) ใช้เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปร 3 กลุ่มขึน้ไป เพื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ 1 ได้แก่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ด้านการศึกษา ด้านราย ด้านอาชีพ และ
สถานภาพ 

2.3 สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระจากกันโดยใช้
ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 

  
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติพืน้ฐานที่ใช้ในการวิจยั ได้แก่ 
1.1 ค่าร้อยละ (Percentage โดยใช้สตูรดงัต่อไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548) 

    
( )100

n

f
P =

 
 

เมื่อ  P  แทน ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
  f  แทน ความถ่ีของข้อมลูในแต่ละกลุม่ 

n    แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
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1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใช้สตูรดงัต่อไปนี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2560) 
 

n

x
X

i
=

 
 

เมื่อ  X  แทน คะแนนค่าเฉลี่ย 

   ix  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใช้สูตรดังต่อไปนี ้

(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2558) 
 

𝑆. 𝐷.= √
𝑛∑𝑥2 −  ∑𝑥2 

𝑛 𝑛 − 1 
 

 

เมื่อ 𝑆. 𝐷. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 

  𝑥 แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

  𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

   2x  แทน ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

   ∑ 𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 
2.การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นรวม โดยใช้วิธีค่าสัป

ประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (วิเชียร เกตสุิงห์, 2541) 
 

VarianceCovariancek

VarianceCovariancek

)1(1 −+
=

 
 

เมื่อ a   แทน ค่าสมัประสิทธ์ิของความเชื่อมัน่ 
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  k   แทน จ านวนค าถาม 
  eConvarianc  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม

ต่างๆ 
  Variance  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
3. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานได้แก่ 
3.1 ค่า t - test ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 

กลุม่ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2560) 
3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 
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3.1.2 กรณีที่มีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 
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สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ v  โดยที ่
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เมื่อ iX  แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 

 pS  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทัง้  2 
กลุม่ 

 in  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i  

 
2

1S  แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1, 2 
 1n  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 
 2n  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
 df  แทน องศาความเป็นอิสระ 

 
3.2  วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One -way Analysis of Variance หรือ 

One - way ANOVA) โดยแบบวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ใช้เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างตวัแปร 3 กลุม่ขึน้ไป (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2558) 
 
ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) 
 
แหล่งความแปรปรวน ผลรวมก าลงัสอง df  ค่าประมาณของ

ความแปรปรวน
MS  

F  

ระหว่างกลุ่ม 
bSS  

1−k  
bMS
 wb MSMS

 

ภายในกลุ่ม 
wMS

 
kn −  wMS

 
 

รวม 
tSS
 

1−n    
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w

b

MS

MS
F =

 
 

โดยที่  1−k   แทน Degree of Freedom ส าหรับการผันแปรระหว่างกลุ่ม 

dfb  
 kn −  แทน Degree of Freedom ส าหรับการผนัแปรระหว่างกลุม่ dfw  
 เมื่อ F      แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา F-distribution 

  bMS
  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

  wMS
  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

  bSS   แทน ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุม่ 

  wSS   แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
  K      แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
  N    แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

  bdf    แทน ชัน้แห่งความอิสระของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

  wdf    แทน ชัน้แห่งความอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น

รายคู่ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 หรือ ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 
Significant Difference ( LSD ) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2558)  
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เมื่อ kndfw −=  
LSD    แทน  ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ i  

และ j  
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MSE  แทน  ค่า Mean Squared Error( wMS ) จากตารางวิเคราะห์
ความแปรปรวน             

        k  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใช้ทดสอบ 
     n  แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
       แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 

สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (𝛽) ใช้ในกรณีที่มี
ความแปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung, 2001) สามารถเขียนได้ดงันี ้
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เมื่อ     แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

  BMS    แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

  wMS  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิ ติ  Brown-
Forsythe 

  k  แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  N  แทน ขนาดประชากร 

  
2

1S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
Dunnett’s T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการ

ทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดวู่าคู่ไหนที่แตกต่างกนั (วิเชียร เกตสุิงห์, 2541) ใช้สตูรดงันี ้
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เมื่อ t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution  

  wMS
  แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 

within group)  ส าหรับ Brown-Forsythe 

  iX  แทน ค่าเฉลี่ยของกลม่ตวัอย่างที่ i  

  jX  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j  

  𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  

  𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j  

 
กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้ว พบว่า ตัวแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมีการแจกแจงปกติ และมี

ค่าความแปรปรวนของกลุ่มแตกต่างกนั จะใข้สถิติ Brown - Forsythe ในการทดสอบค่าเฉลี่ยและ
พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple 
Comparisons) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ว่ามีคู่ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน ในระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อ 95% โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2558) 

3.3 ค่ าสัม ป ระสิ ท ธ์ิ ส ห สัม พั น ธ์ แบ บ เพี ย ร์สั น  (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใช้สมมติฐานในข้อ ซึ่งจะทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุองของลกูค้าที่ตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอิสระจากกนั มีสตูรดงันี ้
 

𝑟𝑥𝑦 =
n∑𝑥𝑦 −  ∑𝑥  ∑𝑦 

√[𝑛∑𝑥2 −  ∑𝑥 
2
][𝑛 ∑𝑦2 −  ∑𝑦 

2
]

 

 
 

เมื่อ  𝑟𝑥𝑦 เป็น ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

   X  เป็น ผลรวมของข้อมลูที่วดัได้จากตวัแปรตวัที่ 1 (X) 

  Y  เป็น ผลรวมของข้อมลูที่วดัได้จากตวัแปรตวัที่ 2 (Y) 
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  YX  เป็น ผลรวมของผลคณูระหว่างข้อมลูตวัแปรที่ 1 และ 2  

  
2

 X  เป็น ผลรวมของก าลงัสองของข้อมลูที่วดัได้จากตวัแปรตวัที่ 1  

  
2

Y  เป็น ผลรวมของก าลงัสองของข้อมลูที่วดัได้จากตวัแปรตวัที่ 2  
   เป็น ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ จะมีระหว่าง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ  
ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม 
ค่า r เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
ถ้า r เข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมีความสมัพนัธ์

กนัมาก 
ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมี

ความสมัพนัธ์มาก 
ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
การอ่านความหมายของค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ : r  (กลัยา วานิชย์บญัชา,2544:437) 
0.01 - 0.20  มีความสมัพนัธ์ต ่า 
0.21 – 0.40  มีความสมัพนัธ์ค่อนข้างต ่า 
0.41 – 0.60  มีความสมัพนัธ์ปานกลาง 
0.61 – 0.80  มีความสมัพนัธ์ค่อนข้างสงู 
0.81 – 1.00  มีความสมัพนัธ์สงู 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การวิเคราะห์ข้อมลู และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลู ในงานวิจยัเร่ือง 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์กับการตัง้ใจซือ้สินค้า
อุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
X̅   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS  แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมความเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Mean Square) 
n   แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
t   แทน ค่าที่พิจารณาใน t-distribution 
F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F- distribution 
df  แทน ชัน้ของความอิสระ (Degree of freedom) 
SS  แทน ผลบวกของก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
r   แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
Sig. แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการตรวจสอบใช้ในการสรุปผลการ

ทดสอบ 
H0   แทน สมมติฐานหลกั 
H1  แทน สมมติฐานรอง 
*   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
การเสนอผลวิเคราะห์ข้อมูล 

บทนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกบั ตวั
แปรแต่ละตวั ซึง่ข้อมลูดงักล่าวผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบรูณ์ 
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จ านวนทัง้สิน้ 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุด ผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็น 4 สว่น ประกอบด้วย 

 
สว่นที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล 
สว่นที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 
สว่นที่ 3 การตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
สว่นที่ 4 การทดสอบสมมติฐานของการวิจยั 
สว่นที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
 

ตาราง 3 จ านวนความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) จ าแนกตามเพศ อายุ ระดบั
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ 
ชาย 

 
185 

 
46.2 

หญิง 215 53.8 
รวม 400 100.0 
อาย ุ
22 - 26 ปี 

 
80 

 
20.0 

27 - 31 ปี 136 34.0 
32 - 36 ปี 55 13.8 
37 - 41 ปี 58 14.5 
42 ปีขึน้ไป 71 17.7 
รวม 400 100.0 

ระดบัการศกึษา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 

 
56 

 
14.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
ปริญญาตรี 141 35.2 
สงูกวา่ปริญญาตรี 203 50.8 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 80 20.0 
15,001 – 20,000 บาท 136 34.0 
20,001 – 30,000 บาท 55 13.8 
30,001 – 40,000 บาท 58 14.5 
ตัง้แต่ 40,0001 บาทขึน้ไป 71 17.7 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของ
ธุรกิจ 

82 20.5 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 130 32.5 
พนกังานเอกชน 60 15.0 
อาชีพอิสระ เช่น อาชีพรับจ้าง 56 14.0 
อื่นๆเช่น แม่บ้าน/เกษียณ 72 18.0 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   
โสด 137 34.2 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 207 51.8 
หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 56 14.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 400 ชดุ จ าแนกตามตวัแปรดงัต่อไปนี ้
ด้านเพศ พบว่าเป็นเพศหญิง จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 และ เพศชาย จ านวน 

185 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.2 
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ด้านอายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมี อายุ 27 - 31 ปีจ านวน 136 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 34  รองลงมาคือ อายุ 22 - 26 ปี จ านวน 80 คน  คิดเป็นร้อยละ 20  อายุ 42 ขึน้ไปจ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7  อายุ 37-41ปี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อย 14.5 และน้อยที่สดุคือ อาย ุ
32 - 36 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดบั 

ด้านการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี
จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมาคือ ปริญญาตรี จ านวน 141 คน  คิดเป็นร้อยละ 
35.3  และน้อยที่สดุคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนมาก มีรายได้ต่อเดือน 
15,0001 – 20,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือ รายได้ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท  จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 รายได้ตัง้แต่ 40,001บาทขึน้ไป จ านวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.7  รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นค่าร้อยละ 14.5 และ
น้อยที่สดุคือรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดบั 

ด้านอาชีพ  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 
130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ จ านวน 82 คน  
คิดเป็นร้อยละ 20.5 อาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน/เกษียณ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 อาชีพ
พนกังานเอกชน จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และน้อยที่สดุคือ อาชีพอิสระ เช่น อาชีพรับจ้าง 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดบั 

ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน 
จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมาคือ โสด จ านวน 137 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.2 และ
น้อยที่สดุคือ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า  
 

ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นของสว่นประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูค้าในภาพรวม 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ลูกค้า 

X  S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ด้านคณุค่าที่ลกูคา่จะได้รับ  4.50 0.40 ดีมาก 

ต้นทนุ  4.43 0.48 ดีมาก 

ความสะดวก  3.95 0.73 ดี 

ความสบาย  4.23 0.56 ดีมาก 

การติดต่อสื่อสาร  4.24 0.56 ดีมาก 

การดแูลเอาใจใส่  4.29 0.48 ดีมาก 

ความส าเร็จในการสนอบสนองความต้องการ  4.26 0.41 ดีมาก 

รวม 4.28 0.33 ดีมาก 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

โดยในภาพรวมอยู่ในระดับดีมากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่   4.28 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
คณุค่าที่ลูกค่าจะได้รับ ต้นทุน ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ การดแูลเอาใจใส่ การ
ติดต่อสื่อสาร  ความสบาย  อยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.50 ,4.43 ,4.29 ,4.26, 4.24 
และ 4.23  สว่นความสะดวก อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอย ู3.95  ตามล าดบั 
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ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความคิดเห็นของสว่นประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูค้าประเด็นพิจารณาในแต่ละรายข้อ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า X  S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านคุณค่าที่ลกูค่าจะได้รับ 
เป็นเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จกั 

 
4.77 

 
0.44 

 
ดีมาก 

มีรูปลกัษณ์เว็บไซต์ที่ทนัสมยัเช่นรูปภาพสินค้าที่สวยงาม
มองชดัทกุมมุมองของสินค้า 

4.40 0.72 
ดีมาก 

มีมาตรฐานและระบบท่ีปลอดภยั 4.41 0.78 ดีมาก 
มีสินค้าหลากหลายในเว็บไซต์ 4.42 0.56 ดีมาก 
รูปถ่ายสินค้าในเว็บไซตเ์หมือนสินค้าจริง 4.53 0.57 ดีมาก 

รวม 4.50 0.40 ดีมาก 
ต้นทนุ    
มีราคาที่ความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัสินค้า 4.44 0.70 ดีมาก 
มีราคาที่ถกูกวา่หากเทียบกบัการที่ต้องเดินทางไปซือ้สินค้า
ที่ร้านสะดวกซือ้ 

4.58 0.60 
ดีมาก 

มีสินค้าและราคาให้เปรียบเทียบ 4.37 0.65 ดีมาก 
มีป้ายบอกราคาสินค้าอย่างชดัเจน 4.36 0.67 ดีมาก 

รวม 4.43 0.48 ดีมาก 
ความสะดวก    
มีช่องทางการตดิต่อ 24 ชม. 3.81 0.92 ดี 
มีความสะดวกในการหาซือ้ผลิตภณัฑ์ 3.72 1.05 ดี 
ช่องทางการสัง่ซือ้ทีง่่ายและสะดวกต่อผู้บริโภค 4.04 0.86 ดี 
มีบริการส่งที่รวดเร็ว 4.25 1.03 ดีมาก 

รวม 3.95 0.73 ด ี
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ตาราง  5 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
X  S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

ความสบาย    
เว็บไซตด์สูะอาดตาและจดัหมวดหมู่ได้เรียบร้อยและดงึดดู
ใจ 

4.16 1.03 
ดี 

เว็บไซตต์กแต่งได้สวยงามและทนัสมยั 4.44 0.64 ดีมาก 
มีสิ่งอ านวยสะดวกในเว็บไซต์ เชน่ มีแชท 
บร์อดถามตอบลกูค้าตลอดเวลา 
มีการแนะน าผลิตภณัฑ์ในเว็บไซต์เพื่อชว่ยในการตดัสินใจ
การสัง่ซือ้                                                                                                        

 
4.17 

 
4.13 

 
0.70 

 
0.86 

 
ดี 
 
ดี 

รวม 4.23 0.56 ดีมาก 
การติดต่อสื่อสาร    
มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์อย่างทัว่ถงึ 4.19 0.79 ดี 
สามารถติดต่อสื่อสารได้ทัง้ในและนอกประเทศ 4.14 0.77 ดี 
พนกังานขายมีความสามารถตอบค าถามทางโทรศพัท์ใน
การแนะน าผลิตภณัฑ์และข้อสงสยัได้เป็นอย่างดี 

 
3.92 

 
1.03 

 
ดี 

สอบถามข้อมลูได้ 24 ชม. 4.70 0.47 ดีมาก 
รวม 4.24 0.56 ดีมาก 

การดูแลเอาใจใส่    
มีการสอบถามความพึงพอใจทกุครัง้เมื่อได้รับสินค้า 4.06 0.78 ดี 
เมื่อเกิดปัญหาเก่ียวกบัเว็บไซต์มกีารติดตามชว่ยเหลือ 4.41 0.54 ดีมาก 
พนกังานเต็มใจให้บริการเวลาสอบถามข้อมลู 4.40 0.73 ดีมาก 

รวม 4.29 0.48 ดีมาก 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ    
ลกูค้าได้รับบริการท่ีดีเช่นส่งของแบบรวดเร็วและไม่มีรอย
แตกหกั 

 
4.15 

 
0.86 

 
ดี 

ลกูค้ามคีวามประทบัใจเมื่อได้รับสินค้า 4.61 0.58 ดีมาก 
ลกูค้ามคีวามประทบัใจกบัพนกังานท่ีส่งสินค้า 3.79 0.82 ดี 
ลกูค้ามคีวามพงึพอใจต่อคณุภาพและบริการของเว็บไซต์ 
ลกูค้ามคีวามพงึพอใจจะกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์อีกครัง้ 

4.10 
4.64 

0.70 
0.55 

ดี 
ดีมาก 

รวม 4.26 0.41 ดีมาก 
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จากตารางที่ 5 พบว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
ด้านคณุค่าที่ลูกค่าจะได้รับโดยในภาพรวมอยู่ระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.50 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า เป็นเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก รูปถ่ายสินค้าในเว็บไซต์เหมือนสินค้าจริง  มี
สินค้าหลากหลายในเว็บไซต์  มีมาตรฐานและระบบที่ปลอดภยั มีรูปลกัษณ์เว็บไซต์ที่ทนัสมยัเช่น
รูปภาพสินค้าที่สวยงามมองชัดทุกมุมมองของสินค้าอยู่ ในระดับดีมาก มี ค่าเฉลี่ยอยูที่ 
4.77,4.53,4.42,4.41และ 4.40 ตามล าดบั 

ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า  ต้นทุน โดยในภาพ
รวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.43 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีราคาที่ถูกกว่าหาก
เทียบกับการที่ต้องเดินทางไปซือ้สินค้าที่ ร้านสะดวกซือ้  มีราคาที่ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
สินค้า มีสินค้าและราคาให้เปรียบเทียบ  และ มีป้ายบอกราคาสินค้าอย่างชัดเจน อยู่ในระดับดี
มาก  มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.58,4.44 และ 4.36 ตามล าดบั  

ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสะดวก โดย
ในภาพรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีบริการส่งที่รวดเร็ว
อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ 4.25  ส่วนช่องทางการสั่งซือ้ที่ง่ายและสะดวกต่อผู้ บริโภค  มี
ช่องทางติดต่อ 24 ชม. และ มีความสะดวกในการหาซือ้ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 
4.04,3.81 และ 3.72 ตามล าดบั 

ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ความสบาย โดยในภาพ
รวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่  4.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เว็บไซต์ตกแต่งได้
สวยงามและทันสมัย อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.44 ส่วนมีสิ่งอ านวยสะดวกในเว็บไซต์ 
เช่น มีแชทบร์อดถามตอบลกูค้าตลอดเวลา เว็บไซต์ดูสะอาดตาและจัดหมวกหมู่ได้เรียบร้อยและ
ดึงดูดใจและมีการแนะน าผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต์เพื่อช่วยในการตดัสินใจการสัง่ซือ้  อยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ 4.17,4.16 และ 4.13 ตามล าดบั 

ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า การติดต่อสื่อสาร โดย
ในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ 4.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สอบถามข้อมลูได้ 
24 ชม. อยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.70  ส่วนมีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์อย่าง
ทั่วถึง  สามารถติดต่อสื่อสารได้ทัง้ในและนอกประเทศ และพนักงานขายมีความสามารถตอบ
ค าถามทางโทรศัพท์ในการแนะน าผลิตภัณฑ์และข้อสงสยัได้เป็นอย่างดี อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.19,4.14 และ 3.92 ตามล าดบั 
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ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า การดูแลเอาใจใส่ โดย
ในภาพรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.29 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เมื่อเกิดปัญหา
เก่ียวกบัเว็บไซต์มีการติดตามช่วยเหลือ พนกังานเต็มใจให้บริการเวลาสอบถามข้อมลู อยู่ในระดบั
ดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.41 และ 4.40  สว่นมีการสอบถามความพึงพอใจทกุครัง้เมื่อได้รับสินค้าอยู่
ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.06 ตามล าดบั 

ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ความส าเร็จในการ
สนอบสนองความต้องการ โดยในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจจะกลับมาใช้บริการเว็บไซต์อีกครัง้และลูกค้ามีความ
ประทับใจเมื่อได้รับสินค้า อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.64 และ 4.61 ส่วนลูกค้าที่ได้รับ
บริการที่ดีเช่นส่งของแบบรวดเร็วและไม่มีรอยแตกหัก  ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อคุณภาพและ
บริการของเว็บไซต์และลกูค้ามีความประทบัใจกบัพนกังานที่ส่งสินค้า อยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.15,4.10 และ 3.79 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การแสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละในส่วนนีเ้ป็นผลการศึกษาเก่ียวกับการตัง้ใจซือ้
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี ้ 

 
ตาราง 6 การแสดงค่าความถ่ีและค่าร้อยละของประเภทของสินค้าที่ตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประเภทของสินค้าอุปโภคและบริโภคที่ซือ้ผ่านช่องทาง

เว็บไซต์อิเลก็ทรอนิกส์ 
จ านวน ร้อยละ 

สินค้าสขุภาพและความงาม เช่น โลชัน่ ครีมบ ารุงผิว ยา
รักษาโรค เป็นต้น 

94 23.5 

สินค้าของใช้ในครัวเรือน เช่น สบู ่ยาสระผม ผงซกัฟอก เป็น
ต้น 

125 31.2 

สินค้าอาหาร เช่น อาหารสด ผกั ผลไม้ เนือ้หม ูเป็นต้น 143 35.8 
สินค้าเคร่ืองดื่มเช่น  น า้เปล่า น า้ผลไม้ น า้อดัลม เป้นต้น 38 9.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 6  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและ

บริโภคผ่านช่องทางเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภท สินค้าอาหาร เช่น อาหารสด ผกั ผลไม้ เนือ้หม ู
เป็นต้น มากที่สดุ จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ สินค้าของใช้ในครัวเรือน เช่น 
สบู่ ยาสระผม ผงซักฟอก เป็นต้น จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 สินค้าสุขภาพและความ
งาม เช่น โลชั่น ครีมบ ารุงผิว ยารักษาโรค เป็นต้น  จ านวน 94 คน มีค่าเฉลี่ย 23.5  และล าดับ
สดุท้ายคือ สินค้าเคร่ืองด่ืมเช่น  น า้เปลา่ น า้ผลไม้ น า้อดัลม เป้นต้น จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.5 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดบัการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

 S.D. ระดับการตัง้ใจซือ้ 

วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าสินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็น
อนัดบัแรกอยา่งแน่นอน 
 

 
4.19 

 
0.77 

 
 

มาก 
 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 

 
4.09 

 

 
0.78 

 

 
มาก 

ได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่
น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่า
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 
 

4.26 
 

 
 

0.74 
 

 
 

มากที่สดุ 

 
จากตารางที่ 7 พบว่า การได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้

สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีการตัง้ใจซือ้ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 ส่วนการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน และในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีการตัง้ใจซือ้ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.19 และ 
4.09 ตามล าดบั 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพแตกต่างกนัของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมี
การตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

X
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สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้
H0 : คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่แตกต่างกนั 
H1: คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มที่

เป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ดังนัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig 2-tailed มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางดงันี ้

โดยจะท าการตรวจสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้  Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1:: ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่งกลุม่แตกต่างจากกลุม่อ่ืน 
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากนัทุกกลุ่ม

ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม
ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not assumed 
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ตาราง 8 แสดงค่าความแปรปรวนการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
 
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Levene’s test for 

Equality of Variances 

F Sig. 

วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าสินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 
15.736** 0.000 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซตพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.472 0.063 

การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและ

บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 
0.446 0.505 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค

และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเพศ พบว่าการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (Equal variances 
not assumed) 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.063 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน (Equal 
variances assumed) 

การได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.505 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่า
ความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั (Equal variances assumed) 

 
ตาราง 9 แสดงค่าความแตกต่างกนัต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเพศ  
 
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค 
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

t-test for Equity of Means 
เพศ �̅� S.D. t df Sig. 

ท่านวางแผนการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ 
เป็นอิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรก 
 

ชาย 
หญิง 

4.09 
4.21 

0.73 
0.832 

1.536 372.364 0.125 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภค         
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ชาย 
หญิง 

3.92 
4.17 

0.779 
0.744 

3.248** 398 0.001 

การได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนทิหรือ
ญาติพี่น้องทา่นจะซือ้ซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 

ชาย 
หญิง 

4.14 
4.31 

0.710 
0.774 

2.242 398 0.166 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 9 พบว่า การแสดงค่าความแตกต่างกันต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ

บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเพศ  โดยใช้สถิติทดสอบด้วยค่า t-test 
พบว่าการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น
อันดับแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.125  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างานที่มีเพศแตกต่างกันมีการ
วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรก
อย่างแน่นอน ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้ 
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ในครัง้ต่อไปการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างานที่มีเพศแตกต่าง มีการตัง้ใจจะซือ้ค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยคนวยัท างานเพศหญิง ในครัง้ต่อไปมีค่าเฉลี่ยของการตัง้ใจจะ
ซือ้ค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสม์ากกว่าเพศชาย  

การได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.166 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างานที่มีเพศแตกต่าง
กนั การได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.2 คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้
H0: คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่แตกต่างกนั 
H1  : คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว คือ 

(One Way Analysis of Variance : ANOVA)ที่ ระดับความ เชื่ อมั่ นที่ ร้อยละ  95 จะปฏิ เสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05  หากค่าความ

แปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบค่าความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐาน

ใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่

แตกต่างกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกนั ที่นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของอย่างน้อยหนึ่งกลุม่แตกต่างจากกลุม่อ่ืน 
 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาย ุใช้การทดสอบ Levene’s test 
 
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ 
Levene’s test for Equality of Variances 

Levene 
Statistic   

df1 df2 Sig. 

วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่าง
แน่นอน 

10.589** 4 395 0.000 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ

บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 
15.295** 4 395 0.000 

การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่

น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

24.467** 4 395 0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค

และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอายุ พบว่า การวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01ดงันัน้
จึงใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ในครัง้ต่อไปการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ดงันัน้จึงใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

การได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้จึงใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 
 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

Statistic df1 df2 Sig. 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 
15.668** 4 296.399 0.000 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
22.469** 4 282.640 0.000 

การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะ

ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 
12.310** 4 278.635 0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 11 พบว่า การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างาน
ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
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สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ 
Dunnett’s T3 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างานที่มีอายุแตกต่าง
กนั การได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยอายขุองผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 
 
อาย ุ X  

 
22 - 26 ปี 27 - 31 ปี 32 - 36 ปี 37 - 41 ปี 42 ปีขึน้ไป 

4.53 4.01 3.65 4.22 4.37 
22 - 26 ปี 4.53 - 0.518** 

(0.000) 

0.870** 

(0.000) 

0.301** 

(0.002) 

0.159 

(0.871) 

27 - 31 ปี 4.01 - - 0.353 

(0.055) 

-0.217 

(0.176) 

-0.359 

(0.061) 

32 - 36 ปี 3.65 - - - -0.570** 

(0.000) 

-0.712** 

(0.000) 

37 - 41 ปี 4.22 - - - - -0.142 

(0.930) 

42 ปีขึน้ไป 4.37 - - - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า คนวยัท างานที่มี อายุ 22 - 26 ปี กับ คนวัยท างานที่มี อายุ 27 - 

31 ปี มีค่า Sig. ซึ่งเท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มี อายุ 22 - 
26 ปี มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น
อันดับแรกอย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับคนวัยท างานที่มีอายุ 27 - 31 ปี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่มีอายุ 22-26 ปี มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอนมากกว่าคนวยัท างานที่
มี อาย ุ27-31 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.518   
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คนวัยท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี มีค่า Sig.เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มี อายุ 22 - 26 ปี มีการวางแผนตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน 
แตกต่างเป็นรายคู่กับคนวยัท างานที่มีอายุ 32-36 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
คนวัยท างานที่มีอายุ 22-26 ปี มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอนมากกว่าคนวยัท างานที่มี อายุ 32 - 36 ปี โดย
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.870 

คนวัยท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 37 - 41 ปี มีค่า Sig.เท่ากับ 
0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่มี อายุ 22 - 26 ปี มีการวางแผนตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัคนวยัท างานที่มีอาย ุ37 - 41 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  โดย
คนวัยท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอนมากกว่าคนวยัท างานที่มี อายุ 37 - 41 ปี โดย
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.301 

คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36  ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 37 - 41 ปี มีค่า Sig.เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มี อายุ 32 - 36  ปี มีการวางแผนตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน 
แตกต่างเป็นรายคู่กับคนวยัท างานที่มีอายุ 37 - 41 ปี อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36  ปี มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน น้อยกว่าคนวยัท างานที่มี อายุ 37 - 41 ปี โดย
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.570 

คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36  ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 42 ปีขึน้ไปมีค่า Sig.เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มี อายุ 32 - 36  ปี มีการวางแผนตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน 
แตกต่างเป็นรายคู่กับคนวัยท างานที่มี อายุ 42 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36  ปี มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน น้อยกว่าคนวยัท างานที่มี อาย ุ42 ปีขึน้
ไป โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.712 

สว่นคู่อ่ืนๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 13 แสดงค่าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี 
Dunnett’s T3 
 
อาย ุ X  

 
22 - 26 ปี 27 - 31 ปี 32 - 36 ปี 37 - 41 ปี 42 ปีขึน้ไป 
4.46 4.23 3.64 3.50 4.03 

22 - 26 ปี 4.46 - 0.235 

(0.086) 

0.826** 

(0.000) 

0.963** 

(0.000) 

0.434* 

(0.011) 

27 - 31 ปี 4.23 - - 0.592** 

(0.000) 

0.728** 

(0.000) 

0.200 

(0.672) 

32 - 36 ปี 3.64 - - - 0.136 

(0.949) 

-0.392 

(0.094) 

37 - 41 ปี 3.50 - - - - -.0528** 

(0.001) 

42 ปีขึน้ไป 4.03 - - - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 13 พบว่า คนวยัท างานที่มีอาย ุ22 - 26 ปี กบั คนวยัท างานที่มีอาย ุ32 - 36 

ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี มี
การตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่าง
เป็นรายคู่กับคนวัยท างานที่มีอายุ 32-36 ปีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัย
ท างานที่มีอายุ 22-26 ปี  มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป มากกว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.826 
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คนวัยท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 37 - 41ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปแตกต่างเป็นรายคู่กบัคน
วยัท างานที่มีอายุ 37 - 41ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีอายุ 22-
26 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
มากกว่า กลุม่วยัท างานที่มี อาย ุ37 - 41ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.963 

คนวัยท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 42 ปีขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปแตกต่างเป็นรายคู่กบัคน
วยัท างานที่มีอาย ุ42 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยคนวยัท างานที่มีอายุ 22 
- 26 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
มากกว่า คนวยัท างานที่มี อาย ุ42 ปีขึน้ไป โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.434 

คนวัยท างานที่มีอายุ 27 - 31 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 27 - 31 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปแตกต่างเป็นรายคู่กบัคน
วยัท างานที่มีอาย ุ32 - 36 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีอาย ุ27 - 
31 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
มากกว่า คนวยัท างานที่มี อาย ุ32 - 36 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.592 

คนวัยท างานที่มีอายุ 27 - 31 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 37 - 41 ปีมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 27 - 31 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปแตกต่างเป็นรายคู่กบัคน
วยัท างานที่มีอาย ุ37 - 41 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีอาย ุ27 - 
31 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
มากกว่า คนวยัท างานที่มี อาย ุ37 - 41 ปีโดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.728 

คนวัยท างานที่มีอายุ 37 - 41 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 42 ปีขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 37 - 41 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปแตกต่างเป็นรายคู่กบัคน
วยัท างานที่มีอาย ุ42 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีอายุ 37 



  

 

71 

- 41 ปี มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
น้อยกว่า คนวยัท างานที่มี อาย ุ42 ปีขึน้ไป โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.528 

สว่นคู่อ่ืนๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม การได้รับการแนะน าจาก 
เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 
 
อาย ุ X  

 
22 - 26 ปี 27 - 31 ปี 32 - 36 ปี 37 - 41 ปี 42 ปีขึน้ไป 
4.46 4.30 3.64 4.28 4.25 

22 - 26 ปี 4.46 - 0.161 

(0.541) 

0.826** 

(0.000) 

0.187 

(0.341) 

0.209 

(0.688) 

27 - 31 ปี 4.30 - - 0.665** 

(0.000) 

0.026 

(1.000) 

0.048 

(1.000) 

32 - 36 ปี 3.64 - - - 0.639** 

(0.000) 

-0.617** 

(0.001) 

37 - 41 ปี 4.28 - - - - 0.022 

(1.000) 

42 ปีขึน้ไป 4.25 - - - - - 

 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตารางที่ 14 พบว่า คนวยัท างานที่มีอาย ุ22 - 26 ปี กบั คนวยัท างานที่มีอาย ุ32 - 36 
ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มีอายุ 22 - 26 ปี ท่ี
ได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างเป็นรายคู่กบัคนวยัท างานที่มี อายุ 32-36 ปี อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีอายุ 22-26 ปี ท่ีได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติ
พี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า คนวยัท างาน
ที่มี อาย ุ32 - 36 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.826 

คนวัยท างานที่มีอายุ 27 - 31 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 27 - 31 ปี ท่ีได้รับการแนะน า
จาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่ น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างเป็นรายคู่กับคนวัยท างานที่มีอายุ 32-36 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่มีอายุ 27 - 31 ปี ท่ีได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่
น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า คนวยัท างานท่ี
มีอาย ุ32 - 36 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.665 

คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี กับ คนวัยท างานที่มี อายุ 37 - 41 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี ที่ได้รับการแนะน า
จาก เพื่อนอิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างเป็นรายคู่กบัคนวยัท างานที่มี อายุ 37 - 41 ปี อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี ท่ีได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ 
ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  น้อยกว่า คนวยั
ท างานที่มีอาย ุ37 - 41 ปี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.639 

คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี กับ คนวัยท างานที่มีอายุ 42 ขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี ท่ีได้รับการแนะน า
จาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่ น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างเป็นรายคู่กับคนวยัท างานที่มี อายุ 42 ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่มีอายุ 32 - 36 ปี ท่ีได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่
น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น้อยกว่า คนวยัท างาน
ที่มีอาย ุ42 ขึน้ไป โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.617 

สว่นคู่อ่ืนๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่  1.3 คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 : คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีตัง้ใจจะซือ้สินค้าสินค้าอุปโภค

และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่แตกต่างกนั 
H1 : คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าสินค้า

อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว คือ 

(One Way Analysis of Variance : ANOVA)ที่ ระดับความ เชื่ อมั่ นที่ ร้อยละ  95 จะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า  0.05  หากค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบค่าความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐาน
ใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่
แตกต่างกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่งกลุม่แตกต่างจากลุม่อื่น 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา ใช้การทดสอบ Levene’s test 
 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene 
Statistic     

df1 df2 Sig. 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์เป็นอนัดบัแรก

อย่างแน่นอน 1.119 2 397 0.327 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ 1.837 2 397 0.161 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่

น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์ 6.079** 2 397 0.003 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค

และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า การวางแผน
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่าง
แน่นอน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.327 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้จึงใช้ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.161 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดงันัน้จึงใช้  F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ ระดับ 0.01  ดังนั น้จึงใช้  Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้สถิติ F-test 
 
ตัง้ใจซือ้สนิค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df Mean 
Square 

F sig 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบั
แรกอย่างแน่นอน           

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม

รวม 

3.99 
243.112 
247.078 

2 
397 
399 

1.983 
0.612 

3.238* 0.040 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม

รวม 

1.394 
236.504 
237.898 

2 
397 
399 

0.697 
0.596 

1.170 0.311 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 16 พบว่า การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.040 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างาน
ที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ 
LSD 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.311 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะ
ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

Statistic df1 df2 Sig. 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้

สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
4.151* 2 243.627 0.017 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 17 พบว่าการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้

สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คน
วยัท างานที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้อง
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
 
 
 
 
 
 



  

 

77 

ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีการวางแผน
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่าง
แน่นอนโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้สถิติ LSD 
 
ระดบัการศกึษา X  

 
ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 

3.91 4.20 4.20 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.91 - -0.288* 

(0.020) 

-.0286* 

(0.016) 

ปริญญาตรี 4.20 - - 0.002 

(0.986) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 4.20 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 18 พบว่า คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ คนวัย

ท างานที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีค่าเท่ากบั Sig. 0.020 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า คนวยัท างานที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับ คน
วยัท างานที่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยคนวยัท างาน
ที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน น้อยกว่า คนวัยท างานที่มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.288 

คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ คนวัยท างานที่มีการศึกษาสูง
กว่าระดบัปริญญาตรี มีค่าเท่ากบั Sig. 0.016 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คนวยัท างานที่
มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานที่มี
การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคนวัยท างานที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน เท่ากบั คนวยัท างานที่มีการศกึษาระดบัสงูกว่า
ปริญญาตรี โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.286 

สว่นอ่ืนๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีได้รับการ
ค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 
 
ระดบัการศกึษา X  

 
ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 

3.98 4.30 4.25 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.98 - -0.323* 

(0.013) 

-0.264* 

(0.049) 

ปริญญาตรี 4.30 - - 0.059 

(0.846) 

 

สงูกวา่ปริญญาตรี 4.25 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตารางที่ 19 พบว่า คนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ คนวัย

ท างานที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีค่าเท่ากบั Sig. 0.013 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความ
ว่า คนวยัท างานที่มีการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี ท่ีได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่
น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่างเป็นรายคู่กับ คน
วยัท างานการศกึษาระดบัปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยคนวยัท างานที่มี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ท่ีได้การรับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  น้อยกว่า คนวยัท างานที่มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีโดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.323 
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คนวยัท างานที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี กบั คนวยัท างานที่มีการศึกษาระดบัสงูกว่า
ปริญญาตรี มีค่าเท่ากับ Sig. 0.049 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คนวัยท างานที่มี
การศึกษาปริญญาตรี ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวยัท างานที่มีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคนวัยท างานที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากกว่า คนวยัท างานที่มีการศึกษาระดับสูงกว่า
ปริญญาตรีโดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.264 

สว่นคู่อ่ืนๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานท่ี 1.4 คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตัง้ใจซือ้สินค้า

อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0  : คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภค

และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่แตกต่างกนั 
H1 : คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภค

และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว คือ 

(One Way Analysis of Variance : ANOVA)ที่ ระดับความ เชื่ อมั่ นที่ ร้อยละ  95 จะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า  0.05  หากค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบค่าความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐาน
ใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่
แตกต่างกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่งกลุม่แตกต่างจากลุม่อื่น 
 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้การทดสอบ Levene’s test 
 
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ 
Levene’s test for Equality of Variances 

Levene 
Statistic     

df1 df2 Sig. 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์เป็นอนัดบัแรก

อย่างแน่นอน 10.589** 4 395 0.000 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ 15.295** 4 395 

 

0.000 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่

น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 24.467** 4 395 

 

 

0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 20 พบว่าการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  ดงันัน้จึงใช้ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดงันัน้จึงใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ดังนัน้จึงใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

 
ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 
 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

Statistic df1 df2 Sig. 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 15.668** 4 296.399 

 

0.000 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์ 22.469** 4 282.64 

 

0.000 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้

สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 12.31** 4 278.635 

 

0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 21 พบว่า การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างาน



  

 

82 

ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ
โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน แตกต่างกัน มีการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ 
Dunnett’s T3 
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ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามการวางแผน
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่าง
แน่นอน โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 
 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

X  
 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

ตัง้แต่ 40,001 
บาทขึน้ไป 

4.53 4.01 3.65 4.22 4.37 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

 

4.53 

- 0.518** 

(0.000) 

 

0.870** 

(0.000) 

0.301** 

(0.002) 

0.159 

(0.871) 

15,0001 – 
20,000 
บาท 

4.01 - - -0.353 

(0.055) 

-0.217 

(0.176) 

-0.359 

(0.061) 

20,001 – 
30,000 
บาท 

3.65 - - - -0.570** 

(0.000) 

-0.712** 

(0.000) 

30,001 – 
40,000 
บาท 

4.22 - - - - -0.142 

(0.930) 

ตัง้แต่ 
40,001 
บาทขึน้ไป 

 

4.37 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 22 พบว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 

บาท กับ คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น
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อันดับแรกอย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานมี ท่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มากกว่า คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001 – 20,000 บาทโดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.518 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั คนวยัท างานมี
ท่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 30,001 บาท มีค่า Sig.เท่ากับ  0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการ
วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรก
อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับคนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 30,001 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มากกว่า คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 
30,001 บาท โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.870 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั คนวยัท างานท่ี
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001- 40,000 บาท มีค่าเท่ากับ Sig. 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการ
วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรก
อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มากกว่า คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 
40,000 บาท โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.301 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท กบั คนวัยท างานท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 30,001 บาท มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน แตกต่างเป็น
รายคู่กบั คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท มีการวางแผนตัง้ใจจะ
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ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอน น้อย
กว่า คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.570 

คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 30,001 บาท กบั คนวยัท างานท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไปมีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-30,001 บาท มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน แตกต่างเป็น
รายคู่กบั คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-30,001บาท  มีการวางแผนตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน 
น้อยกว่า คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.712 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ในครัง้
ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเปรียบเทียบเป็น
รายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 
 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

X  
 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 บาท 

15,0001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

ตัง้แต่ 40,001 
บาทขึน้ไป 

4.46 4.23 3.64 3.50 4.03 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

4.46 - 0.235 

(0.086) 

0.826** 

(0.000) 

0.963** 

(0.000) 

0.434* 

(0.011) 

15,0001 – 
20,000 
บาท 

4.23 - - 0.592** 

(0.000) 

0.728** 

(0.000) 

0.200 

(0.672) 

20,001 – 
30,000 
บาท 

3.64 - - - 0.136 

(0.949) 

-0.392 

(0.094) 

30,001 – 
40,000 
บาท 

 

3.50 

- - - - -0.528** 

(0.001) 

ตัง้แต่ 
40,001 
บาทขึน้ไป 

 

4.03 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 23 พบว่า คนวัยท างานรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 

บาท กบั คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  20,000- 30,001 บาท มีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
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แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานที่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 30,001บาท  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้
ต่อไป มากกว่า คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 30,001 บาท โดยผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.826 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั คนวยัท างานท่ี
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท มี ค่า Sig.เท่ากับ  0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการตัง้ใจจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่างเป็นรายคู่กับ 
คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยคนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป มากกว่า คนวยัท างานท่ีมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.963 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั คนวยัท างานท่ี
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการตัง้ใจจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่างเป็นรายคู่กับ 
คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยคนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากกว่า คนวยัท างานท่ีมีรายได้ฉลี่ย
ต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.434 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กับ คนวยัท างานท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001-20,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานท่ีมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัย
ท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป มากกว่า คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001- 30,000 บาทโดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.592 
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คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กับ คนวยัท างานท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001-20,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อในครัง้ต่อไป แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานท่ีมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัย
ท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001-20,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป มากกว่า คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001- 40,000 บาทโดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.728 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท กบั คนวยัท างานท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อในครัง้ต่อไป แตกต่างเป็นรายคู่กบั คนวยัท างานท่ี
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยั
ท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป น้อยกว่า คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.528 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการได้รับ
ค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ Dunnett’s T3 
 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

X  
 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 บาท 

15,0001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

ตัง้แต่ 40,001 
บาทขึน้ไป 

4.46 4.30 3.64 4.28 4.25 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

4.46 - 0.161 

(0.541) 

 

0.826** 

(0.000) 

0.187 

(0.341) 

0.209 

(0.688) 

15,0001 – 
20,000 
บาท 

4.30 - - 0.665** 

(0.000) 

0.026 

(1.000) 

0.048 

(1.000) 

20,001 – 
30,000 
บาท 

3.64 - - - -0.639** 

(0.000) 

-0.617** 

(0.001) 

30,001 – 
40,000 
บาท 

4.28 - - - - 0.022 

(1.000) 

ตัง้แต่ 
40,001 
บาทขึน้ไป 

 

4.25 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 24 พบว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท กบั 

คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 20,000 บาท  ท่ีได้รับการ
ค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างเป็นรายคู่กบั คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 30,001 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มากกว่า คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 
30,000บาท โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.826 

คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000  บาท กับ คนวัยท างานท่ีมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท มี ค่า Sig.เท่ากับ  0.000 ซึ่งมี ค่าน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 20,000  บาท ที่ได้รับการค าแนะน า
จาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างาน ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000- 30,001 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000  บาท 
ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากกว่า คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท โดย
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.665 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท กบั คนวยัท างานท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท 
หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่างเป็น
รายคู่กบั คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,000- 40,001 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท ที่ได้รับการค าแนะน า
จาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
น้อยกว่า คนวัยท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท โดยผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.639 

คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท กบั คนวยัท างานท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อน
สนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่าง
เป็นรายคู่กบั คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไปอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท บาท ที่ได้รับ
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การค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ น้อยกว่า คนวยัท างานท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป โดยผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.617 

สว่นคู่อ่ืนๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่1.5 คนวัยท างานที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0  : คนวยัท างานท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่แตกต่างกนั 

H1 : คนวัยท างานที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว คือ 
(One Way Analysis of Variance : ANOVA)ที่ ระดับความ เชื่ อมั่ นที่ ร้อยละ  95 จะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05  หากค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบค่าความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐาน
ใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่
แตกต่างกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่งกลุม่แตกต่างจากลุม่อื่น 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาชีพใช้การทดสอบ Levene’s test 
 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene 
Statistic     

df1 df2 Sig. 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์เป็นอนัดบัแรก

อย่างแน่นอน 

4.930* 4 318.447 0.011 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ 
1.365 4 359.442 0.176 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่

น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

4.079 4 353.432 0.392 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตารางที่ 25 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาชีพ พบว่าการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.011 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนัน้จึงใช้ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ในการทดสอบสมมติฐานในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.176 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้จึงใช้ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีค่า Sig.เท่ากับ 0.392  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้จึงใช้ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

  
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของการการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน จ าแนกตามอาชีพ โดย
ใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

Statistic df1 df2 Sig. 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 
15.668** 4 296.399 0.001 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 26 พบว่า การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
อาชีพแตกต่างกัน มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ 
Dunnett’s T3 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาชีพโดยใช้สถิติ F-test 
 

ตัง้ใจซือ้สนิค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
SS df 

Mean 
Square 

F Sig 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ       
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์    

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม

รวม 

3.122 
234.776 
237.898 

4 
395 
399 

0.780 
0.594 

1.313 0.264 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท             
หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและ       
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม

รวม 

8.546 
212.294 
220.840 

4 
395 
399 

2.136 
0.537 

3.975** 0.004 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 27 พบว่าการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.264 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างานที่มีอาชีพแตกต่างกนั การ
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  คนวัยท างานที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั ที่มีได้การรับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ LSD 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้สถิต Dunnett’s T3 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้สถิต Dunnett’s T3 
 
อาชีพ X  

 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั / 
เจ้าของกจิการ 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพอิสระ 
เช่น อาชีพ
รับจ้าง 

อื่นๆ 

4.26 4.27 3.77 4.20 4.14 
 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 
/ เจ้าของ
กิจการ 

4.26 - -0.013 

(1.000) 

0.489* 

(0.011) 

0.060 

(1.000) 

0.117 

(0.988) 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ 

4.27 - - 0.503** 

(0.003) 

0.073 

(0.998) 

0.130 

(0.945) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

3.77 - - - -0.430* 

(0.025) 

-0.372 

(0.134) 

อาชีพอิสระ 
เช่น อาชีพ
รับจ้าง 

4.20 - - - - 0.058 

(1.000) 

อื่นๆ 4.14 - - - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 28 พบว่า คนวยัท างานท่ีมอีาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ กบั 

คนวัยท างานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีค่า Sig.เท่ากับ 0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ มีการวางแผนตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน 
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แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยคนวยัท างานที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ มีการวางแผนตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน 
มากกว่า คนวยัท างานที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.498 

คนวัยท างานท่ีมีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  กับ คนวัยท างานที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีค่า Sig.เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่มีอาชีพ
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กบั คนวยัท างานที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่มีอาชีพข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน มากกว่า คนวัยท างานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  โดยผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.503 

คนวยัท างานท่ีมอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กบั คนวยัท างานที่มีอาชีพอิสระ เช่น อาชีพ
รับจ้าง มีค่า Sig.เท่ากับ 0.025 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คนวัยท างานที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กบั คนวยัท างานที่มีอาชีพอิสระ เช่น 
อาชีพรับจ้าง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคนวัยท างานที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีการวางแผนตั ง้ใจจะซื อ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน น้อยกว่า คนวยัท างานที่มีอาชีพอิสระ เช่น อาชีพรับจ้าง  
โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.430 

สว่นคู่อ่ืนๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการได้รับค าแนะน า
จาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้สถิติ LSD 
 
อาชีพ X  

 
ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั / 
เจ้าของ
กิจการ 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพอิสระ 
เช่น อาชีพ
รับจ้าง 

อื่นๆ 

4.07 4.33 4.42 4.29 4.03 
ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 
/ เจ้าของ
กิจการ 

4.07 - -0.258* 

(0.013) 

-0.343** 

(0.006) 

-0.231 

(0.095) 

0.045 

(0.702) 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ 

4.33 - - -0.086 

(0.453) 

0.045 

(0.701) 

0.303 

(0.055) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

4.42 - - - 0.131 

(0.337) 

0.389 

(0.033) 

อาชีพอิสระ 
เช่น อาชีพ
รับจ้าง 

4.29 - - - - 0.258 

(0.069) 

อื่นๆ 4.03 - - - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 29 พบว่า คนวยัท างานท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ กบั 

คนวัยท างานที่มีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig.เท่ากับ 0.013 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า คนวัยท างานท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ ท่ีมีได้รับการ
ค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์



  

 

98 

อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานที่มีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยคนวยัท างานท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ 
ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น้อยกว่า คนวัยท างานที่มีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ โดยผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.258 

คนวยัท างานท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ กบั คนวยัท างานที่มีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีค่า Sig.เท่ากบั 0.006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างาน
ท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่
น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่างเป็นรายคู่กับ คน
วัยท างานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัย
ท างานท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการ ที่ได้รับการค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ 
ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  น้อยกว่า คนวัย
ท างานที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.343 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างรายคู่อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 1.6 คนวัยท างานที่มีสถานภาพ แตกต่างกนั มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0  : คนวัยท างานที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ

บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่แตกต่างกนั 
H1: คนวัยท างานที่มีสถานภาพ แตกต่างกนั มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว คือ 

(One Way Analysis of Variance : ANOVA)ที่ ระดับความ เชื่ อมั่ นที่ ร้อยละ  95 จะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05  หากค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากนั ให้ทดสอบค่าความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐาน
ใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่
แตกต่างกนั จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Least Significant Difference 
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(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้การทดสอบ Levene’s test 
ซึง่ตัง้สมมติฐานได้ดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนอย่างน้อยหนึ่งกลุม่แตกต่างจากลุม่อื่น 

 

ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามสถานภาพ ใช้การทดสอบ Levene’s test 
 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์เป็นอนัดบัแรก

อย่างแน่นอน 

4.314* 2 397 0.014 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ 
38.246** 2 397 0.000 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่

น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

62.648** 2 397 0.000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

 
จากตารางที่ 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวน ของการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค

และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า การวางแผนตัง้ใจจะ
ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอน มีค่า 
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Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดงันัน้จึงใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดงันัน้จึงใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้จึงใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างกนัของการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามสถานภาพโดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe 
 
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเวบ็ไซต์

พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์  
Statistic df1 df2 Sig. 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่าง

แน่นอน 

9.110** 2 372.066 0.000 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
24.062** 2 352.123 0.000 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่าน

จะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

11.429** 2 337.811 0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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จากตารางที่ 31 พบว่า การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างาน
ที่มีสถานภาพ แตกต่างกนั มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ 
Dunnett’s T3 

ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวัยท างานที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 

การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คนวยัท างานที่มีสถานภาพ 
แตกต่างกนั มีการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการวางแผนตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอนโดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
 
สถานภาพ X  

 
โสด สมรส / อยูด้่วยกนั หม้าย / หย่าร้าง / 

แยกกนัอยู ่
4.30 4.31 4.02 

โสด 4.30 - -0.003 

(1.000) 

0.284** 

(0.004) 

สมรส / อยู่
ด้วยกนั 

 

4.31 

 

- 

 

- 

 

0.287** 

(0.003) 

หม้าย / หย่าร้าง  
/ แยกกนัอยู ่

 

4.02 

 

- 

 

- 

 

- 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 32 พบว่า คนวัยท างานท่ีโสด กับ คนวัยท างานที่เป็นหม้าย / หย่าร้าง / 

แยกกนัอยู่ มีค่า Sig.เท่ากบั  0.004 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานท่ีโสดมกีาร
วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรก
อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานที่ เป็นหม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่โสดมกีารวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน มากกว่า คนวัยท างานที่
เป็นหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.284 

คนวยัท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกนั กบั คนวยัท างานที่เป็นหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มี
ค่า Sig.เท่ากับ  0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกัน มี
การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรก
อย่างแน่นอน แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานที่ เป็นหม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ อย่างมี
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นัยส าคัญที่ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกัน  มีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน มากกว่า คนวยั
ท างานทีเ่ป็นหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.287 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามที่ในครัง้ต่อไปตัง้ใจจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้
สถิติ Dunnett’s T3 
 
สถานภาพ X  

 
โสด สมรส / อยู่ด้วยกนั หม้าย / หย่าร้าง / 

แยกกนัอยู ่
4.57 4.07 3.90 

โสด 4.57 - 0.506** 

(0.000) 

0.668** 

(0.000) 

สมรส / อยู่ด้วยกนั 4.07 - - 0.162 

(0.120) 

หม้าย / หย่าร้าง / 
แยกกนัอยู ่

3.90 - - - 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตารางที่ 33 พบว่า คนวัยท างานที่โสด กับ คนวัยท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกัน มีค่า 
Sig.เท่ากับ  0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่โสด มีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่างเป็นรายคู่กบั คน
วยัท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคนวัยท างานที่โสด มี
การตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป มากกว่า 
คนวยัท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกนั โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.506 

คนวยัท างานที่โสด กบั คนวยัท างานที่เป็นหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มีค่า Sig.เท่ากบั  
0.000 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่โสด มีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
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บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวยัท างานที่เป็น
หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยคนวยัท างานที่โสด มีการ
ตัง้ใจจะซือ้ค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มากกว่า คนวัยท างานที่เป็น
หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.668 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการได้รับ
ค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
 

สถานภาพ X  
 

โสด สมรส / อยู่ด้วยกนั หม้าย / หย่าร้าง / 
แยกกนัอยู ่

4.57 4.25 4.13 
โสด 4.57 - 0.323** 

(0.000) 

0.446** 

(0.000) 

สมรส / อยู่
ด้วยกนั 

4.25 - - 0.123 

(0.290) 

หม้าย / หย่าร้าง /  
แยกกนัอยู ่
 

4.13 - - - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 34 พบว่า คนวัยท างานที่โสด กับ คนวัยท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกัน มีค่า 
Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวยัท างานที่โสด มีการได้รับค าแนะน า
จาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
แตกต่างเป็นรายคู่กับ คนวัยท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยคนวัยท างานที่โสด มีการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภค
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และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เท่ากับ คนวัยท างานที่สมรส / อยู่ด้วยกัน โดย
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.323 

คนวยัท างานที่โสด กบั คนวยัท างานที่เป็นหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มีค่า Sig.เท่ากบั  
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า คนวัยท างานที่โสด มีการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อน
สนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่าง
เป็นรายคู่กับ คนวยัท างานที่เป็นหม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยคนวัยท างานที่โสดมีการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากกว่า คนวัยท างานที่หม้าย / หย่าร้าง / 
แยกกนัอยู่ โดยผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.446 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า มีความสมัพันธ์กบัการ
ตั ง้ใจซื อ้สิน ค้าอุปโภคและบ ริโภคผ่ านเว็บ ไซต์ อิ เล็กทรอนิกส์ ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่   2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสมัพันธ์
กบัการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับ
แรกอย่างแน่นอน  

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ ไม่มีความสัมพันธ์กับการวางแผน

ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่าง
แน่นอน 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสัมพันธ์การวางแผน
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่าง
แน่นอน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพันธ์
ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธิสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อย 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 36 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า กบัการ
วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรก
อย่างแน่นอน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สนิค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอน 
ค่าความสัมพันธ์ 

(r) 
ค่า Sig. ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
คณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ 0.147** 0.003 ต ่า 

ต้นทนุ 0.080 0.109 ไม่สมัพนัธ์กนั 

ความสะดวก 0.065 0.193 ไม่สมัพนัธ์กนั 

ความสบาย 0.009 0.856 ไม่สมัพนัธ์กนั 

การติดต่อสื่อสาร -0.006 0.911 ไม่สมัพนัธ์กนั 

การดแูลเอาใจใส่ 0.295** 0.000 ค่อนข้างต ่า 

ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 0.436** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.206** 0.000 ต ่า 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 35 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองของลูกค้า กับการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอน โดยภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ ส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลูกค้าโดยภาพรวม มีความสมัพันธ์กับการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.206 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
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ของลูกค้าโดยภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดบัแรกอย่างแน่นอนเพิ่มขึน้ในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ซึ่งหมายความว่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพันธ์กับการ
วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรก
อย่างแน่นอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) 0.436 
แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการเพิ่มขึน้ 
จะมีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบั
แรกอย่างแน่นอนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้   

ส่วนด้านการดูแลเอาใจใส่ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า การดูแลเอาใจใส่ มี
ความสัมพันธ์กับการวางแผนตัง้ใจจะซื อ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 0.295 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านการดูแลเอาใจ
ใสเ่พิ่มขึน้ จะมีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอนเพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้   

ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า คณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ มี
ความสัมพันธ์กับการวางแผนตัง้ใจจะซื อ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 0.147 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ
เพิ่มขึน้ จะมีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอนเพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  
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แต่พบว่ามีรายข้อ ด้านต้นทุน ความสะดวก ความสบายและการติดต่อสื่อสาร มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.109, 0.193, 0.856 และ 0.911 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ด้านต้นทุน ความสะดวก ความ
สบายและการติดต่อสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05  ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานที่   2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสมัพันธ์ 
กบัการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ ไม่มีความสมัพันธ์กบัการตัง้ใจจะซือ้

สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า มีความสมัพนัธ์ กบัการตัง้ใจจะ

ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพันธ์

ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธิสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อย 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 37 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า กบัการตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า การตัง้ใจจะซือ้สนิค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
ค่าความสัมพันธ์ 

(r) 
ค่า Sig. ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
คณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ 0.377** 0.000 ค่อนข้างต ่า 

ต้นทนุ 0.064 0.200 ไม่สมัพนัธ์ 

ความสะดวก 0.033 0.516 ไม่สมัพนัธ์ 

ความสบาย 0.055 0.273 ไม่สมัพนัธ์ 

การติดต่อสื่อสาร 0.040 0.423 ไม่สมัพนัธ์ 

การดแูลเอาใจใส่ 0.173** 0.001 ต ่า 

ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 0.440** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.246** 0.000 ค่อนข้างต ่า 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตารางที่ 36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน

มมุมองของลกูค้า กับการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในครัง้ต่อไป โดยภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้าโดยภาพรวม  มีความสมัพันธ์กับการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) 0.246 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างต ่า 
กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าโดยภาพรวมที่เพิ่มขึน้ จะมีการตัง้ใจจะ
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ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปเพิ่มขึน้ในระดับต ่า ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ซึ่งหมายความว่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพันธ์กับการ
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.440 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการที่เพิ่มขึน้ จะมีการตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะ
ได้ รับ มีความสัมพันธ์กับการตั ง้ใจจะซื อ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
(r) 0.377 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดับค่อนข้างต ่า กล่าวคือ 
ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับที่เพิ่มขึน้ จะมีการ
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปเพิ่มขึน้ใน
ระดบัค่อนข้างต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้   

ด้านการดูแลเอาใจใส่  มี ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมี ค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ด้านการดูแลเอาใจใส่ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้
ต่อไป อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) 0.173 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูค้า ด้านการดแูลเอาใจใส่ที่เพิ่มขึน้ จะมีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปเพิ่มขึน้ในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว้  

แต่พบว่ามีรายข้อ ด้านต้นทุน ความสะดวก ความสบายและการติดต่อสื่อสาร มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.200, 0.516, 0.273 และ0.423 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ด้านต้นทุน ความสะดวก ความ
สบายและการติดต่อสื่อสาร ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
 

สมมติฐานที่   2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสมัพันธ์ 
กบัการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ ไม่มีความสัมพันธ์กับการได้รับ

ค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสัมพันธ์  กับการได้รับ
ค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพันธ์
ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธิสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อย 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 38 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า กบัการได้รับ
ค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า การได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ 
ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ 
ค่าความสัมพันธ์ 

(r) 
ค่า Sig. ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
คณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ 0.287** 0.000 ค่อนข้างต ่า 

ต้นทนุ 0.076 0.130 ไม่สมัพนัธ์ 

ความสะดวก 0.050 0.321 ไม่สมัพนัธ์ 

ความสบาย 0.036 0.471 ไม่สมัพนัธ์ 

การติดต่อสื่อสาร 0.063 0.210 ไม่สมัพนัธ์ 

การดแูลเอาใจใส่ 0.252** 0.000 ค่อนข้างต ่า 

ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 0.491** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.258** 0.000 ค่อนข้างต ่า 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตารางที่ 37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดใน

มมุมองของลูกค้า กับการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยภาพรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ ส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าโดยภาพรวม  มีความสมัพนัธ์กบัการได้รับค าแนะน าจากเพื่อน
สนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 0.258 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดใน
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มมุมองของลูกค้าโดยภาพรวมที่เพิ่มขึน้ จะมีการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้อง
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึน้ในระดับค่อนข้างต ่า ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ซึ่งหมายความว่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพันธ์กับการ
ได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) 0.491 
แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการท่ี
เพิ่มขึน้ จะมีการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ส่วนด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับและด้านการดแูลเอาใจใส่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ
ว่า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับและการดูแลเอาใจใส่ มีความสมัพันธ์กับการได้รับค าแนะน าจาก
เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) 0.287และ0.252 
ตามล าดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือ 
ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับและด้านการดแูลเอา
ใจใส่ท่ีเพิ่มขึน้ จะมีการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว้   

แต่พบว่ามีรายข้อ ด้านต้นทุน ความสะดวก ความสบายและการติดต่อสื่อสาร มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.130,0.321,0.471และ0.210 ตามล าดบั ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ด้านต้นทุน ความสะดวก ความสบายและ
การติดต่อสื่อสาร ไม่มีความสมัพนัธ์กับการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
 



  

 

114 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 39 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติ 
สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
อาชีพ และสถานภาพท่ีแตกต่างกนัของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกตา่งกนั 
สมมติฐานที่ 1.1 คนวยัท างานท่ีมีเพศที่แตกตา่งกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ แตกตา่งกนั 
การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน t-test 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน t-test 

การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน t-test 

สมมติฐานที่ 1.2 คนวยัท างานท่ีมีอายทุี่แตกตา่งกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ แตกตา่งกนั 
การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

สมมติฐานที่ 1.3 คนวัยท างานที่มีการศึกษาที่แตกต่างมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน F-test 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิต ิ
การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

สมมติฐานที่ 1.4 คนวยัท างานที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดอืนท่ีแตกต่างกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์อเิล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

สมมติฐานที่ 1.5 คนวยัท างานท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน F-test 

การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานที่ 1.6 คนวยัท างานท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 
การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 

การได้รับการแนะน าจาก เพือ่นสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะ
ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้องกบัสมมติฐาน Brown-
Forsythe 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิต ิ
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าทีม่ีความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์อเิล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้ามีความสมัพนัธ์กบัการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน  
ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ต้นทนุ ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ความสะดวก ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 

ความสบาย ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 

ด้านการติดต่อสื่อสาร ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ด้านการดแูลเอาใจใส่ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า มีความสมัพนัธ์ กบัการตัง้ใจจะซือ้ค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 
ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ต้นทนุ ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ความสะดวก ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ความสบาย ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ด้านการติดต่อสื่อสาร ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ด้านการดแูลเอาใจใส่ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า มีความสมัพนัธ์ กบัการได้รับค าแนะน าจาก
เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ลกูค้ามีความพงึ
พอใจจะกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์อีกครัง้ 
ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ต้นทนุ ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ความสะดวก ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ความสบาย ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ด้านการติดต่อสื่อสาร ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ด้านการดแูลเอาใจใส่ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ สอดคล้องกบัสมมติฐาน Correlations 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐานและวิธีด าเนินงานวิจัย 
 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์กับการตัง้ใจ
ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจเก่ียวกบัที่ท าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือว่า
ท าธุรกิจเก่ียวกับอีคอมเมิร์ซเพื่อท าผลิตภัณฑ์มาประยุคใช้และยังสามารถพัฒนาธุรกิจให้
ตอบสนองความต้องการกับผู้บริโภควัยท างานให้มีประสิทธ์ิภาพมากย่ิงขึน้ ทัง้นีผู้้ วิจัยได้เจาะจง
ศึกษาเฉพาะคนวัยท างานในเขกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นเมืองหลวงและเป็นศูนย์กลางของ
เทคโนโลยี มีความทนัสมยัและต้องการความสะดวกสบายในการด าเนินชีวิต 
 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้มีความมุ่งหมาย ดงันี ้
1.เพื่อศึกษาการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ซึง่ประกอบ

ไปด้วย ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ด้านต้นทุน ด้านความสะดวก ด้านความสบาย ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ กบัการตัง้ใจ
ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของงานวิจยั 

การศึกษา เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์กบัการ
ตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาจะสง่ผลประโยชน์ดงันี ้

1. เพื่อน าผลในการวิจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า มาปรับปรุง
พฒันาในธุรกิจเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้ได้สินค้าและบริการของเว็บไซต์ให้ดียิ่งขึน้  
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2. เพื่อน าผลวิจัยมาวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์ เพื่อให้เข้ าถึงผู้ บริโภคได้ตาม
กลุ่มเป้าหมาย ที่ต้องการอย่างชัดเจนมากขึน้จากนัน้ยังสามารถน าข้อมูลต่างๆมาเพิ่มช่องทาง
การตลาดให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านคณุค่าที่ลกูค้า
จะได้รับ ด้านต้นทุน ด้านความสะดวก ด้านความสบาย ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านการดแูลเอาใจ
ใส ่ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

1.การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ คนวยัท างานที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต่ 22 ปี 

ขึน้ไป เนื่องจากเป็นอายุเฉลี่ยของผู้ บริโภคที่เพิ่งจบการศึกษาและเข้าสู่วัยท างานแบบเต็มตัว 
(Mcnamara&Pitt-Catsouphes, 2014, September ) ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 

ขัน้ตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่  1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ) โดยเป็นการเลือกใช้

เฉพาะผู้บริโภคที่เคยใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่เคยสัง่ซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่จดัอนัดบัอีคอมเมิร์ซรายใหญ่ของประเทศไทย 5 อนัดบัแรกที่ขาย
สิ น ค้ า อุ ป โ ภ ค แ ล ะ บ ริ โ ภ ค แ ล ะ เ ว็ บ ไ ซ ต์ ที่ เ ก่ี ย ว ข้ อ ง ไ ด้ แ ก่ www.lazada.co.th, 
www.shopee.co.th,www.jd.co.th,www.central.co.th,www.wemall.com (สถานการณ์ ขอ ง
ผู้น าร้านค้าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย, 2562)   

ขัน้ท่ี 2 ใช้การสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะท าการ
โพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ไว้ตามช่องทางออนไลน์และชุมชุมออนไลน์ที่นิยมใช้ในประเทศ
ไทย ได้แก่ www.facebook.com,Line application,www.panthip.com ให้เพื่อให้ผู้ ที่ เคยสั่งซือ้
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สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครตอบจนครบจ านวนที่ต้องการทัง้หมด 400 คน  
 

2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจยัสร้าง

ขึน้เอง เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่1 : แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้ บริโภค ได้แก่ เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้ส่วนตัวต่อเดือน อาชีพและสถานภาพ ซึ่งแบบสอบถามจะมีข้อ
ค าถามแบบมีค าตอบให้เลือกหลายข้อ (Multiple Choices) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
เพียงข้อเดียว ในแต่ละข้อค าถามใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทต่าง ๆ ดงันี ้

1.เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น
เพศชาย และเพศหญิง 

2.อายุ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบมาตราอนัตรภาคหรือมาตราช่วง (Ordinal Scale) โดย
แบ่งช่วงอายุออกเป็นกลุ่มเรียงล าดับ รวมไปถึงแบ่งช่วงระยะห่างได้ดังนี ้คือ ช่วง 22 - 26 ปี ช่วง 
27 – 31 ปี ช่วง 32 -36 ปี ช่วง 37 – 41 ปี และ 42 ปีขึน้ไป (Mcnamara&Pitt-Catsouphes, 2014, 
September )   

3.ระดับการศึกษาสูงสุด ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยแบ่งกลุม่ข้อมลู และจดัอนัดบั ดงันี ้ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญาตรี 

4.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยแบ่งกลุ่มข้อมูล และจัดอันดับของข้อมูลได้ดังนี ้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 15,001 – 
20,000 บาท 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป (วิพรรณ 
ประจวบเหมาะ, 2557) 

5.อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยแบ่งข้อมูลได้
ดังนี ้ประกอบธุรกิจส่วนตัวหรือเจ้าของกิจการ ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน และอาชีพอ่ืน ๆ นอกเหนือจากที่กลา่วมาข้างต้น 

6.สถานภาพใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยแบ่งข้อมูล
ออกเป็น โสด สมรส / อยู่ด้วยกนั และหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่  

ส่วนที่2 : แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า จ านวน 
29 ข้อ ได้แก่ ด้านคณุค่าที่ลูกค้าจะได้รับ จ านวน 5 ข้อ ต้นทุน จ านวน 4 ข้อ ความสะดวก จ านวน 
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4 ข้อ ความสบาย จ านวน 4 ข้อ การติดต่อสื่อสาร จ านวน 4 ข้อ การดูแลเอาใจใส่ จ านวน 3 ข้อ 
และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า จ านวน 5  ข้อ โดยมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้(Interval Scale) ซึ่งเป็นแบบ 
Liker Scale มี 5 ระดบั 

ส่วนที่  3 :แบบสอบถามเก่ียวกับการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ งเป็นแบบสอบถามเป็นแบบ 
Semantic Differential Scale โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณ ค่า(Rating Scale 
Method) และใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบประเภทอนัตราภาคชัน้ (Interval Scale) จ านวน 3 ข้อ  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จดัหมวดหมู่เพื่อทราบลกัษณะ ได้แก่  

1.1 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทราบลกัษณะประชากรทั่วไปโดยใช้ตารางแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า และ การตัง้ใจซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่บงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้
วิธีทางสถิต ิ

2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t - test) ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างตัว
แปร 2 กลุม่ที่ เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 ได้แก่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ  

2.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One -way Analysis of Variance หรือ 
One - way ANOVA) ใช้เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 3 กลุ่มขึน้ไป เพื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ 1 ได้แก่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ด้านการศึกษา ด้านราย ด้านอาชีพ และ
สถานภาพ 

2.3 สถิติค่าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระจากกันโดยใช้
ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 
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สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสมัพันธ์กับการตัง้ใจ

ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัขอสรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะดงัต่อไปนี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
ด้านเพศ พบว่าเป็นเพศหญิง จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 และ เพศชาย 

จ านวน 185 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.2 
ด้านอายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมี อายุ 27 - 31 ปีจ านวน 136 คน  คิดเป็น

ร้อยละ 34  รองลงมาคือ อายุ 22 - 26 ปี จ านวน 80 คน  คิดเป็นร้อยละ 20  อายุ 42 ขึน้ไปจ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7  อายุ 37-41ปี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อย 14.5 และน้อยที่สดุคือ อาย ุ
32 - 36 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดบั 

ด้านการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี
จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมาคือ ปริญญาตรี จ านวน 141 คน  คิดเป็นร้อยละ 
35.3  และน้อยที่สดุคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,0001 – 20,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือ รายได้ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท  จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 รายได้ตัง้แต่ 40,001บาทขึน้ไป จ านวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.7  รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นค่าร้อยละ 14.5 และ
น้อยที่สดุคือรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดบั 

ด้านอาชีพ  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 
130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ จ านวน 82 คน  
คิดเป็นร้อยละ 20.5 อาชีพอ่ืนๆเช่น แม่บ้าน/เกษียณ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 อาชีพ
พนกังานเอกชน จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และน้อยที่สดุคือ อาชีพอิสระ เช่น อาชีพรับจ้าง 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดบั 

ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน 
จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมาคือ โสด จ านวน 137 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.2 และ
น้อยที่สดุคือ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดบั 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดยในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านคุณค่าที่ลูกค่าจะได้รับ ต้นทุน ความส าเร็จในการตอบสนอง
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ความต้องการ การดูแลเอาใจใส่ การติดต่อสื่อสาร  ความสบาย   อยู่ในระดับดีมาก ตามล าดับ 
ด้านสว่นความสะดวก อยู่ในระดบัดี 

 ด้านคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับอยู่ระดับดี

มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เป็นเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก รูปถ่ายสินค้าในเว็บไซต์
เหมือนสินค้าจริง มีสินค้าหลากหลายในเว็บไซต์  มีมาตรฐานและระบบที่ปลอดภัย มีรูปลกัษณ์
เว็บไซต์ที่ทันสมัยเช่นรูปภาพสินค้าที่สวยงามมองชัดทุกมุมมองของสินค้าอยู่ในระดับดีมาก 
ตามล าดบั 

ด้านต้นทุน 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านต้นทุน อยู่ในระดับดีมาก เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีราคาที่ถูกกว่าหากเทียบกับการที่ต้องเดินทางไปซือ้สินค้าที่ร้าน
สะดวกซือ้  มีราคาที่ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้า มีสินค้าและราคาให้เปรียบเทียบ  และ มี
ปา้ยบอกราคาสินค้าอย่างชดัเจน อยู่ในระดบัดีมาก ตามล าดบั  

 
ด้านความสะดวก 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสะดวก อยู่ในระดับ ดี เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีบริการสง่ที่รวดเร็วอยู่ในระดบัดีมาก สว่นช่องทางการสัง่ซือ้ที่ง่ายและ
สะดวกต่อผู้บริโภค มีช่องทางติดต่อ 24 ชม. และ มีความสะดวกในการหาซือ้ผลิตภัณฑ์ อยู่ใน
ระดบัดี ตามล าดบั 

ด้านความสบาย 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสบาย อยู่ในระดับดีมาก เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เว็บไซต์ตกแต่งได้สวยงามและทันสมัย อยู่ในระดับดีมาก ส่วนมีสิ่ง
อ านวยสะดวกในเว็บไซต์ เช่น มีแชทบร์อดถามตอบลูกค้าตลอดเวลา เว็บไซต์ดูสะอาดตาและจัด
หมวกหมู่ได้เรียบร้อยและดึงดดูใจและมีการแนะน าผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต์เพื่อช่วยในการตัดสินใจ
การสัง่ซือ้อยู่ในระดบัดี ตามล าดบั 

ด้านการติดต่อสื่อสาร 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร อยู่ในระดบัดีมาก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สอบถามข้อมูลได้ 24 ชม. อยู่ในระดับดีมาก ส่วนมีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์อย่างทั่วถึง  สามารถติดต่อสื่อสารได้ทัง้ในและนอกประเทศ และ
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พนกังานขายมีความสามารถตอบค าถามทางโทรศพัท์ในการแนะน าผลิตภณัฑ์และข้อสงสยัได้เป็น
อย่างดี อยู่ในระดบัดี ตามล าดบั 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า การดแูลเอาใจใส่ อยู่ในระดบัดีมาก เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เมื่อเกิดปัญหาเก่ียวกับเว็บไซต์มีการติดตามช่วยเหลือ และพนักงาน
เต็มใจให้บริการเวลาสอบถามข้อมูล อยู่ในระดับดีมาก ตามล าดับ ส่วนมีการสอบถามความพึง
พอใจทกุครัง้เมื่อได้รับสินค้าอยู่ในระดบัดี  

ด้านความส าเร็จในการสนอบสนองความต้องการ 
สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความส าเร็จในการสนอบสนองความ

ต้องการ อยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจจะกลับมาใช้
บริการเว็บไซต์อีกครัง้และลูกค้ามีความประทับใจเมื่อได้รับสินค้า อยู่ในระดับดีมาก ตามล าดับ
ส่วนลูกค้าที่ได้รับบริการที่ดีเช่นส่งของแบบรวดเร็วและไม่มีรอยแตกหกั  ลกูค้ามีความพึงพอใจต่อ
คณุภาพและบริการของเว็บไซต์และลกูค้ามีความประทบัใจกบัพนกังานที่ส่งสินค้า อยู่ในระดบัดี ม ี
ตามล าดบั 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก มีความตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านช่องทาง
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภท สินค้าอาหาร เช่น อาหารสด ผัก ผลไม้ เนือ้หมู เป็นต้น มากที่สุด 
จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ สินค้าของใช้ในครัวเรือน เช่น สบู่ ยาสระผม 
ผงซกัฟอก เป็นต้น จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 สินค้าสุขภาพและความงาม เช่น โลชั่น 
ครีมบ ารุงผิว ยารักษาโรค เป็นต้น จ านวน 94 คน มีค่าเฉลี่ย 23.5  และล าดับสุดท้ายคือ สินค้า
เคร่ืองดื่มเช่น  น า้เปลา่ น า้ผลไม้ น า้อดัลม เปน้ต้น จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 

การได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระดบัการตัง้ใจซือ้มากท่ีสดุ  สว่นการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน และในครัง้
ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ระดบัการตัง้ใจ
ซือ้มาก ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และสถานภาพแตกต่างกนัของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมี
การตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ 3 ข้อคือ 

1.การวางแผนตั ง้ ใจจะซื อ้สิน ค้าอุป โภคและบ ริโภคผ่ าน เว็บ ไซ ต์พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

2.ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

3.การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เมื่อพิจารณาพบว่า คนวยัท างานที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดย
เพศหญิงมีการตัง้ใจซือ้สงูกว่าเพศชาย ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ส่วนคนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน และ การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อน
สนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไม่ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่  1.2 คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ 3 ข้อคือ 

1.การวางแผนตั ง้ ใจจะซื อ้ สิน ค้าอุป โภคและบ ริโภคผ่ าน เว็บ ไซ ต์พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 
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2.ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

3.การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

เมื่อพิจารณาพบว่า คนวยัท างานที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อน
สนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.3 คนวยัท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ 3 ข้อคือ 

1.การวางแผนตั ง้ ใจจะซื อ้สิน ค้าอุป โภคและบ ริโภคผ่ าน เว็บ ไซ ต์พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

2.ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

3.การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เมื่อพิจารณาพบว่า คนวยัท างานที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตัง้ใจซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้านการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอนและการได้รับค าแนะน า
จาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่ น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว้ 

ส่วนคนวัยท างานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
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บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ไม่ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานท่ี 1.4 คนวยัท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตัง้ใจซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ 3 ข้อคือ 

1.การวางแผนตั ง้ ใจจะซื อ้สิน ค้าอุป โภคและบ ริโภคผ่ าน เว็บ ไซ ต์พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

2.ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

3.การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อน
สนิท หรือ ญาติพี่ น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่1.5 คนวัยท างานที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ 3 ข้อคือ 

1.การวางแผนตั ง้ ใจจะซื อ้สิน ค้าอุป โภคและบ ริโภคผ่ าน เว็บ ไซ ต์พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

2.ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

3.การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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คนวัยท างานที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอนและการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท 
หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ส่วนคนวัยท างานที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไม่ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 1.6 คนวัยท างานที่มีสถานภาพ แตกต่างกนั มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ 3 ข้อคือ 

1.การวางแผนตั ง้ ใจจะซื อ้สิน ค้าอุป โภคและบ ริโภคผ่ า น เว็บ ไซ ต์พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 

2.ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

3.การได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

คนวัยท างานที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ 
ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า มีความสมัพันธ์กบัการ
ตั ง้ใจซื อ้สิน ค้าอุปโภคและบ ริโภคผ่ านเว็บ ไซต์ อิ เล็กทรอนิกส์ ของคน วัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่   2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสมัพันธ์
กบัการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับ
แรกอย่างแน่นอน  

ผลการวิเคราะห์พบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า โดยภาพรวม มี
ความสัมพันธ์กับการวางแผนตัง้ใจจะซื อ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลูกค้าโดยภาพรวมเพิ่มขึน้ จะมีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอนเพิ่มขึน้ในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มี
ความสัมพันธ์กับการวางแผนตัง้ใจจะซื อ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้าสว่นประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกค้า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการเพิ่มขึน้ จะมีการวางแผน
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่าง
แน่นอนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ มีความสมัพันธ์กับการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือ 
ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้า ด้านการดแูลเอาใจใส่เพิ่มขึน้ จะมีการวางแผน
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่าง
แน่นอนเพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า  ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้   

ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ มีความสมัพันธ์กบัการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า กล่าวคือ 
ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้ รับเพิ่มขึน้ จะมีการ
วางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรก
อย่างแน่นอนเพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  
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ส่วนด้านต้นทุน ความสะดวก ความสบายและการติดต่อสื่อสาร ไม่มีความสมัพันธ์
กบัการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับ
แรกอย่างแน่นอน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่   2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสมัพันธ์ 
กบัการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป 

ผลการวิเคราะห์พบว่าสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า กบัการตัง้ใจจะ
ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป โดยภาพรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้
ต่อไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับค่อนข้างต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดย
ภาพรวมที่เพิ่มขึน้ จะมีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในครัง้ต่อไปเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้
ต่อไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้าน
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการที่เพิ่มขึน้ จะมีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปเพิ่มขึน้ในระดับปานกลางซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับมีความสัมพันธ์กับการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับที่เพิ่มขึน้ จะมีการตัง้ใจจะ
ซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปเพิ่มขึน้ในระดับ
ค่อนข้างต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ มีความสัมพันธ์กับการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองของลกูค้า ด้านการดแูลเอาใจใส่ที่เพิ่มขึน้ จะมีการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
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ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว้  

ส่วนรายข้อ ด้านต้นทุน ความสะดวก ความสบายและการติดต่อสื่อสาร  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้
ต่อไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

สมมติฐานที่   2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสมัพันธ์ 
กบัการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิเคราะห์พบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า โดยภาพรวม มี
ความสมัพนัธ์กับการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของลกูค้าโดยภาพรวมที่เพิ่มขึน้ จะมีการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ 
ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึน้ในระดับ
ค่อนข้างต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มี
ความสมัพนัธ์กับการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้าสว่นประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกค้า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการที่เพิ่มขึน้ จะมีการได้รับ
ค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

ส่วนด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับและด้านการดูแลเอาใจใส่ มีความสัมพันธ์กับการ
ได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต ่า กล่าวคือ ถ้าส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับและด้านการดูแลเอาใจใส่ที่เพิ่มขึน้ จะมีการได้รับ
ค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้   



  

 

131 

ส่วนรายข้อ ด้านต้นทุน ความสะดวก ความสบายและการติดต่อสื่อสาร ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 

 
อภปิรายผล 

ผลจากการวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าที่มีความสมัพนัธ์กบั
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีด้านให้อภิปรายผลดงันี ้

1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน อาชีพ และสถานภาพแตกต่างกันของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัง้ใจซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั 

1.1 คนวัยท างานที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน ในด้าน ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยเพศหญิงมี
การตัง้ใจซือ้สงูกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก เพศหญิงและเพศชาย มี
การรับสารและสื่อสารที่ต่างกนั เมื่อเพศหญิงเกิดการชื่นชอบจึงท าให้เพศหญิงมีโอกาสกลบัมาซือ้
สินค้าในครัง้ถดัไปมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกบั สภุัสสรณ์ กิจวรสกุลชยั (2550) และสอดคล้องกบั สุ
นิฏฐา ภู่พงศ์พันธ์ (2555) กล่าวว่า เพศหญิงมีการจับจ่ายใช้สอยซือ้สิ่งของต่างๆและบริการ
อินเทอร์เน็ตเพื่อพูดคุยกับเพื่อนผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจึงมีโอกาสเข้าเว็บไซต์ที่เป็น Social 
commerce มากกว่าเพศชาย 

1.2 คนวัยท างานที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน ในทุกด้านคือ การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอน ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจ
จะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการได้รับค าแนะน าจาก 
เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยกลุ่มอายุ 22-26ปี
เป็นกลุ่มที่มีการตัง้ใจซือ้มากที่สดุ เนื่องจากกลุม่อายุ 22-26ปี เป็นกลุ่มที่เร่ิมมีหน้าที่การงานก าลงั
จะมั่นคงและมีก าลังซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าที่มีความจ าเป็นต่อการใช้
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ชีวิตประจ าวัน ซึ่งสอดคล้องกับ สุภัสสรณ์ กิจวรสกุลชัย (2550) ได้กล่าวว่า กลุ่มคนวัยท างานมี
ความจ าเป็นต่อสินค้าอุปโภคและบริโภคและมีความสนใจในสินค้าแปนผันตามอายุ เช่นเด็ก
ต้องการเสือ้ผ้า วัยรุ่นต้องการเสือ้ผ้า เป็นต้น และ สอดคล้องกับ สุนิฏฐา ภู่พงศ์พันธ์ (2555) ได้
ศกึษา ทศันคติและความตัง้ใจซือ้คปูองส่วนลดค่าสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทาง
สงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การซือ้คูปองในครัง้ถัดไปและการ
ได้รับการแนะน าจากเพื่อนสนิท ผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั 

1.3 คนวยัท างานที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างมีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั ในด้าน การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอนและการได้รับค าแนะน าจาก 
เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีมีการตัง้ใจมากที่สุด ทัง้นีเ้นื่องจากกลุ่มวัยท างานที่การศึกษา
ระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่าปริญญาตรีนั่น จะเป็นกลุ่มที่มีความรับผิดชอบสูงในต าแหน่งหน้าที่
การงานจึงมีความรับผิดชอบสูงตามหน้าที่การงานไปด้วย จึงท าให้มีเวลาน้อย เลยเกิดการซือ้
สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีความสะดวกและสบายกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ 
ลินจง โพชารี (2550) ได้ศึกษา ความสมัพันธ์ทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
และบริการ ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการท่องเที่ยว [E-Tourism] พบว่า ผู้ ใช้บริการที่มีอาชีพ
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการผ่าน E-Tourism แตกต่างกนั 

1.4 คนวัยท างานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกนั ในทุกด้าน คือการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน ในครัง้
ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการได้รับ
ค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยกลุ่ม
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการตัง้ใจซือ้มากที่สุด ทัง้นีเ้นื่องจาก
กลุ่มรายได้ตัง้กล่าวมีรายได้น้อย จึงต้องมีการวางแผนตัง้ใจซือ้สินค้า เพื่อให้ได้ราคาถูกและ
ประหยดั จึงได้เก่ียวข้องไปถึงการชื่นชอบในสินค้าในการกลบัมาซือ้ซ า้และการบอกต่อให้กบัเพื่อน 
ญาติพี่น้องคนสนิท ซึ่งสอดคล้องกบั สุนิฏฐา ภู่พงศ์พนัธ์ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ทศันคติและความ
ตัง้ใจซือ้คูปองส่วนลดค่าสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน์ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีความสมัพนัธ์ต่อการตัง้ใจ
ซือ้สินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั 

1.5 คนวยัท างานที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน ในด้าน การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอนและการได้รับค าแนะน าจาก 
เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย กลุ่มข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีการตัง้ใจซือ้มากที่สุด ในด้านการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้อง
ท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ส่วนกลุ่มธุรกิจส่วนตัว / 
เจ้าของกิจการ มีการตัง้ใจซือ้มากท่ีสดุในด้านการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน เนื่องจากทัง้ 2 กลุ่มนี ้สามารถจัดการ
กบัเวลามีการเลิกงานที่ตรงเวลาหรือเลิกเร็วกว่าอาชีพอ่ืนๆเลยท าให้มีเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตใน
การวางแผนซือ้สินค้าและแนะน าบอกต่อให้กับเพื่อนหรือญาติพี่น้องที่สนิท ซึ่งสอดคล้องกับ สุ
นิฏฐา ภู่พงศ์พันธ์ (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคติและความตัง้ใจซือ้คูปองส่วนลดค่าสินค้าและ
บริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
อาชีพแตกต่างกัน มีความสมัพันธ์ต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทาง
สงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั 

1.6 คนวยัท างานที่มีสถานภาพ แตกต่างกนั มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างกัน  ในทุกด้าน คือ การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้า
อุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน ในครัง้ต่อไป
ท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการได้รับ
ค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย คน
วยัท างานที่มีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน มีการตัง้ใจซือ้มากที่สุดในด้านการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดับแรกอย่างแน่นอน ส่วนวัย
ท างานที่มีสถานภาพโสดมีการตัง้ใจซือ้มากที่สดุในด้านในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภค
และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่
น้องท่านจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทัง้นีเ้นื่องหากเป็นกลุ่ม
วยัท างานที่มีครอบครัวซึง่มีภาระสงูจึงจ าเป็นต้องการวางแผนในการซือ้สินค้าไม่สามารถจบัจ่ายใช้
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สอยที่สินเปลืองเท่ากับคนโสดได้ ซึ่งสอดคล้องกับ ลินจง โพชารี (2550) ได้ศึกษา ความสมัพันธ์
ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการ
ท่องเที่ยว [E-Tourism] พบว่า ผู้ ใช้บริการที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าและบริการผ่าน E-Tourism แตกต่างกัน ส่วนกลุ่มวัยท างานที่โสดจะมีการตัง้ใจซือ้ในครัง้
ถัดไป และมีการแนะน าเพื่อนหรือญาติ มาซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากกลุ่มวัยท างานที่โสดนัน้จะชอบมีการซือ้สินค้า ผ่าน Social commerce 
เพราะว่าจะมีสินค้าหลากหลายให้เสือกซือ้และมีการลดราคา ซึ่งสอดคล้องกบั สนุิฏฐา ภู่พงศ์พนัธ์ 
(2555) ได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคติและความตัง้ใจซือ้คูปองส่วนลดค่าสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์
พาณิชยกรรมทางสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ที่มีสถาพโสดมีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน Social commerce แตกต่างกนั มีความสมัพันธ์ต่อการตัง้ใจซือ้สินค้าและ
บริการผ่านเว็บไซต์พาณิชยกรรมทางสงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั 

2.ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีความสมัพันธ์กับการตัง้ใจซือ้สินค้า
อปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้าโดยภาพรวม มีความสมัพันธ์กับ
การวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรก
อย่างแน่นอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้านการดแูลเอาใจใส ่
ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ มีความสมัพันธ์กับการวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลางไปจนถึงระดบัต ่า 
ทัง้นี ้ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะ
ได้รับ โดยการที่ สินค้ามีความสวยงามมองชัดทุกมุมของสินค้า มีมาตรฐานและระบบที่ปลอดภัย 
มีสินค้าหลากหลายในเว็บไซต์ มีการสอบถามทุกครัง้เมื่อได้รับสินค้า เมื่อเกิดปัญหาเก่ียวกับ
เว็บไซต์มีการติดตามช่วยเหลือ พนกังานเต็มใจให้บริการเวลาสอบถามข้อมูล ลกูค้าได้บริการที่ดี 
เช่น ส่งของแบบรวดเร็วไม่มีรอยแตกหัก ลูกค้ามีความประทับใจเมื่อได้รับสินค้า ลูกค้ามีความ
ประทับใจกับพนักงานที่จัดส่งสินค้า ลูกค้ามีความพึงพอใจกับคุณภาพและบริการของเว็บไซต์ 
ลูกค้ามีความพึงพอใจจะกลับมาใช้บริการเว็บไซต์อีกครัง้ ท าให้กลุ่มคนวัยท างานมีการวางแผน
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งสอดคล้องกับ กรวิทย์ 
หินหมื่นไวย (2555) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s)ที่มีผลต่อ



  

 

135 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในเขตเทศบาลนครราชสีมา พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกค้า (7C’s) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในเขตเทศบาล
นครราชสีมา อยู่ในระดบัดีมาก  

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้าโดยภาพรวม มีความสมัพันธ์กับ
การตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป  อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดับ
ค่อนข้างต ่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ ด้านคณุค่าที่
ลูกค้าจะได้รับ มีความสัมพันธ์กับการตัง้ใจจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลางไปจนถึงระดบัต ่า ทัง้นี ้ด้านความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ โดยการที่ เป็นเว็บไซต์
ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก มีรูปลกัษณ์เว็บไซต์ที่ทนัสมยัเช่นรูปภาพสินค้าที่สวยงามมองชดัทุกมุมมอง
ของสินค้า มีมาตรฐานและระบบที่ปลอดภัย มีสินค้าหลากหลายในเว็บไซต์  รูปถ่ายสินค้าใน
เว็บไซต์เหมือนสินค้าจริง พนกังานเต็มใจให้บริการเวลาสอบถามข้อมลู ลกูค้าได้รับบริการที่ดี เช่น 
ส่งของแบบรวดเร็วและไม่มีรอยแตกหัก ลูกค้ามีความประทับใจเมื่อได้รับสินค้า ลูกค้ามีความ
ประทบัใจกบัพนกังานที่ส่งสินค้าและลกูค้ามีความพึงพอใจกบัคณุภาพและบริการของเว็บไซต์ ท า
ให้กลุม่คนวยัท างาน ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้
ต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับ กรวิทย์ หินหมื่นไวย (2555) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูค้า (7C’s)ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในเขตเทศบาลนครราชสีมา 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมในเขตเทศบาลนครราชสีมา อยู่ในระดบัดีมาก 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้าโดยภาพรวม มีความสมัพันธ์ กับ
การได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต ่า  ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ มีความสมัพนัธ์กบัการได้รับค าแนะน า
จากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่ น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางไปจนถึงระดับ ค่อนข้างต ่า ทัง้นี  ้ด้านความส าเร็จในการ
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ตอบสนองความต้องการ ด้านการดแูลเอาใจใส่ ด้านคณุค่าที่ลกูค้าจะได้รับ โดยการที่ เป็นเว็บไซต์
ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั มีรูปลกัษณ์เว็บไซต์ที่ทนัสมยัเช่นรูปภาพสินค้าที่สวยงามมองชดัทุกมุมมอง
ของสินค้า มีมาตรฐานและระบบที่ปลอดภัย มีสินค้าหลากหลายในเว็บไซต์ รูปถ่ายสินค้าใน
เว็บไซต์เหมือนสินค้าจริง พนกังานเต็มใจให้บริการเวลาสอบถามข้อมลู ลกูค้าได้รับบริการที่ดี เช่น 
ส่งของแบบรวดเร็วและไม่มีรอยแตกหัก ลูกค้ามีความประทับใจเมื่อได้รับสินค้า ลูกค้ามีความ
ประทบัใจกบัพนกังานที่ส่งสินค้าและลกูค้ามีความพึงพอใจกบัคณุภาพและบริการของเว็บไซต์ ท า
ให้กลุ่มคนวัยท างานได้รับค าแนะน าจากเพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับ กรวิทย์ หินหมื่นไวย (2555) ศึกษา
เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s)ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมในเขตเทศบาลนครราชสีมา พบว่า เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7C’s) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในเขตเทศบาลนครราชสีมา อยู่ในระดบัดีมาก 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย 

1.ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยวางกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 22-26 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท และการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี  โดยคนวัยท างานที่มี
สถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน และมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีการวางแผนตัง้ใจจะซือ้
สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สดุ ส่วนคนวยัท างานเพศหญิง 
ท่ีมีอาย ุ22-26 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีสถานภาพโสด จะมีการ
ตัง้ใจจะซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในครัง้ต่อไปมากที่สดุ และ
คนวยัท างานที่มีอายุ 22-26 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสดและมีอาชีพพนกังานเอกชน จะมีการได้รับค าแนะน าจาก เพื่อน
สนิท หรือ ญาติพี่น้องท่านจะซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์มากที่สุด จึงควร
มุ่งเน้นท าการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายนีโ้ดยตรงเพราะว่ามีการตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นหลกั 

2.จากการทดสอบความสมัพันธ์ ผู้ วิจัยสามารถเรียงล าดับส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูค้าดงัต่อไปนี ้ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ผู้ประกอบการที่ขาย
สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรให้ความส าคัญกับบริการหลงัการขาย เช่น การส่ง
ของที่รวดเร็วและไม่มีรอยแตกหัก หรือแม้กระทั่งการโทรสอบถามความพึงพอใจในการบริการ
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จัดส่งเพราะหากลูกค้ามีความพึงพอใจจะกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์อีกครัง้ ซึ่งหากลูกค้ามีความ
ประทบัใจมากเท่าไหร่โอกาสที่จะกลบัมาซือ้ของเพิ่มก็จะมีมากตามไปด้วยเช่นกนั 

3.ด้านคุณ ค่าที่ลูกค้าจะได้ รับ ผู้ ประกอบการที่ ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ควรพฒันาเว็บไซด์ให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึน้ เพราะยิ่งเว็บไซต์มีชื่อเสียงมากเท่าไหร่ก็
จะท าให้เกิดความมัน่ใจกบัลกูค้าที่มาซือ้สินค้าผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

4.ด้านการดูแลเอาใจใส่ ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ควรให้ความส าคัญกับบริการหลงัการขายเมื่อเกิดปัญหาเก่ียวกับเว็บไซต์มีการติดตามช่วยเหลือ
จะท าให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจในบริการและกลบัมาใช้บริการซ า้ท าให้เกิดยอดขายของเว็บไซต์
ได้ 

5.ด้านต้นทุน ผู้ ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ควรให้
ความส าคัญด้านราคาที่ถูกกว่าหากเทียบกับการที่ต้องเดินไปซือ้สินค้าที่ร้านสะดวกซือ้ เพราะจะ
ท าให้ลกูค้าตดัสินใจได้ง่ายขึน้เมื่อเห็นราคาที่ถกูแถมไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทาง 

6.ด้านการติดต่อสื่อสาร ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ควรให้ความส าคัญกับช่องทางที่ลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลได้ 24 ชม. เนื่องจากยุคนีม้ีการ
แข่งขนัที่สงูยิ่งหากผู้ประกอบการมีความรวดเร็วในการให้ข้อมลูก็ยิ่งจะท าให้ลกูค้ามีการตัง้ใจที่จะ
ซือ้สินค้าได้รวดเร็วขึน้และเพิ่มการตดัใจให้รวดเร็วขึน้อีกด้วย 

7.ด้านความสบาย ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้
ความส าคญักับการตกแต่งเว็บไซต์ให้สวยงามและทนัสมยั เพราะจะท าให้ลกูค้าเกิดความเชื่อมั่น 
ประทบัใจและดใูช้งานง่ายจึงยอมจ่ายเงินเพื่อซือ้สินค้าในเว็บไซต์ 

8.ด้านความสะดวกผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้
ความส าคัญกับการมีบริการส่งที่เร็ดรวดเนื่องการการแข่งขันทางด้านอิคอมเมิซที่สูงการจัดส่งที่
รวดเร็วในปัจจุบนันีม้ีความส าคญัอย่างมากโดยระบบขนส่งทุกแห่งก็ได้มีการปรับตวัให้เข้ากับยุค
ดิจิทลันีเ้ช่นกัน ยิ่งเมื่อมีการจัดส่งที่รวดเร็วเท่าใดก็จะเกิดความประทับกับลกูค้ามากเท่านัน้ ยอด
การสัง่ซือ้สินค้าก็มากตามมาด้วยเช่นกนั 

9.ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรท าการตลาดกับ
สินค้าประเภทอาหาร เช่น อาหารสด ผกั ผลไม้ เนือ้หม ูเป็นต้น เนื่องจากลกูค้ามีการตัง้ใจซือ้สินค้า
ประเภทนีม้ากท่ีสดุ รองลงมาได้แก่ สินค้าของใช้ในครัวเรือน เช่น สบู่ ยาสระผม ผงซกัฟอก เป็นต้น 
สินค้าสขุภาพและความงาม เช่น โลชัน่ ครีมบ ารุงผิว ยารักษาโรค เป็นต้น และสินค้าเคร่ืองด่ืมเช่น  
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น า้เปล่า น า้ผลไม้ น า้อดัลม เปน้ต้น ผู้ประกอบจึงควรให้ความส าคญัและท าการตลาดเพื่อให้ลกูค้า
ได้เกิดการสนใจและกลบัมาซือ้สินค้าอีกครัง้ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครัง้ต่อไป 

1.ควรศึกษา ความรู้ความเข้าในเก่ียวกบัธุรกรรมทางการเงินในการซือ้สินค้าอปุโภคและ
บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ทราบถึงความรู้และพฤติกรรมการช าระเงินของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

2. ควรศึกษา เปรียบเทียบระหว่างเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการขายสินค้า
อปุโภคและบริโภคเหมือนกัน เช่น www.Lazada.co.th และ www.shopee.co.th เพื่อให้ทราบถึง
พฤติกรรมลกูค้าในการซือ้สินค้าของแต่ละเว็บไซต์ 

3.ควรศึกษา ผู้บริโภคชาวไทยที่สัง่ซือ้สินค้าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของ
ประเทศจีน เช่น www.Tmall.com เพื่อน าผลวิจัยมาปรับปรุงเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ
และรู้ถึงพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับ
การตัง้ใจซือ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแบบสอบถามฉบับนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท ตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ค าตอบของท่านจะมี
คุณค่าส าหรับงานวิจัย โดยข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ จะน าเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลในภาพรวมเท่านัน้  ผู้ จัดท าขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาและความ
พยายามสละเวลาอนัมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้

 

ค าชีแ้จง แบบสอบถามชดุนีแ้บ่งออกเป็น 3 สว่น คือ 

สว่นที่ 1: ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2:  สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (7C’s) 
สว่นที่ 3:  การตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่าง (  ) หน้าค าตอบที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่าน

มากที่สดุ
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.ท่านเคยซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์หรือไม่ 
(…..) เคยซือ้    (…..) ไม่เคยซือ้ 

 

 
 
 
 

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีใ่ช้ส ารวจแบบสอบถามชดุนี ้เช่น เว็บ www.lazada.co.th, 

www.shopee.co.th, www.jd.co.th,www.central.co.th,www.wemall.com และรวมไปถึงเว็บไซต์ที่มี

ลกัษณะเดียวกนัท่ีขายสินค้าอปุโภคและบริโภคที่กล่าวไปข้างต้น 

http://www.lazada.co.th/
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ส่วนที่ 1: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่าง (  ) หน้าค าตอบที่ตรงกบัข้อมลูส่วนตวั

ของท่าน  
1. เพศ 
(  ) ชาย (  ) หญิง 

 
2. อาย ุ
(  ) 22 - 26 ปี (  ) 27 - 31 ปี 
(  ) 32 - 36 ปี (  ) 37 - 41 ปี 
(  ) 42 ปีขึน้ไป 

 
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
(  ) ต ่ากว่า ปริญญาตรี 
(  ) ปริญญาตรี 
(  ) สงูกว่าปริญญาตรี 

 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
(  ) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  (  ) 15,0001 – 20,000 บาท 
(  ) 20,001 – 30,000 บาท   (  ) 30,001 – 40,000 บาท 
(  ) ตัง้แต่ 40,001 บาทขึน้ไป 

 
5. อาชีพ 
(  ) ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจ้าของกิจการ (  ) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
(  ) พนกังานบริษัทเอกชน   (  ) อาชีพอิสระ เช่น อาชีพรับจ้าง 
(  ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ........................................... 

 
6. สถานภาพ 
(  ) โสด     (  ) สมรส / อยู่ด้วยกนั 
(  ) หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 
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ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7C’s) 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเคร่ืองหมายเพียงหนึ่งข้อเท่านัน้ ลงในช่องระดบัเกณฑ์การ
ให้คะแนนที่ตรงระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

ข้อ 
สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 
(7C’s) 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านคณุค่าที่ลกูค่าจะได้รับ (Customer Value)    

1. เป็นเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั      
2. มรูีปลกัษณ์เว็บไซต์ที่ทนัสมยัเช่นรูปภาพสินค้าที่

สวยงามมองชดัทุกมมุมองของสินค้า 
     

3. มีมาตรฐานและระบบที่ปลอดภยั      
4. มีสินค้าหลากหลายในเว็บไซต์      
5. รูปถ่ายสินค้าในเว็บไซต์เหมือนสินค้าจริง      

ต้นทนุ (Cost)  

6. มรีาคาที่ความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัสินค้า      
7. มรีาคาที่ถกูกว่าหากเทียบกบัการท่ีต้องเดินทางไปซือ้

สินค้าที่ร้านสะดวกซือ้ 
     

8. มีสินค้าและราคาให้เปรียบเทียบ      
9. มีปา้ยบอกราคาสินค้าอย่างชดัเจน      

ความสะดวก (Convenience)  
10. มีช่องทางการติดต่อ 24 ชม.      

11. มีความสะดวกในการหาซือ้ผลิตภณัฑ์      
12. ช่องทางการสัง่ซือ้ที่ง่ายและสะดวกต่อผู้บริโภค      
13. มีบริการสง่ที่รวดเร็ว      
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ข้อ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า (7C’s) 

ระดบัความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความสบาย (Comfort)   

14. เว็บไซต์ดสูะอาดตาและจดัหมวดหมู่ได้เรียบร้อยและ
ดงึดดูใจ 

     

15. เว็บไซต์ตกแต่งได้สวยงามและทนัสมยั      
16. มีสิ่งอ านวยสะดวกในเว็บไซต์ เช่น มีแชทบอร์ดถาม

ตอบลกูค้าตลอดเวลา 
 
     

17. มีการแนะน าผลิตภณัฑ์ในเว็บไซต์เพื่อช่วยในการ
ตดัสินใจการสัง่ซือ้ 

     

การติดต่อสื่อสาร (Communication)  

18. มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์อย่างทัว่ถึง      
19. สามารถติดต่อสื่อสารได้ทัง้ในและนอกประเทศ      
20. พนกังานขายมีความสามารถตอบค าถามทาง

โทรศพัท์ในการแนะน าผลิตภณัฑ์และข้อสงสยัได้เป็น
อย่างดี 

     

21. สอบถามข้อมลูได้ 24 ชม.      

การดแูลเอาใจใส่ (Caring)  

22. มีการสอบถามความพงึพอใจทกุครัง้เมื่อได้รับสินค้า      
23. เมื่อเกิดปัญหาเก่ียวกบัเว็บไซต์มีการติดตาม

ช่วยเหลือ 
     

24. พนกังานเต็มใจให้บริการเวลาสอบถามข้อมลู      
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ข้อ 
สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูค้า 
(7C’s) 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความส าเร็จในการสนอบสนองความต้องการ (Completion)  

25. ลกูค้าได้รับบริการที่ดี เช่น สง่ของแบบรวดเร็วและไม่
มีรอยแตกหกั 

     

26. ลกูค้ามีความประทบัใจเมื่อได้รับสินค้า      
27. ลกูค้ามีความประทบัใจกบัพนกังานที่สง่สินค้า      

28. ลกูค้ามีความพงึพอใจต่อคณุภาพและบริการของ
เว็บไซต์ 

     

29. ลกูค้ามีความพงึพอใจจะกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์อีก
ครัง้ 
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ส่วนที่  3:  การตั ้งใจซื ้อสิน ค้าอุป โภคและบ ริโภคผ่าน เว็บ ไซต์พาณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สดุ 

 
 
 

1.ท่านตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคและบริโภคผ่านช่องทางเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ใดมากที่สดุ 
(….)  สินค้าสขุภาพและความงาม เช่น โลชัน่ ครีมบ ารุงผิว ยารักษาโรค เป็นต้น 
(….) สินค้าของใช้ในครัวเรือน เช่น สบู่ ยาสระผม ผงซกัฟอก เป็นต้น 
(….) สินค้าอาหาร เช่น อาหารสด ผกั ผลไม้ เนือ้หม ูเป็นต้น 
(….) สินค้าเคร่ืองดื่มเช่น  น า้เปลา่ น า้ผลไม้ น า้อดัลม เปน้ต้น  

 
   2.ท่านวางแผนตัง้ใจจะซือ้สินค้าสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกอย่างแน่นอน 
ซือ้แน่นอน .

....... 
(5) 

.
....... 
(4) 

.
....... 
(3) 

.
....... 
(2) 

.
....... 
(1) 

ไม่ซือ้แน่นอน 

 
   3.ในครัง้ต่อไปท่านตัง้ใจจะซื อ้สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสอี์กหรือไม่ 
ซือ้แน่นอน .

....... 
(5) 

.
....... 
(4) 

.
....... 
(3) 

.
....... 
(2) 

.
....... 
(1) 

ไม่ซือ้แน่นอน 

 
   4.ถ้าท่านได้รับการแนะน าจาก เพื่อนสนิท หรือ ญาติพี่น้อง ท่านจะซือ้สินค้าอุปโภค

และบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีกหรือไม่ 
ซือ้แน่นอน .

....... 
(5) 

.
....... 
(4) 

.
....... 
(3) 

.
....... 
(2) 

.
....... 
(1) 

ไม่ซือ้แน่นอน 

 
ขอขอบคณุทกุท่านที่ตอบแบบสอบถาม 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ปทมุพร ชินวงค์ 
วัน เดือน ปี เกิด 2 มกราคม 2526 
สถานที่เกิด สโุขทยั 
วุฒกิารศึกษา 2545-2549 ศิลปศาสตร์บณัทิต คณะมนษุศาสตร์ สาขา สื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลยัรามค าแหง  
2560-2562 บริหารธุรกิจมหาบณัทิต คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขา
การตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 578/938 ชัน้ 3 อาคาร E แชปเตอร์วนั อีโค รัชดา-ห้วยขวาง ถ.ประชาอทุิศ 
แขวง/เขต ห้วยขวาง กทม. 10310   
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