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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองสาํอางผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูซ้ื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสาํอาง ผา่น
ระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสถิติท่ีใช ้
ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ Independent Sample t-test สาํหรับเปรียบเทียบความแตกต่าง 
ค่าเฉล่ียของตวัแปร 2 กลุ่มข้ึนไป และ One-way ANOVA (F-test) สาํหรับตวัแปรท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม  
ข้ึนไป และใช ้ Chi-Square ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองสาํอางผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ณ ระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05 
 ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ31-40 ปี มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่
ปริญญาตรี  อาชีพพนกังานเอกชน  มีสถานภาพโสด รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่
เลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองสาํอางประเภทผวิหนา้ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เพราะ
มีความหลากหลาย ผูท่ี้มีอิทธิพล ส่วนใหญ่ เลือกซ้ือเพราะตนเอง ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังตํ่ากว่า 1,000 บาท 
และเลือกชาํระเงินผา่นบญัชีธนาคาร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ รายได้แตกต่างกัน ให้ความสําคญักับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ การส่งเสริม
การตลาดต่างกนั และปัจจยัดา้นเพศ ระดบัการศึกษา สถานภาพ ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทางการตลาด
ดา้นราคา ดา้นเวบ็ไซต ์ดา้นส่งมอบท่ีไม่แตกต่างกนัและพบว่า อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ 
รายได ้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
คาํสําคญั :  ปัจจยัทางการตลาด พฤติกรรม ระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this study was to examine the factors that had influences on decision 
making to buy cosmetics via the electronic commerce system.  The sample used in the study 
consisted of 400 cosmetics buyers via the electronic commerce system.  The data were gathered 
through the application of questionnaire, and were analyzed using descriptive statistics comprising 
Percentage, Mean, Standard Deviation, together with inferential statistics which included 
Independent Samples t-test, One-way ANOVA (F-test), Chi-Square at 0.05 level of significance. 
 The results of the study revealed that most respondent were female, aged 31-04 years old, 
graduated with Bachelor’s degree, were employed by private companies and single, earned a 
monthly income of 10,001-20,000 Baht, and preferred to buy facial cosmetics.  The reason for 
buying cosmetics via the electronic commerce system was the product diversity, the respondents 
made decision to buy cosmetics via the electronic commerce system by themselves, spent less than 
1,000 Baht for each purchase, and made payments through the bank accounts. 
 The results of hypothesis testing showed that different individual factors on gender, age, 
level of education, occupation, marital status, and income made different marketing factors in the 
aspects of product and promotion.  However, different gender, level of education, marital status did 
not cause the differences in marketing factors in the aspects of price, websites, and delivering.  It 
was found that age, level of education, occupation, marital status and income had correlation with 
the buying behavior.  
Keywords: marketing factors, behavior, electronic commerce system 
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    ตามระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ที่ส่งผลต่อปัจจัย 
    ด้านการซื้อสินค้าทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์     61 
 ตารางที่  4.11 แสดงความถี่  ค่าเฉลี่ย  และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก 
   ตามระดับความส าคัญของปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย   
   ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการซื้อสินค้าทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์    62 
 ตารางที่  4.12 จ านวนและร้อยละ  ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ 
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตาม ประเภทเคร่ืองส าอางที่นิยม  63 
 ตารางที่  4.13 จ านวนและร้อยละ  ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ 
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตาม เหตุผลที่เลือกซื้อ    63 
 ตารางที่  4.14 จ านวนและร้อยละ  ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ 
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตาม ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  64 
 ตารางที่  4.15 จ านวนและร้อยละ  ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ 
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตาม ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ัง    64 
 ตารางที่  4.16 จ านวนและร้อยละ  ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ 
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตาม ประเภทการช าระเงิน    65 
 ตารางที่  4.17 ตารางแสดงผลการทดสอบความแตกต่างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามเพศ  66 
 ตารางที่  4.18 ตารางแสดงผลการทดสอบความแตกต่างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามอายุ  67 
 ตารางที่  4.19 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอายุ 
   กับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์    68 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 หน้า 
 ตารางที่  4.20 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอายุกับ 
   ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา  69 
 ตารางที่  4.21 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอายุกับ 
   ปัจจัยทางการตลาด  ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ     71 
 ตารางที่ 4.22 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอายุกับ 
   ปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด  72 
 ตารางที่ 4.23 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอายุ 
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย  74 
 ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ผลต่อการ 
   ซื้อสินค้า  ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนก 
   ตามระดับการศึกษา  76 
 ตารางที่ 4.25 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างระดับ 
   การศึกษา กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์    78 
 ตารางที่ 4.26 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่าง 
   ระดับการศึกษา กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านราคา    79 
 ตารางที่ 4.27 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่าง 
   ระดับการศึกษา  กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด     80 
 ตารางที่ 4.28 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่าง 
   ระดับการศึกษา  กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งมอบ  
   และบริการหลังการขาย  81 
 ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ผลต่อการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอาชีพ  82 
 ตารางที่ 4.30 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอาชีพ  
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 หน้า 
 ตารางที่ 4.31 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอาชีพ  
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านราคา  84 
 ตารางที่ 4.32 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอาชีพ  
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ  86 
 ตารางที่ 4.33 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอาชีพ  
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด   87 
 ตารางที่ 4.34 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอาชีพ 
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย   89 
 ตารางที่ 4.35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ผลต่อการซื้อสินค้า   
   ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามสถานภาพ  91 
 ตารางที่ 4.36 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างสถานภาพ  
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์   92 
 ตารางที่ 4.37 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างสถานภาพ  
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ   93 
 ตารางที่ 4.38 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างสถานภาพ  
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งเสริการตลาด   94 
 ตารางที่ 4.39 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างสถานภาพ  
   กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่องมอบและบริการหลังการขาย   95 
 ตารางที่ 4.40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่ผลต่อการซื้อสินค้า  
   ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
   จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน   96 
 ตารางที่ 4.41 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างรายได้ 
   ต่อเดือน กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์  97 
 ตารางที่ 4.42 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างรายได้ 
   ต่อเดือน กับปัจจัยทางก 
ารตลาด  ด้านราคา   
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

            หน้า 
 ตารางที่ 4.43 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างรายได้ 
         ต่อเดือน กับปัจจัยทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ   100  
 ตารางที่ 4.44 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างรายได้ 
   ต่อเดือน กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการขาย  101          
 ตารางที่ 4.45 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างรายได้ 
   ต่อเดือน กับปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย  102    
 ตารางที่ 4.46 แสดงการวิเคราะห์สมมติฐาน ข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
   ของประชากรผู้ตอบสอบถามเดือนที่แตกต่างกัน  ให้ความส าคัญกับปัจจัย 
   ทางการตลาดที่แตกต่างกัน  103    
 ตารางที่ 4.47 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านประเภทสินค้า 104 
 ตารางที่ 4.48 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้า   105 
 ตารางที่ 4.49 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ    105 
 ตารางที่ 4.50 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ัง 106 
 ตารางที่ 4.51 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านวิธีการช าระเงิน 106 
 ตารางที่ 4.52 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านประเภทสินค้า   107 
 ตารางที่ 4.53 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้า    107 
 ตารางที่ 4.54 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า   108 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 หน้า 
 ตารางที่ 4.55 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่าย 
   ในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ัง 108 
 ตารางที่ 4.56 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
   ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
   จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน 109 
 ตารางที่ 4.57 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษา  กับพฤติกรรมการ 
   ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านประเภทสินค้า   110 
 ตารางที่ 4.58 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษา  กับพฤติกรรมการซื้อ 
   สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้า   110 
 ตารางที่ 4.59 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษา  กับพฤติกรรมการซื้อ 
   สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า   111 
 ตารางที่ 4.60 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษา  กับพฤติกรรมการซื้อ 
   สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง   111 
 ตารางที่ 4.61 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษา  กับพฤติกรรมการซื้อ 
   สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านวิธีการช าระเงิน   112 
 ตารางที่ 4.62 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับอาชีพ  กับพฤติกรรมการซื้อ 
   สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านประเภทสินค้า   113 
 ตารางที่ 4.63 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับอาชีพ  กับพฤติกรรมการซื้อ 
   สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้า   113         
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บทที ่1  
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวันมากขึ้นทั้ง
ทางด้านธุรกิจและส่วนบุคคลโดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาและสร้างโปรแกรมการสื่อสารผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตท าให้ผู้ใช้งานสามารถค้นหาข้อมูลข่าวสารได้ทั่วทุกมุมโลกและเทคโนโลยีใหม่นี้เองเป็น
สิ่งที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินธุรกิจวิธีการติดต่อสื่อสารและวิถีการด าเนินชีวิต
ของมนุษย์อย่างมากในการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรม จึงท าให้นักธุรกิจนักการตลาดส่วนใหญ่
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อให้เหมาะสมกับสภาวะการแข่งขันของตลาดออนไลน์ 
 อินเทอร์เน็ต เป็นเทคโนโลยีที่มีศักยภาพสูงสุดในการเปลี่ยนแปลงสังคมเนื่องจาก 
อินเทอร์เน็ต เป็นเครือข่ายไร้สายที่เชื่อมต่อมนุษย์รวมไว้ด้วยกันในวงกว้างที่สุดอย่างไม่เคยมีมาก่อน
เป็นเทคโนโลยีที่มีความยืดหยุ่นสามารถพัฒนาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและศักยภาพได้อย่างต่อเนื่อง
สามารถน ามาประยุกต์ใช้งานได้แทบทุกสาขาเป็นเครือข่ายที่สามารถค้นหาข้อมูลได้อย่างง่ายโดยมี
การพัฒนาสร้างโปรแกรมต่าง ๆ ขึ้นมาเพื่อช่วยในการใช้งานง่ายขึ้นและยังสามารถใช้งานเพื่อความ
บันเทิงต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นฟังเพลงเล่นเกมการดูหนังรวมถึงแม้แต่การจับจ่ายซื้อสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต ด้วยการใช้งานที่ง่ายและสะดวกท าให้อินเทอร์เน็ต  เป็นที่ยอมรับของสังคมและจาก
คุณสมบัติดังกล่าวท าให้อินเทอร์เน็ตสามารถขยายฐานกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้นตั้งแต่เด็กเล็กอายุเพียง   7 
ขวบ จนถึงผู้สูงอายุก็สามารถเข้ามาใช้งานอินเทอร์เน็ตได้ (ฐานเศรษฐกิจ, 2552)  
 ในช่วง 3-7 ปีที่ผ่านมาคอมพิวเตอร์มีความส าคัญในการสร้างกระแสท าให้เกิดการใช้งาน
คอมพิวเตอร์มากขึ้นและจากการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอท าให้ต้นทุนในการผลิตสินค้า IT 
ลดลงแต่ประสิทธิภาพกลับสูงขึ้นมากขณะเดียวกันปัจจุบันราคา อินเทอร์เน็ต ก็ถูกลงท าให้ผู้บริโภค
ฐานะระดับกลางสามารถหาซื้อคอมพิวเตอร์และใช้อินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้นท าให้จานวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วมากในทุก ๆ ปี 
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ภำพท่ี 1.1 การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ) 
 จากการส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2554 
ยังพบอีกว่า มีคนที่อายุตั้งแต่ 6 ปีขึ้นไปที่เคยจองหรือซื้อสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต ร้อย
ละ 3.8 โดยมีสินค้าและบริการที่ได้รับความนิยมสูงที่สุด คือ เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับ ร้อยละ 
30.8 รองลงมาคือ e-Ticket ร้อยละ 14.8 หนังสือ และ อาหาร เคร่ืองดื่ม สินค้าสุขภาพ ร้อยละ 13.4 
และ 13.3 ตามล าดับ 
 

 
ภำพท่ี 1.2 การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในครัวเรือน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ) 
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 ดังนั้นธุรกิจหรือห้างร้านฯ ต่าง ๆ จึงให้ความส าคัญกับการขายสินค้าบนอินเตอร์เน็ตมาก
ขึ้น เพื่อการแข่งขันบนโลกออนไลน์ ที่มีความเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว และรองรับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป 
 ผู้บริโภคปัจจุบันชอบความสะดวก สบาย รวดเร็ว  เช่นเดียวกัน การซื้อสินค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตก็ได้รับความนิยมและมีธุรกิจ  เปิดขายสินค้าผ่ายเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมากขึ้น 
 ปัจจุบันมีการใช้ระบบอินเตอร์เน็ตในการสื่อสาร และท ารายงานระหว่างผู้ประกอบการ ซึ่ง
ท าให้สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ทั่วโลก โดยที่ไม่ต้องลงทุนในการขยายสาขาเพิ่ม และสามารถท า
รายงานทางการค้า เช่น การรับค่ าสั่งซื้อและการช าระเงิน ส่งข่อมูลสินค้าและรายละเอียดต่าง ๆ ผ่าน
ทางระบบอินเตอร์เน็ต ซึ่งเรียกกันโดยทั่วไปว่า ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce 
หรือ E-Commerce) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ถือเป็นฟันเฟืองที่ส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ มีมูลค่า
ตลาดมากกว่า 5.27 แสนล้านบาท ซึ่งเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ ในทุก ๆ ปี สอดคล้องกับการขยายตัวของผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตที่มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้นเช่นกัน ผู้ประกอบการมากมายหันมาใช้ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในการประกอบธุรกิจ    ของตน โดยจากการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติในปี 
2551 พบว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่ มักจะอยู่ในกลุ่ม เคร่ืองส าอาง และความสวยความ
งาม ต่าง ๆ ได้รับความนิยมมากสุดถึง 29.4 เปอร์เซ็นต์ และรองลงมาเป็นกลุ่มอุตสาหกรรม
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และอินเตอร์เน็ต 21.1 เปอร์เซ็นต์ (ที่มา : ส านักสถิติแห่งชาติ)      
ที่ อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง ความสวยความงามต่าง  ๆ ได้รับความนิยม มากที่สุด เนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจ เป็นผู้บริโภคที่สามารถใช้งานอินเตอร์เน็ตได้เป็นอย่างดี และการบริการผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการบริการที่สะดวก รวดเร็วและสามารถสั่งซื้อได้ตลอดเวลา  จึงท า
ให้ธุรกิจที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตอบสนองความต้องการและเข้าถึงผู้บริโภคได้มาก 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้รับความนิยมอย่างมาก และมีแนวโน้มที่จะเติบโตในอนาคต  
เป็นที่น่าสนใจอย่างหนึ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเพทมหานคร ที่มีชีวิตความเป็นอยู่ที่เร่ง รีบ ท างาน
แข่งกับเวลา  มีเวลาจ ากัดในแต่ละวัน และปัจจุบันมีการใช้และรู้จัก อินเตอร์เน็ตและเว็บไซต์กันอย่าง
แพร่หลาย แต่เนื่องจากผู้บริโภคเขต กทมฯ ระดับรายได้และอ านาจการตัดสินใจไม่เท่ากัน ดังนั้นจึง
เลือกศึกษากลุ่มผู้บริโภคในเขต กทมฯ  ซึ่งช่วงเขต กทมฯ มีการใช้ ชีวิต ที่มีการจ ากัดของเวลา 
สามารถพึ่งพาตัวเอง มีรายได้ และมีอ านาจการตัดสินใจในระดับหนึ่ง  ด้วยเหตุนี้จึงอยากทราบถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เพื่อที่จะน าผลการศึกษาดังกล่าวเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการโดยเฉพาะผู้ประกอบการ ประเภท
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เคร่ืองส าอางที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในการท าธุรกิจ และยังเป็นแนวทางให้
ผู้ประกอบการอ่ืน ๆ ที่สนใจจะท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการ
ด าเนินธุรกิจให้เหมาะสมอีกด้วย 
 

1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจยั 
 1.2.1 เพื่อศึกษาถึงการให้ความส าคัญของปัจจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านทางระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะส่วนบุคคลแตกต่าง
กัน 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐำนข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดต่างกัน 
 สมมติฐำนข้อท่ี 2 ปัจจัยส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ผู้ศึกษาได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรศึกษาผู้บริโภคที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
ผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและอาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและท าการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกน์ (E-Commerce) 
 1.4.2  เนื้อหาของการวิจัย : ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.4.3 พื้นที่การวิจัย : เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.4 ช่วงเวลาที่ท าการวิจัย  ระยะเวลาที่ใช้ส าหรับการวิจัยครั้งนี้เร่ิมด าเนินการตั้งแต่ เดือน
สิงหาคม พ.ศ.2556-เดือนมีนาคม พ.ศ. 2557 
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 1.4.5 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้า 
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกน์ (E-Commerce)   จ านวน 400 คน 
 

1.5 ค ำก ำจดัควำมในกำรวจิัย 
 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการขายสินค้าออนไลน์ บน
อินเตอร์เน็ต อินเทอร์เน็ตหมายถึงระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่ทางานเชื่อมต่อกันโดยอาศัย
โปรโตคอลที่เรียกว่า TCP/ IP (Transmission Control/ อินเทอร์เน็ต Protocol) โดยมีคอมพิวเตอร์เป็น
เคร่ืองมือในการสื่อสารและมีจานวนเคร่ืองอยู่บนเครือข่ายที่มีผู้ใช้จ านวนมาก 
 E-mail หมายถึง เป็นการแลกเปลี่ยนข่าวสารระหว่างเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยผ่านระบบ
โทรคมนาคม ข่าวสารหรือข้อความของ e- mail จะเป็นไฟล์ประเภทข้อความ 
 ผู้บริโภค  หมายถึง ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครกระบวนการยอมรับ
หมายถึงกระบวนการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมใหม่นับตั้ งแต่การ
รับรู้นวัตกรรมใหม่จนถึงการยอมรับนวัตกรรมใหม่ 
 ความพร้อมยอมรับสื่อใหม่  หมายถึง ระดับความพร้อมของแต่ละบุคคลที่จะยอมรับ
นวัตกรรมใหม่ ๆ ว่ารวดเร็วมากน้อยเพียงใดเมื่อเปรียบเทียบกับคนอ่ืนในสังคม 
 ผู้มีอิทธิพลหมายถึงบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและโอกาสในการบริโภคสินค้าของบุคคล
อ่ืนส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรในการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งทางองค์กรจะต้อง
น ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตลาดเป้าหมาย 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าที่มีจ าหน่ายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 ราคา  หมายถึง   จ านวนเงินที่ผู้บ ริ โภคยอมจ่าย เพื่อซื้อสินค้า  ในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย  หมายถึง เว็บไซต์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ในการ ลด แลก แจก แถม  ส่งข่าวสารทาง  
E-mail 
 เว็บไซต์ หมายถึง เคร่ืองมือ และความสะดวก ในการเข้าถึงระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
กระบวนการ  หมายถึง  ขั้นตอนต้ังแต่ต้นจนจบในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการซื้อสินค้าแต่ละประเภท  ค่าใช้จ่าย
ในการซื้อต่อคร้ัง เหตุผลที่ซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ  วิธีการสั่งซื้ อ วิธีช าระเงิน วิธีรับสินค้า และ
พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า 
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1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 ตัวแปรต้น (Independent Variable)   ตัวแปรตำม (dependent Variable) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพท่ี 1.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 เพื่อทราบถึงข้อมูลทั่วไปของผู้ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านทางระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.7.2  เพื่อทราบถึงข้อมูลปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เค ร่ืองส าอางผ่ านทางระบบพาณิชย์ อิ เล็ กทรอนิกส์  ( E-Commerce)  ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.7.3 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านทางระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อน าไปประยุกต์ใช้ให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

      ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย 
- เพศ 
- อาย ุ
-ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- สถานภาพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 

พฤติกรรมกำรซื้อสนิค้ำผ่ำนระบบพำณิชย์
อิเล็กทรอนกิส ์

 
-  ประเภทสินค้า 
-  เหตุผลในการซ้ือสินค้า 
-ผู้ที่มีอทิธิพลต่อการซ้ือสินค้า 
-ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแต่ละรัง้ 
-  วิธีการช าระเงิน 

 
 

ปัจจัยทำงกำรตลำด 
- ประเภทและยี่ห้อ 
-ราคา 
- เว็บไซต์ 
- การส่งเสริมการตลาด 
- การส่งมอบสินค้าและบริการหลังการขาย 
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 4. เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการที่สามารถน าผลการศึกษาน าไปใช้ในการปรับปรุง
การน าเสนอส่วนประสมทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

   ตัวแปรในกำรศึกษำ 
 ในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรหลักที่ส าคัญ 2 ตัวแปรได้แก่ 
 1. ตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่ตัวแปรต้นมี 2 ตัวแปรคือ 
   1.1 ลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย 
     - เพศ 
     - อายุ 
     - ระดับการศึกษา 
     - อาชีพ 
     - สถานภาพ 
     - รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วย 
   2.1 ปัจจัยด้านการตลาดส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย 
     - ผลิตภัณฑ์ 
     - ราคา 
     - เว็บไซต์ 
     - การส่งเสริมการตลาด 
     -  การส่งมอบและบริการหลังการชาย 
   2.2 ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
     - ชื่อเว็บไซต์ที่นิยมซื้อ 
     - ประเภทสินค้า 
     - เหตุผลในการซื้อสินค้า 
     - ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 
     - ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ัง 
     - วิธีการช าระเงิน 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
          การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยที่ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวความคิดทฤษฎีและ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อน ามาเป็นกรอบของการศึกษาและอธิบายผลงานวิจัยในส่วนต่าง ๆ ได้อย่าง
มีเหตุผลและสอดคล้องกับการวิจัยโดยแนวความคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง  ๆ จะ
น าเสนอตามล าดับโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 2.3 ทฤษฎีและองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดดา้นประชากรศาสตร ์
 เป็นแนวทางในการศึกษาถึงความเป็นไปได้ในการก าหนดเป้าหมายประชากรศาสตร์เป็น
ศาสตร์ที่ให้ความรู้เกี่ยวกับขนาดองค์ประกอบการกระจายรวมถึงการเปลี่ยนแปลงของประชากร        
และประชากรเหล่านี้คือมนุษย์ผู้มีความต้องการอันธรรมชาติอยู่แล้วนั่นเองส่วนนักการตลาดเป็นผู้ที่มี
หน้าที่ต้องเข้าไปสร้างแรงจูงใจผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้บังเกิดในหมู่มวลมนุษย์ด้วยเหตุนี้
นักการตลาดจึงต้องสนใจติดตามตรวจสอบความเคลื่อนไหวทางด้านลักษณะประชากรโดยอาศัย
ความรู้ทางด้านประชากรศาสตร์ในประเด็นต่าง ๆ อยู่เสมอขนาดของประชากรหมายถึงจ านวนมนุษย์
ในอาณาเขตหนึ่งซึ่งนับได้ ณ เวลาใดเวลาหนึ่งยิ่งประชากรมีขนาดใหญ่เท่าใดความต้องการของ
ประชากรก็จะยิ่งมีขนาดใหญ่และเอกภาพของบุคคลยิ่งมีจ านวนมากเป็นเงาตามตัวท าให้ความอยากได้
ยิ่งหลากหลายช่องทางการท าธุรกิจก็ยิ่งมีมากขึ้นแต่ขนาดของตลาดจะคุ้มค่ากับการลงทุนหรือไม่นั้น
ต้องอาศัยตัวแปรอ่ืนมาประกอบเช่นอ านาจซื้อของประชากรเหล่านั้นนักการตลาดจึงต้องสนใจติดตาม
ตรวจสอบแนวโน้มของประชากรตลอดเวลาซึ่งเราสามารถแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ได้
ดังนี ้(Kotler, 2000) การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ประชากรศาสตร์  มีการแบ่งตลาดออกเป็นกลุ่ม ๆ
โดยใช้เกณฑ์ตัวแปรประชากรศาสตร์เช่นอายุขนาดครอบครัววงจรชีวิตของครอบครัวรายได้อาชีพ
การศึกษาศาสนาเชื้อชาติสัญชาติเป็นต้น 
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ตารางท่ี 2.1 การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Kotler, 2000) 
ตัวแปร ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาดประชากรศาสตร์ 

อายุ (Age)                                          ต่ ากว่า 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64 และ 65 ขึ้นไป 
เพศ (Sex) หญิง, ชาย 

 
ขนาดครอบครัว                                (Family Size)1-2, 3-4, 5 ขึ้นไป 

 
วัฏจักรชีวิตครอบครัว             
(Family Life Cycle)                                   

โสดและยังหนุ่ม  แต่งงานแล้วและยังไม่มีบุตร  แต่งงานแล้วมี
บุตรยังเล็กอยู่ (เป็นบุตรอายุต่ ากว่า 6 ขวบ) แต่งงานแล้วมีบุตร
โตแล้ว (อายุ 6 ขวบขึ้นไป) แต่ยังศึกษาเล่าเรียนอยู่กับพ่อแม่ 
แต่งงานมานานแล้วค่อนข้างมี  อายุมีบุตรโตแล้วแต่ยังไม่
แต่งงาน  พ่อแม่อายุมากอยู่คนเดียว  อ่ืน ๆ  มี  

อาชีพ (Occupation) ความรู้และความช านาญในวิชาชีพ  ผู้จัดการ เจ้าของกิจการ  
พนักงาน  ช่างฝีมือ  ชาวนา  ว่างงาน  นักศึกษา  แม่บ้าน 
เสมียน 

การศึกษา (Education) ประถมศึกษามัธยมศึกษาปรญิญาตรีปริญญาโทขึ้นไป 
ศาสนา (Religion)                                   พุทธคาทอลิคโปรแตสแตนท์อิสลาม 
ผิว (Race)                                               ขาวด าเหลือง 
เชื้อชาต ิ(Nationality)                             อเมริกันอังกฤษฝรั่งเศสเยอรมันไทยจีนญ่ีปุ่น 
รายได้ (Income) สูงกลางต่ า 
ชั้นของสังคม  (Social Class)                                                                              อย่างสูงระดับสูงอย่างต่ าระดับกลางอย่างสูงระดับกลางอย่าง 

ต่ าระดับต่ าอย่างสูงระดับต่ าอย่างต่ า 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คืออะไร 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce หรือ E-Commerce) คือการท าธุรกิจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งขึ้นอยู่กับการประมวลและการส่งข้อมูลที่มีข้อความเสียงและภาพประเภทของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมถึงการขายสินค้าและบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์การขนส่งผลิตภัณฑ์ที่
เป็นเนื้อหาข้อมูลแบบดิจิตอลในระบบออนไลน์การโอนเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์การจ าหน่ายหุ้นทาง
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อิเล็กทรอนิกส์การประมูลการออกแบบทางวิศวกรรมร่วมกันการจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐการขายตรง
การให้บริการหลังการขายทั้งนี้ใช้กับสินค้าเช่นสินค้าบริโภคอุปกรณ์ทางการแพทย์และบริการเช่น
บริการขายข้อมูลบริการด้านการเงินบริการด้านกฎหมายเป็นต้น รวมทั้งกิจการทั่วไปเช่นสาธารณสุข
การศึกษาศูนย์การค้าเสมือน (Virtual Mall) การท าธุรกรรมผ่านอิเล็กทรอนิกส์เช่นการซื้อขายสินค้า
และบริการการโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์โทรทัศน์วิทยุหรือแม้แต่
อินเทอร์เน็ตเป็นต้นมีวัตถุประสงค์เพื่อลดค่าใช้จ่ายและเพิ่มประสิทธิภาพขององค์กรโดยการลด
บทบาทองค์ประกอบทางธุรกิจลงเช่นท าเลที่ตั้งอาคารประกอบการโกดังเก็บสินค้าห้องแสดงสินค้า
รวมถึงพนักงานขายพนักงานแนะน าสินค้าพนักงานต้อนรับลูกค้าเป็นต้นและลดข้อจ ากัดของ
ระยะทางและเวลาลงได้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการท ากิจกรรมทางการค้าการซื้อขายสินค้าและ
บริการโดยการใช้อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ ท าให้เกิดความสะดวกรวดเร็ว
และครอบคลุมพื้นที่ในการท าธุรกิจการค้าได้มากขึ้นโดยจะเป็นธุรกิจการขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
โดยผู้ขายจะโฆษณาสินค้าที่ต้องการขายทางเว็บไซต์และผู้ซื้อจะเข้ามาชมและค้นหาเพื่อซื้อสินค้า 
ในเว็บไซต์ของผู้ขาย (ปณิศาลัญ ชานนท์, 2548, น.286) 
 

2.3 ประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตามประเภทของการท าธุรกรรมการค้าระหว่าง 2 ฝ่ายคือผู้ซื้อ
และผู้ขายซึ่งผู้ซื้อและผู้ขายมีหลายรูปแบบท าให้สามารถจัดประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ออกเป็นประเภทหลัก ๆ ได้ดังนี ้(ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2553) 
 1. B2B (Business to Business) ธุรกิจกับธุรกิจคือการค้าระหว่างผู้ประกอบการที่เป็น
องค์กรหรือบริษัทด้วยกันปริมาณการซื้อขายต่อคร้ังจะมีมากและมีความซับซ้อนในระดับต่าง ๆ กัน 
 2. B2C (Business to Consumer) ธุรกิจกับบุคคลคือการค้าระหว่างผู้ประกอบการที่เป็น
องค์กรหรือบริษัทกับผู้บริโภคโดยตรงที่เป็นลูกค้าบุคคลปริมาณการซื้อขายต่อคร้ังจะมีพอประมาณ
หรือในลักษณะการค้าส่งขนาดย่อม 
 3.  C2C (Consumer to Consumer) บุคคลกับบุคคลคือการค้าระหว่างบุคคลกับบุคคลปกติ
ปริมาณการซื้อขายต่อคร้ังจะมีน้อยหรือในลักษณะการค้าปลีก 
 4.  G2C (Government to Consumer) รัฐบาลกับบุคคลคือการค้าระหว่างภาครัฐกับผู้บริโภค
ซึ่งมี่ใช่วัตถุประสงค์ในทางการค้าแต่เป็นลักษณะของการให้บริการประชาชนเช่นการให้บริการข้อมูล
ประชาชนผ่านอินเทอร์เน็ตการบริการเสียภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต 
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 5.  G2B (Government to Business) รัฐบาลกับธุรกิจคือการค้าระหว่างภาครัฐกับองค์กรซึ่ง
จะมีปริมาณการค้ามาก 
 

2.4 โมเดลทางธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี 2 รูปแบบคือ (ภาวุธพงษ์ วิทยาภานุ, 2550 : 54) 
 1. คลิกและมอร์ต้า (Click and Mortar) รูปแบบการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการ
ผสมผสานกันระหว่างธุรกิจร้านค้าหรือบริษัทที่เปิดให้บริการท าการค้าและมีเว็บไซต์เป็นอีกช่องทาง
หนึ่งในการค้าขายเป็นการต่อยอดทางธุรกิจโดยสามารถเชื่อมโยงการซื้อขายทั้งสองช่องทางเข้า
ด้วยกันเช่น www.chulabook.com ศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยที่ขายหนังสือโดยมีทั้งร้าน
หนังสือและเว็บไซต์เป็นอีกช่องทางในการขายหนังสือออนไลน์ 
 2.  คลิกกับคลิก (Click and Click) รูปแบบการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เปิดให้บริการท า
การค้าผ่านทางเว็บไซต์เพียงช่องทางเดียวเท่านั้นไม่มีธุรกิจหรือหน้าร้านที่สามารถไปซื้อหรือรับสินค้า
ได้เช่น www.ToHome.com เว็บไซต์ขายสินค้าและผลิตภัณฑ์ด้านไอที 
 

2.5 ประเภทของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแยกได้ 5 ประเภทดังนี ้(ภาวุธพงษ์ วิทยาภาน,ุ 2550 : 59) 
 1. เว็บไซต์แค็ตตาล็อกสินค้าออนไลน์ (Online Catalog Web Site) โดยภายในเว็บไซต์ได้
รวบรวมทั้งรูปภาพและรายละเอียดของสินค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าพร้อม
ระบุที่อยู่ส าหรับการติดต่อกลับลูกค้าจะไม่มีระบบการช าระเงินผ่านเว็บไซต์และตะกร้าสินค้า 
(Shopping Cart) โดยผู้ที่สนใจจะซื้อสินค้าต้องท าการติดต่อกับเจ้าของร้านค้าออนไลน์นั้นโดยตรง 
 2. ร้านค้าออนไลน์ (E-Shop Web Site) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
สมบูรณ์โดยภายในเว็บไซต์ได้รวมไว้ทั้งระบบการจัดการสินค้าตะกร้าสินค้า (Shopping Cart) ระบบ
การช าระเงินรวมถึงการขนส่งไว้ครบโดยผู้ที่สนใจจะซื้อสินค้าสามารถสั่งซื้อและท าการช าระเงินผ่าน
เว็บไซต์ได้ทันท ี
 3. การประมูลสินค้า (Auction) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่น าเสนอการ
ประมูลสินค้าโดยเป็น การแข่งขันกันระหว่างผู้ที่ต้องการสินค้าที่จัดไว้ส าหรับการประมูล 
 4. การประกาศซื้อ-ขาย (E-Classified) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เปิด
โอกาสให้ผู้ที่สนใจลงประกาศความต้องการซื้อ-ขายสินค้าของตนโดยเว็บไซต์จะท าหน้าที่เหมือนกับ
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กระดานข่าวและตัวกลางในการแสดงข้อมูลของสินค้าต่าง ๆ หากมีผู้สนใจจะซื้อสินค้าต้องท าการ
ติดต่อโดยตรงไปยังผู้ที่ลงประกาศได้ทันทีตามข้อมูลที่ประกาศไว้ 
 5.  ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท า
หน้าที่เป็นตลาดนัดขนาดใหญ่โดยภายในเว็บไซต์จะมีการรวบรวมเว็บไซต์ของร้านค้าและบริษัท     
ต่าง ๆ มากมายโดยมีการแบ่งหมวดหมู่ของสินค้าเอาไว้เพื่อให้ผู้ใช้สามารถเข้าไปดูสินค้าภายใน
ร้านค้าต่าง ๆ ภายในตลาดได้อย่างง่ายดายและสะดวกเช่นสินค้าทั่วไปและแฟชั่น www.lazada.com 
 ประโยชน์ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และอินเทอร์เน็ต 
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อทั้งผู้ซื้อและผู้ขายดังนี้         
(ปณิศา ลัญชานนท์, 2548, น.287) 
 1. ประโยชน์ส าหรับผู้ซื้อ (Benefits to Buyers) ประโยชน์จากการซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เกิดขึ้นส าหรบัผู้ซื้อที่เป็นผู้บริโภคขั้นสุดท้ายและผู้ซื้อที่เป็นธุรกิจมีดังนี้ 
   1.1  ความสะดวกผู้ซื้อไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางเพื่อส ารวจหรือหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าจากร้านค้าต่าง ๆ เพียงแค่เปรียบเทียบซื้อจากแค็ตตาล็อกหรือค้นหาจากเว็บไซต์การซื้อด้วยวิธีนี้
เป็นวิธีที่ง่ายและมีความเป็นส่วนตัวในการค้นหาโดยลูกค้าไม่ต้องเผชิญหน้ากับพนักงานขายที่จะจูงใจ
เชิญชวนหรืออาจท าให้เกิดอารมณ์เสียผู้ซื้อสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการโดยไม่ต้องมี
การรอคอยหรือเสียเวลากับพนักงานขาย 
   1.2 สามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมีโอกาสเลือกซื้อสินค้าได้มากขึ้น
(Product Access and Selection) ผู้ขายบนพื้นที่เว็บไซต์สามารถน าเสนอทางเลือกให้แก่ผู้ซื้อได้อย่าง
ไม่มีขอบเขตจ ากัดเนื่องจากช่องทางของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-commerce Channels) ช่วยให้ 
ผู้ซื้อสามารถเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับบริษัทผลิตภัณฑ์และคู่แข่งขันจ านวนมากได้เว็บไซต์ที่
ดีควรให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์มากกว่าข้อมูลที่ลูกค้าจะจากพนักงานขายด้วยตัวอย่าง Lazada.com ให้
รายชื่อผลิตภัณฑ์ที่ขายดีใน 10 อันดับแรกรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ข้อเสนอแนะจากลูกค้าที่เคย
ใช้สินค้ารวมทั้งความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญด้วย 
   1.3 สามารถโต้ตอบปฏิสัมพันธ์  (Interactive) และเกิดการซื้อขายในทันที 
(Immediate) ผู้ซื้อสามารถโต้ตอบหรือต่อรองกับผู้ขายผ่านเว็บไซต์เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ต้องการและสามารถสั่งซื้อหรือดาวน์โหลดข้อมูลได้ทันที 
   1.4 ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีในการควบคุมสถานการณ์และมีอ านาจในการ
ตัดสินใจมากขึ้นจากการศึกษาในอดีตพบว่าร้อยละ 27 ของผู้ซื้อรถยนต์จะศึกษาทางเว็บไซต์ก่อนที่จะ

http://www.lazada.com/
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ไปหาตัวแทนจ าหน่ายซึ่งการกระท าดังกล่าวท าให้ผู้ซื้อรู้สึกว่ามีข้อมูลเพียงพอและสามารถควบคุม
สถานการณ์นั้นได้ 
 2. ประโยชน์ส าหรับผู้ขาย (Benefits to sellers) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ต่อ
ผู้ขายดังนี ้
   2.1 ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  (Customer Relationship Building)
เน่ืองจากเป็นการปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันระหว่างลูกค้าแต่ละรายกับผู้ขาย 
   2.2  ผู้ขายสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับความจ าเป็นและความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของ
ลูกค้าเน่ืองจากลูกค้าสามารถถามค าถามและให้ข้อมูลป้อนกลับได้ท าให้ผู้ขายสามารถสร้างคุณค่าและ
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ดีขึ้นดังที่ผู้เชี่ยวชาญท่านหนึ่งได้
กล่าวว่า “เว็บไซต์เป็นพื้นที่ที่ดึงดูดลูกค้าได้อย่างเหนียวแน่นไม่ว่าจะเป็นลูกค้าทั่วไปหรือลูกค้าใน
ตลาดธุรกิจก็ตามในปัจจุบันน้ีลูกค้าออนไลน์มีแนวโน้มที่จะจงรักภักดีต่อธุรกิจ” 
   2.3  ช่วยลดต้นทุนรวมทั้งเพิ่มความรวดเร็วและประสิทธิภาพโดยสามารถลด
ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาร้านค้าและต้นทุนที่เกี่ยวข้องเช่นค่าเช่าสถานที่ค่าประกันภัยและค่า
สาธารณูปโภคต่าง ๆ 
   2.4  สามารถเชื่อมโยงผู้ขายปัจจัยการผลิตโรงงานผู้จัดจ าหน่ายลูกค้าและธุรกิจได้
โดยตรงเช่น Dell Computer และ General Electric สามารถลดต้นทุนและประหยัดเวลาส าหรับลูกค้า
เพราะลูกค้าสามารถติดต่อกับผู้ขายได้โดยตรงนอกจากนี้ยังช่วยลดต้นทุนและเพิ่มประสิทธิภาพของ
การท ากิจกรรมต่างๆในช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายตัวสินค้า(Logistics) เช่นกระบวนการ
สั่งซื้อ (Order Processing) การถือครองสินค้าคงเหลือ (Inventory Handling) การส่งมอบสินค้า 
(Delivery) และการส่งเสริมการค้า (Trade Promotion) ตลอดจนการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์มักจะใช้
ต้นทุนน้อยกว่าการสื่อสารผ่านเอกสาร 
   2.5  การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความยืดหยุ่น (Flexibility) อย่างมากคือสามารถแก้ไข
ข้อมูลปรับปรุงความหลากหลายของสินค้าราคาและการส่งเสริมการตลาดให้สามารถตอบสนองกับ
สภาพของตลาดที่เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 
   2.6 อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางระดับโลก (Global Medium) ที่ช่วยให้ผู้ซื้อสามารถ
ติดต่อกับผู้ขายปัจจัยการผลิตในประเทศต่าง ๆ ได้ทั่วโลก 
 ธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่จะเลือกใช้วิธีการรับช าระเงินผ่านบัตรเครดิต
เพราะถือว่าเป็นวิธีที่สะดวกแก่ลูกค้าในการใช้บริการรวมทั้งสะดวกต่อผู้ประกอบการแต่ต้องยอมรับ
ว่าผู้ซื้อสินค้าจ านวนไม่น้อยยังมีความไม่แน่ใจ ความปลอดภัยในการใช้งานในขณะที่จ านวนผู้ใช้บัตร
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เครดิตก็ยังไม่มากนักหากเทียบกับการใช้เงินในรูปแบบอ่ืน ๆ ดังนั้นจึงจ าเป็นที่ผู้ประกอบการต้องให้
ความส าคัญกับการเปิดช่องทางในระบบรับช าระเงินเพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้ซื้อโดยจ าแนก
ช่องทางในการช าระเงินออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี ้(ภาวุธพงษ์ วิทยาภานุ, 2550 : 80) 
 1. ระบบโอนเงินผ่านที่ท าการไปรษณีย์ระบบนี้ผู้ซื้อสามารถใช้บ ริการผ่านที่ท าการ
ไปรษณีย์ที่มีมากกว่า 1,200 แห่งทั่วประเทศรวมถึงจากตัวแทนผู้ให้บริการอีกกว่า 900 แห่งจัดแบ่ง
ออกเป็นการให้บริการหลายอย่างด้วยกันได้แก่ 
   1.1 บริการธนาณัติคือบริการจัดส่งเงินไปยังจุดหมายซึ่งสามารถเลือกวิธีการส่งได้
คือไปรษณีย์ธนาณัติธรรมดา ไปรษณีย์ธนาณัติด่วนพิเศษ โทรเลขธนาณัติ 
   1.2  ตั๋วแลกเงินไปรษณีย์ (Postal Order) เป็นการบริการที่อ านวยความสะดวกให้แก่
ผู้ใช้บริการภายในประเทศที่ประสงค์จะส่งเงินจ านวนไม่มากนักหรือหลีกเลี่ยงการน าเงินในการ
เดินทางไหลผู้รับสามารถน าตั๋วแลกเงินไปขอแลกเงินได้ ณ ที่ท าการไปรษณีย์ทุกแห่ง 
   1.3 ไปรษณีย์เก็บเงินหรือพัสดุเก็บเงินปลายทาง (Cash on Delivery) การส่งสิ่งของ
หรือจดหมายเรียกเก็บเงินจากผู้รับปลายทางหรือเรียกว่าพัสดุเก็บเงินปลายทาง (พ.ก.ง.) 
   1.4  เพย์แอทโพสท์ (Pay at Post) บริการรับช าระค่าใช้จ่ายต่าง ๆ มากกว่า 80 รายการ
ผ่านที่ท าการไปรษณีย์เพื่อความสะดวกสบายรวดเร็วและถูกต้องแก่ประชาชนด้วยเทคโนโลยีอัน
ทันสมัยผ่านระบบออนไลน์ 
 2. บริการโอนเงินผ่านทางธนาคารการโอนเงินผ่านธนาคารนั้นสามารถท าได้หลายรูปแบบ
ทั้งผ่านสาขาและช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งธนาคารจัดเตรียมเอาไว้แล้วสรุปเป็นรูปแบบต่าง ๆ ได้ดังนี ้
   2.1 โอนเงินผ่านบริการของเคาน์เตอร์ธนาคารเป็นการช าระค่าบริการโดยโอนเงิน
เข้าบัญชีโดยผ่านหน้าเคาน์เตอร์ธนาคารตามลักษณะการให้บริการของธนาคาร 
   2.2 โอนผ่านเคร่ืองเอทีเอ็ม (ATM) วิธีการนี้ถือว่าเป็นวิธีที่สะดวกที่สุดวิธีหนึ่ง
โดยเฉพาะกับผู้ที่มีหมายเลขบัญชีธนาคารและมีบัตรเอทีเอ็มส าหรับใช้งานบริการทางการเงินของ
ธนาคารควบคู่กันไปการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านเอทีเอ็มท าได้หลายแบบทั้งการช าระค่าบริการ
สินค้าโอนเงินให้กับปลายทางที่อยู่ในธนาคารเดียวกันและอยู่ต่างธนาคารโดยค่าบริการนั้นคิดตาม
จ านวนสัดส่วนจ านวนเงินที่ส่งไปยังปลายทาง 
   2.3  ช าระผ่านทางอินเทอร์เน็ตแบงกิ้ง (E-Banking) บริการที่ลูกค้าธนาคารที่มีบัญชี
ฝากกับธนาคารนั้น ๆ สามารถท าธุรกรรมกับธนาคารโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยผู้ที่ต้องการใช้
บริการสามารถติดต่อสอบถามเคาน์เตอร์ธนาคารก่อนเพื่อความถูกต้อง 
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 3. บริการช าระค่าใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตการบริการช าระค่าใช้จ่ายหรือบริการผ่านบัตร
เครดิตถือเป็นบริการที่ได้รับความนิยมน ามาใช้กันสูงสุดในขณะนี้เนื่องจากมีระบบที่รองรับการช าระ
หรือตัดบัตรเครดิตที่สมบูรณ์แบบและสะดวกรวดเร็วแม้ได้รับการวิจารณ์ในด้านของความปลอดภัย 
(Security) และความเป็นส่วนตัว (Privacy) โดยเฉพาะกับการสั่งซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
เพราะต้องท าการกรอกข้อมูลตัวเลขประจ าบัตรเข้าไปในระบบทั้งชื่อเจ้าของบัตรหมายเลขบัตรและ
วันหมดอายุของบัตรดังนั้นร้านค้าอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จ าเป็นต้องมีการเข้ารหัสข้อมูลในระหว่างการ
ส่งผ่านเพื่อป้องกันการลักลอบโจรกรรมข้อมูลระหว่างทางซึ่งระบบที่นิยมใช้ในปัจจุบันคือ  SSL 
(Secure Socket Layer) 
 

2.6 ส่วนประสมทางการตลาด 
 การด าเนินงานทางการตลาดมีปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดหรือวางแผนงาน
การตลาดอยู่ 2 ประเภทคือ (สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543, น.29) 
 ประเภทที่ 1 เป็นปัจจัยภายในของกิจการซึ่งกิจการสามารถจะควบคุมได้ก าหนดได้
เปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมตามความคิดเห็นของผู้บริหารในกิจการได้และทุก  ๆ กิจการต้องมีปัจจัยที่
ควบคุมได้กลุ่มนี้จะหลีกเลี่ยงหรือขาดไปส่วนใดส่วนหนึ่งมิได้ 
 ประเภทที่ 2 เป็นปัจจัยที่มีส่วนในการก าหนดองค์ประกอบต่าง  ๆ รูปแบบการจัด
ส่วนประกอบของปัจจัยกลุ่มที่ 1 เป็นปัจจัยที่กิจการไม่สามารถควบคุมได้แต่ต้องมีความสัมพันธ์ด้วย
เมื่อต้องการท าธุรกิจได้แก่สภาพแวดล้อมต่างๆทั้งสังคมเศรษฐกิจกฎหมายคู่แข่งขันและทรัพยากร
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัท
ใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายคือตัวผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วยเคร่ืองมือ
ต่อไปนี้ (Kotler, 2000) 
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า
ให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า
บริการความคิดสถานที่องค์กรหรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
 2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็นต้นทุน  (Cost) ของลูกค้า
ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคาเขาก็ตัดสินใจซื้อ 
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 3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการ
ขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับ
ผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย  
(Personal selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือ
สื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งเคร่ืองมือส่งเสริมที่ส าคัญมีดังน้ี 
   4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
และ(หรือ) ผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
   4.2  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและ 
จูงใจตลาดโดยใช้บุคคล 
   4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง 
   4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงินส่วนการประชาสัมพันธ์
หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่งการให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ
และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที 
 

2.7 องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 องค์ประกอบต่าง ๆ ของการตลาดแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการ
ซึ่งมีหน้าร้านบนโลกไซเบอร์จะต้องท าความเข้าใจเป็นอย่างดีเพื่อจะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดอย่าง
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เหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพมากที่สุดการมีเว็บไซต์เพื่อจ าหน่ายสินค้าจึงไม่ใช่เคร่ืองรับประกัน
ความส าเร็จทางธุรกิจเพราะยังมีองค์ประกอบทางการตลาดที่เป็นตัวแปรส าคัญดังนี้  (การท าตลาด
ออนไลน,์ 2549) 
 องค์ประกอบท่ีหนึ่งผลิตภัณฑ์ (Product) 
 แม้เว็บไซต์จะมีความสวยงามแต่หากผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้าความ
สวยงามหรือตื่นตาตื่นใจเพียงอย่างเดียวก็ไม่สามารถที่จะสร้างรายได้ให้กับธุรกิจได้ดังนั้นผู้ผลิตจึง
ควรที่จะมีการวิเคราะห์สินค้าว่ารูปแบบควรเป็นลักษณะใดการใช้ประโยชน์ของสินค้าและ
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ซื้อโดยเฉพาะการผลิตสินค้าที่ไม่มีขายทั่วไปในช่องทางปกติเช่นผลิตภัณฑ์แปร
รูปสมุนไพรจากเกษตรสมุนไพรเพื่อสุขภาพเป็นอีกวิธีหนึ่งที่ท าให้สินค้านั้นเป็นที่ต้องการปัญหา
ส าคัญของการซื้อขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ตคือลูกค้าไม่สามารถทดลองสินค้าได้ก่อนแม้ว่าสินค้านั้น
จะดีจริงลูกค้าส่วนใหญ่มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าจากร้านที่เขาเคยได้ยินชื่อมาก่อนหรือมิฉะนั้นสินค้า
จะต้องมีตรายี่ห้อเพื่อจะได้มั่นใจในคุณภาพสินค้าและการสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้าว่าจะไม่
ทุจริตเพราะจ านวนเงินธุรกรรมที่ผู้บริโภคซื้อผ่านเว็บไซต์บางคร้ังก็ไม่คุ้มที่จะฟ้องร้องหากผู้ขาย
ทุจริตนอกจากนัน้ผู้ขายจะต้องค านึงถึงการจัดส่งสินค้าให้อยู่ในสภาพที่ดีด้วย 
 องค์ประกอบท่ีสองราคา (Price) 
 สินค้าไทยอาจมีราคาถูกเมื่อค านวณในสกุลเงินต่างประเทศแต่การขายสินค้าไป
ต่างประเทศในลักษณะผู้ผลิตสู่ผู้บริโภค (B2C) นั้นผู้ซื้อต้องช าระค่าขนส่งและภาษีน าเข้าด้วยดังนั้น
สินค้าเหล่านี้อาจจะมีราคาแพงกว่าได้ในระยะยาวแล้วต้นทุนการผลิตของไทยอาจสูงกว่าอินเดียหรือ
จีนเพราะค่าแรงที่ปรับตัวสูงขึ้นของไทยท าให้ไม่สามารถพึ่งพาการส่งออกด้วยการขายของถูกได้อีก
ต่อไปดังนั้นผู้ขายจึงควรเน้นการตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าหมั่นตรวจสอบการ
เปลี่ยนแปลงราคาของคู่แข่งใกล้เคียงนอกจากนี้ในการขายสินค้าบางชนิดเช่นเคร่ืองประดับที่มีขนาด
เล็กและน้ าหนักเบาอาจท าให้ต้นทุนค่าขนส่งสูงเพราะมีการค านวณน้ าหนักขั้นต่ าในการส่งผู้ขายจึง
ควรน าเสนอสินค้าเคร่ืองประดับเป็นชุดแทนที่จะแยกขายเป็นชิ้นซึ่งเมื่อรวมราคาเป็นชุดแล้วจะท าให้
ลูกค้ามีความรู้สึกว่าราคาไม่สูงนักในกรณีที่ผู้ขายทราบตลาดหลักของตนว่าเป็นกลุ่มลูกค้าจาก
ประเทศอะไรแล้วอาจท าการค านวณค่าจัดส่งรวมเข้าไปในราคาสินค้าเลยเพื่อจะช่วย ในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าให้สั้นขึ้นส าหรับการตั้งราคาเพื่อจ าหน่ายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตนั้นผู้ขาย
จะต้องมีการค านวณต้นทุนให้รอบคอบหรือความเสี่ยงต่าง  ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นเช่นการที่ลูกค้าท า
รายการซื้อด้วยบัตรเครดิตนั้นธนาคารจะมีการคิดค่าธรรมเนียม  3% ซึ่งผู้ขายจะต้องน าค่าใช้จ่ายนี้ไป
รวมเป็นต้นทุนก่อนตั้งราคาสินค้าด้วย 
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 องค์ประกอบท่ีสามช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 ค ากล่าวที่ว่าท าเลดีมีชัยไปกว่าคร่ึงดูจะเป็นค าพูดที่มีน้ าหนักอยู่เสมอในโลกธุรกิจเพราะ
ท าเลการค้าที่ดีหลายแห่งจะมีค่าจองค่าเซ้งในราคาที่สูงลิบลิ่วเนื่องจากเป็นที่ต้องการของคู่แข่งหลาย
รายและท าเลการค้าที่ดีก็มีอยู่จ ากัดท าให้ผู้ประกอบการขนาดเล็กหลายรายจึงต้องเร่ิมธุรกิจด้วยการใช้
รถเข็นหรือเปิดแผงลอยย่อย ๆ ก่อนถ้าจะเทียบกับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์การหาท าเลอาจจะ
เทียบเคียงได้กับการตั้งชื่อร้านค้าที่ศัพท์ทางอินเทอร์เน็ตเรียกว่าโดเมนเนม (Domain Name) ในทาง
อินเทอร์เน็ตน้ันไม่มีข้อจ ากัดทางกายภาพดังนั้นท าเลการค้าทางอินเทอร์เน็ตจึงไม่ได้หมายถึงที่ตั้งของ
ร้านร้านค้าอาจใส่ข้อมูลสินค้าบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่ตั้งอยู่ที่ประเทศไทยอเมริกาหรืออินเดียได้โดย
ลูกค้าไม่ได้สนใจมากนักและส่วนใหญ่แล้วไม่ทราบด้วยซ้ าว่าเคร่ืองคอมพิวเตอร์ของร้านค้าอยู่ที่
ประเทศใดแต่ลูกค้าเข้าสู่ร้านค้าโดยจดจ าชื่อร้านเช่นAmazon.com หรือ Hotmail.com ชื่อร้านค้า
เหล่านี้เปรียบเสมือนยี่ห้อสินค้าและชื่อเหล่านี้ เป็นทรัพยากรที่มีอยู่จ ากัดบนโลกอินเทอร์เน็ต
เช่นเดียวกับท าเลทองย่านการค้าการจดทะเบียนโดเมนเนมจึงควรเลือกชื่อที่จดจ าได้ง่ายแต่ส่วนใหญ่
ชื่อที่ดีมักจะถูกจดไปหมดแล้วในปัจจุบันจึงเกิดธุรกิจซื้อขายเฉพาะชื่อโดเมนเนมเกิดขึ้นอย่างไรก็ตาม
ผู้ประกอบการไทยไม่ควรยึดเว็บไซต์เป็นช่องทางการค้าเพียงอย่างเดียวหากมีโอกาสเปิดช่องทาง
การค้าตามวิธีปกติได้ก็ควรจะท าควบคู่กันไปด้วยเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้ซื้อการมีเว็บไซต์นั้นจะ
เป็นประโยชน์ต่อการให้ข้อมูลเบื้องต้นแก่ลูกค้าก่อนซื้อหรือมีการซื้อซ้ าได้หลังจากที่ลูกค้าได้ซื้อ
สินค้าจากช่องทางปกติไปทดลองใช้จนพอใจแล้ว 
 องค์ประกอบท่ีสี่การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 การส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์เป็นสิ่งจ าเป็นเช่นเดียวกับการค้าปกติโดยรูปแบบมีตั้งแต่
การจัดชิงรางวัลการให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่างๆรวมทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าเข้ามา
เลือกสินค้าที่เว็บไซต์นอกจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อปกติเช่นหนังสือพิมพ์นิตยสารวิทยุ
โทรทัศน์แล้วยังมีการโฆษณาด้วยรูปแบบที่เรียกว่าป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (BannerAdvertising) ซึ่งมี
ลักษณะคล้ายสื่อสิ่งพิมพ์แต่จะแสดงบนเว็บไซต์อ่ืนการโฆษณาลักษณะนี้จะคิดค่าใช้จ่ายตามจ านวน
คร้ังที่แสดงโฆษณาโดยนับเป็นจ านวนหลักพันคร้ังหรือ CPM ซึ่งมาจากค าว่า Cost Per Thousand 
Impressions วิธีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ที่ได้ผลดีอีกวิธีหนึ่งคือการลงทะเบียนในเว็บไซต์เคร่ืองมือ
ค้นหาเช่น Yahoo.com, Google.com หรือการประมูลขายสินค้าในเว็บไซต์ eBay.com นอกจากการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีต่าง ๆ ให้ลูกค้ารู้จักเว็บไซต์แล้วบริการหลังการขายก็เป็นเร่ืองส าคัญเพราะการ
ที่ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าคร้ังหนึ่งนั้นไม่ได้หมายถึงการที่ผู้ขายจะได้รับเพียงค าสั่งซื้อเดียวหากมีบริการที่ดี
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เช่นการส่งของแถมหรือคูปองส่วนลดไปพร้อมกับสินค้าจะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและอาจ
กลับมาซื้อซ้ าหรืออาจบอกต่อเพื่อนฝูงให้มาใช้บริการร้านออนไลน์ของผู้ขายต่อไปได้ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The Buying Decision Process) 
 การศึกษาว่าผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อจริงๆอย่างไรโดยต้องแยกแยะให้ได้ว่าใครเป็นผู้ท า
การตัดสินใจซื้อรูปแบบและขั้นตอนในกระบวนการซื้อเป็นอย่างไรบทบาทการซื้อ  (Buying Roles) 
เราสามารถจ าแนกบทบาทที่คนเราอาจตัดสินใจซื้อออกเป็น 5 บาทดังต่อไปนี้ (Kotler, 2003 อ้างถึงใน
สุภาภรณ์บุญ  ใจเพ็ชร, 2551) 
 1.  ผู้ริเร่ิม (Initiator) คือบุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 
 2.  ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลที่เป็นเจ้าของความคิดหรือข้อแนะน าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
 3.  ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือบุคคลที่ท าการตัดสินใจในการซื้อเช่นควรซื้อหรือไม่ควรซื้อ
อะไรซื้ออย่างไรและซื้อที่ไหนเป็นต้น 
 4.  ผู้ซื้อ (Buyer) คือบุคคลที่กระท าการซื้อหรือลงมือซื้อ 
 5. ผู้ใช้ (User) คือบุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์พฤติกรรมการซื้อ  (Buying 
Behavior) การตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างกันไปตามประเภทของการตัดสินใจซื้อในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ยาสีฟัน ไม้เทนนิส คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลและรถยนต์คันใหม่นั้นมีความแตกต่าง
กันอย่างมากสินค้าราคาแพงและมีความซับซ้อนผู้ซื้อมีความผูกพันจึงตรึกตรองและพิจารณาในการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1 จ าแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler, 2003 อ้างถึงในสุภาภรณ์ , 2551) 

ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ 
ความผูกพัน 
สูงต่ า 
 
ความแตกต่างมาก 
ของตราสินค้า 
น้อย 

 
 

พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน 

 

พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหา 
ความหลากหลาย 
 พฤติกรรมผู้ซื้อที่ลด 

การไม่ลงรอยกัน 
 

พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย 
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 พฤติกรรมการซื้อท่ีซับซ้อน (Complex Buying Behavior) เกี่ยวข้องกับกระบวนการ 3
ขั้นตอน 
 1.  ผู้ซื้อพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ์ 
 2.  ผู้ซื้อพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 3.  ผู้ซื้อเลือกโดยคิดอย่างรอบคอบ 
 ผู้บริโภคมีความยึดมั่นกับพฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อนเมื่อเขาไปมีความเกี่ยวพันอย่างมาก
กับการซื้อและตระหนักถึงความแตกต่างตราสินค้าอย่างชัดเจนมักเกิดเมื่อผลิตภัณฑ์มีราคาแพงซื้อไม่
บ่อยนักมีความเสี่ยงสูงท าให้เขาเป็นบุคคลซึ่งมีรสนิยมใช้สินค้าราคาแพง  (Self-Expensive) ตามปกติ
ผู้บริโภคจะไม่รู้จักเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ์มากนักในกรณีที่นาน ๆ ซื้อทีเป็นของราคาสูงจึงมีความ
เสี่ยงสูงเช่นการซื้อรถยนต์เป็นต้น 
 

2.8 พฤติกรรมผู้ซ้ือท่ีลดการไม่ลงรอยกัน(Dissonance-Reducing Buyer Behavior) 
 บางคร้ังผู้บริโภคมีความชอบพอผูกพันอย่างมากในสินค้าที่จะซื้อจึงท าให้เขาเห็นถึงความ
แตกต่างเล็ก ๆ น้อย ๆ ในตราสินค้าความชอบพอผูกพันอย่างมากนี้ขึ้นอยู่กับความจริงที่ว่าสินค้านั้นมี
ราคาแพงมีการซื้อไม่บ่อยนักและมีความเสี่ยงในการซื้อในกรณีนี้ผู้ซื้อจะเดินดูสินค้าดังกล่าวหลาย  ๆ 
แห่งแล้วพบว่าสินค้าแต่ละตรามีความแตกต่างกันน้อยเต็มทีเขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความ
สะดวกหรือตราสินค้าที่ราคาต่ ากว่าแต่หากผู้บริโภคพบว่าสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนเขาอาจ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคาสูงกว่าก็ได้  ภายหลังการซื้อผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์ความไม่ลงรอยกัน
หรือผิดหวังในการซื้ออันมีต้นเหตุมาจากคุณสมบัติที่ไม่พอใจหรือได้ยินสิ่งที่พอใจของตราสินค้าอ่ืน
ผู้บริโภคจะตื่นตัวต่อข้อมูลที่มาสนับสนุนการตัดสินใจของเขาเช่นเมื่อผู้บริโภคซื้อแล้วย่อมเกิดความ
เชื่อสิ่งใหม่และจบลงด้วยการเกิดทัศนคติใหม่การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนท าให้เกิดความ
เชื่อและการประเมินค่าที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าที่เขาเลือกโดยการตอกย้ าว่า
เขาเลือกถูกต้องแล้วนั่นเอง 
 

2.9 พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior)  
 ผลิตภัณฑ์หลายอย่างภายใต้เงื่อนไขความชอบพอความผูกพันต่ าและไม่เห็นความแตกต่าง
ลักษณะเด่นของตราสินค้าเช่นการซื้อเกลือมีความผูกพันน้อยมากผู้บริโภคเพียงไปที่ร้านและมองหา
ตราสินค้าที่ต้องการหากเขาได้เห็นตราสินค้าที่ต้องการถือเป็นการซื้อโดยนิสัยไม่ได้มีความภักดีต่อ
ตราสินค้าสิ่งบ่งชี้ว่าผู้บริโภคมีความผูกพันต่ าคือราคาต่ าซื้อบ่อยมากผลิตภัณฑ์เหล่านี้ผู้บริโภคไม่ได้
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ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อตามขั้นตอนปกติเพราะผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมและไม่ได้
ตัดสินใจว่าจะซื้อตรงไหนทางตรงกันข้ามเขาได้รับข้อมูลจากโทรทัศน์หรือสิ่งพิมพ์โฆษณานี้สร้าง
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้ามากกว่าความชอบพอต่อตราสินค้าก็คือจะพอใจในตราสินค้าที่คุ้นเคย
มากกว่าตราสินค้าที่ไม่เคยรู้จักมาก่อนหลังการซื้อพวกเขาไม่ได้ประเมินทางเลือกที่เขาเลือกเขามีความ
ผูกพันกับตราสินค้าที่ซื้อต่ ากระบวนการซื้อเร่ิมจากความเชื่อต่อตราสินค้าท าให้เกิดการเรียนรู้ทางอ้อม
และตามมาด้วยพฤติกรมการซื้อซึ่งอาจจะติดตามด้วยการประเมินผลพฤติกรรมการซื้อที่แสวงหา
ความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) บางคร้ังการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกัน
หรือมีความหลากหลายสูงแต่ละระดับความผูกพันต่อตราสินค้าต่ าจะเป็นสาเหตุท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยน
ตราสินค้าได้บ่อย ๆ ขึ้นอยู่กับว่าใครจะอ านวยความสะดวกให้มากกว่ากันหรือน าเสนอได้ดีกว่ากัน
หรือใครมีรายการส่งเสริมการขายใครไม่มีเป็นต้นถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะรับทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างกันแต่จะใช้กระบวนการการประเมินน้อยมากและมักเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมากมายหลายตรา
สินค้ามีการแข่งขันสูงราคาสินค้าต่ าขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  (Stages of the Buying 
Decision Process) มี 5 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ (Kotler, 2003 อ้างถึงในสุภาภรณ์  บุญใจเพ็ชร, 2551) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ขั้นท่ี 1 การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการโดยผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการที่แท้จริงและ           

การตระหนักถึงปัญหา 
 

การค้นหาข้อมูล 
 

การประเมินทางเลือก 
 

การตัดสินใจซื้อ 
 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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พึงปรารถนาความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอกก่อนหน้านี้หนึ่งในความ
ต้องการปกติธรรมดาของบุคคลซึ่งได้แก่ความหิวความกระหายและความต้องการทางเพศเกิดขึ้นใน
ระดับต่ าสุดจนกลายเป็นแรงขับความต้องการได้ถูกปลุกเร้าจากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
 ขั้นท่ี 2 การค้นหาข้อมูลข่าวสารเมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มที่จะค้นหา
ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ซึ่งสามารถจ าแนกออกได้เป็น 2 ระดับด้วยกันคือภาวการณ์ค้นหา
ข้อมูลแบบธรรมดาเรียกว่าการเพิ่มการพิจารณาให้มากขึ้นเช่นการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น
และในระดับถัดมาบุคคลอาจเข้าสู่การค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้นโดยการอ่านหนังสือ
โทรศัพท์ถามเพื่อนและยังเข้าร่วมกิจกรรมอื่น ๆ เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าแหล่งข้อมูลข่าวสารหลักที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มดังนี ้
 1.  แหล่งบุคคลเช่นครอบครัวเพื่อนเพื่อนบ้านคนรู้จักเป็นต้น 
 2. แหล่งการค้าเช่นการโฆษณาพนักงานขายตัวแทนจ าหน่ายบรรจุภัณฑ์การสาธิตเป็นต้น 
 3. แหล่งชุมชนเช่นสื่อมวลชนสถาบันคุ้มครองผู้บริโภคตลอดจนหน่วยงานของรัฐที่
เกี่ยวข้อง 
 4. แหล่งทดลองเช่นการจัดการการตรวจสอบและการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จ านวนอิทธิพล
ของแหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสารเหล่านี้จะแตกต่างกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์และ
บุคลิกลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อโดยทั่วไปผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่
จากแหล่งการค้าแต่แหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดได้แก่แหล่งบุคคลซึ่งแหล่งข้อมูล
ข่าวสารแต่ละแห่งจะมีหน้าที่ในการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันไปปกติแล้วแหล่งข้อมูล
ข่าวสารแต่ละแห่งจะมีหน้าที่ในการให้ความรู้และข้อมูลข่าวสารส่วนแหล่งบุคคลท าหน้าที่ในการให้
ข้อมูลที่ถูกต้องและช่วยประเมินข้อมูล 
 ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือกผู้บริโภคประมวลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเชิงเปรียบเทียบ
และท าการตัดใจมูลค่าของตราสินค้านั้น ๆ ในขั้นตอนสุดท้ายอย่างไรความจริงก็คือกระบวนการ
ประเมินผลข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจนั้นไม่ใช่เร่ืองง่ายหรือเป็นกระบวนการเพียงกระบวนการ
เดียวผู้บริโภคทุกคนหรือแม้กระทั่งเพียงคนเดียวจะมีกระบวนการประเมินเพื่อการตัดสินใจหลาย
กระบวนการด้วยกันและแบบกระบวนการประเมินของผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพื้นฐานอยู่บนทฤษฎีการ
เรียนรู้ซึ่งมองว่าผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยอาศัยจิตใต้ส านึกและมีเหตุผลสนับสนุน
แนวคิดพื้นฐานบางอย่างที่ช่วยให้เราเข้าใจกระบวนการประเมินผลของผู้บริโภคได้อันดับแรก
ผู้บริโภคพยายามที่จะสร้างความพึงพอใจตามความต้องการอย่างหนึ่งของตนอันดับสองผู้บริโภค
ก าลังมองหาผลประโยชน์จากสินค้าอันดับสามผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้าแต่ละตัวนั้นเป็นเสมือนชุด
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ของคุณสมบัติที่มีความสามารถอันหลากหลายในการส่งมอบผลประโยชน์ที่ตนได้มองหาเพื่อความ
พึงพอใจตามความต้องการโดยที่คุณสมบัติตามความสนใจที่ผู้ซื้อมีนั้นจะมีความหลากหลายกันไปใน
ประเภทของสินค้า 
 ขั้นท่ี 4 การตัดสินใจซื้อในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกนี้ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบ
ความชอบในระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ที่มีอยู่ในทางเลือกเดียวกันนอกจากนี้ผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบ
ความตั้งใจในการซื้อไว้ที่ตราสินค้าที่ชอบมากที่สุดแต่อาจมี 2 ปัจจัยที่เข้ามาสอดแทรกความตั้งใจและ
การตัดสินใจในการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3 ขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ (Steps BetweenEvaluation  

of Alternatives and a Purchase Decision) (Kotler, 2003 อ้างถึงในสุภาภรณ์  บุญใจเพ็ชร, 
2551) 

 ปัจจัยตัวแรกคือทัศนคติของผู้อ่ืนทัศนคติของผู้อ่ืนจะมีผลต่อทางเลือกที่ชอบมากน้อย
เท่าใดขึ้นอยู่กับสองปัจจัยคือ 
 1. ความรุนแรงของทัศนคติในแง่ลบของผู้อ่ืนที่มีต่อทางเลือกที่พอใจของผู้บริโภค 
 2.  แรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะคล้อยตามความต้องการของผู้อ่ืนซึ่งความรุนแรงของทัศนคติ
ในแง่ลบของผู้อ่ืนจะยิ่งเพิ่มมากขึ้นในตัวผู้บริโภคหากบุคคลนั้นมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากจะยิ่ง
ท าให้ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนความตั้งใจซื้อของตนมากขึ้นตามไปด้วยแต่ในความเป็นจริงอีกด้านความ
พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าหนึ่ง ๆ จะเพิ่มขึ้นในกรณีที่ใครบางคนที่เขาชื่นชอบในตราสินค้า
เดียวกันอย่างมากละอิทธิพลของบุคคลอ่ืนจะกลายเป็นสิ่งที่ซับซ้อนยุ่งยากกรณีที่บุคคลใกล้ชิดของ
ผู้บริโภคมีความเห็นแตกต่างกันไปในขณะที่ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อเองก็ต้องการที่จะเอาใจคนใกล้ชิดทุก

การ 
ประเมินผล 

 

ความ 
ประสงค์ซื้อ 

 

ทัศนคติของ 
คนอ่ืนๆ 

 

ปัจจัยสถานการณ์ 
ที่ไม่ได้คาดไว้ 

 

การ 
ตัดสินใจซื้อ 
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คนปัจจัยตัวที่ 2 คือปัจจัยด้านสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้าอาจเป็นตัวท าให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงในการตั้งใจซื้อได้เช่นสมชายก าลังจะถูกโยกย้ายจากส านักงานเป็นพนักงานขายท าให้
เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์อีกอย่างกลายเป็นสิ่งเร่งด่วนกว่ากล่าวคือเขาตั้งใจจะซื้อบ้านแต่เมื่อถูกย้ายไปเป็น
พนักงานขายต้องใช้รถยนต์ในการประกอบอาชีพจึงตัดสินใจซื้อรถยนต์แทนที่จะซื้อบ้านตามตั้งใจ
ดังนั้นความพอใจและความตั้งใจซื้ออาจไม่เป็นตัวคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อได้อย่างแน่นอน
สมบูรณ์การตัดสินใจของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงเลื่อนก าหนดหรือหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อจะได้รับ
อิทธิพลอย่างมากจากความเสี่ยงที่คาดการณ์ไว้ซึ่งจ านวนความเสี่ยงที่คาดการณ์ไว้จะมีความ
หลากหลายไปตามจ านวนเงินที่จ่ายไปจ านวนความไม่แน่นอนของคุณสมบัติและปริมาณการซื้อและ
ระดับความมั่นใจของผู้บริโภคโดยที่ผู้บริโภคจะพยายามลดความเสี่ยงให้ต่ าลงเป็นประจ าทุกวันเช่น
การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจการรวบรวมข้อมูลข่าวสารจากบรรดาเพื่อน  ๆ และความพึงพอใจใน
ชื่อเสียงและการรับประกันของตราสินค้าระดับชาติ 
 ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์มาแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์
ตามระดับของความพอใจในระดับหนึ่งระดับใดนักการตลาดต้องคอยตรวจสอบความพอใจหลังการ
ซื้อของผู้บริโภคอีกด้วยได้แก่กิจกรรมหลังการซื้อการใช้และการจัดการหลังการซื้อความพอใจหลัง
การซื้อสิ่งใดเป็นตัวที่ชี้ให้เห็นว่าผู้ซื้อมีความพอใจอย่างมากค่อนข้างพอใจหรือไม่พอใจกับการซื้อใน
คร้ังหนึ่ง ๆ ความพอใจของผู้บริโภคเป็นการท างานของความใกล้ชิดระหว่างการคาดหวังในตัว
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและการท างานของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังไว้ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่ตรงกับความ
คาดหวังของผู้บริโภคพวกเขาก็จะเกิดความรู้สึกผิดหวังแต่ถ้าตรงกับความคาดหวังพวกเขาก็จะเกิด
ความรู้สึกเฉย ๆ และถ้าเกินความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึ้นความรู้สึกเหล่านี้สร้าง
ความแตกต่างในแง่ที่ว่าผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้าใหม่และจะพูดถึงผลิตภัณฑ์ในแง่ดีหรือไม่ดีกับ
บุคคลอ่ืนต่อไปหรือไม่ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความคาดหวังของตนตามข่าวสารที่ได้รับจาก
พนักงานเพื่อนและแหล่งข้อมูลข่าวสารอ่ืน ๆ หากช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการท างานของ
ผลิตภัณฑ์นั้นไม่สมบูรณ์ซึ่งจะท าให้พวกเขารู้สึกไม่พอใจอย่างยิ่งในขณะที่ผู้บริโภคบางรายอาจลด
ช่องว่างดังกล่าวลงและรู้สึกไม่พอใจน้อยลงความส าคัญหลังการซื้อชี้ให้เห็นว่าการกล่าวอ้างถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริงและได้พิสูจน์โดยผู้บริโภคแล้วว่าเป็นไปได้ตามที่กล่าวอ้างจริง ๆ
พนักงานขายบางคนอาจจะกล่าวถึงระดับการท างานของผลิตภัณฑ์ที่ต่ ากว่าความ เป็นจริงเพื่อให้
ผู้บริโภคได้เรียนรู้ถึงความพอใจที่เกินความคาดหวังก็เป็นได้เพื่อให้ผู้บริโภคพอใจมากขึ้นหลังการซื้อ
ไปแล้ว 
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 กิจกรรมหลังการซื้อความพอใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อ
พฤติกรรมในล าดับต่อมากล่าวคือหากพวกเขาพอใจมีโอกาสที่พวกเขาจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวอีกคร้ังนอกจากนี้ผู้บริโภคที่พอใจมีแนวโน้มที่จะพูดถึงสิ่งดีๆเกี่ยวกับตราสินค้าดังกล่าวกับ
บุคคลอ่ืนๆจนนักการตลาดกล่าวเป็นเสียงเดียวกันว่า  “การโฆษณาที่ดีที่สุดคือการท าให้ผู้บริโภค       
พึงพอใจสูงสุดนั่นเอง”อย่างไรก็ตามผู้บริโภคที่ไม่พอใจจะมีปฏิกิริยาแตกต่างออกไปพวกเขาอาจจะ
ละทิ้งหรือส่งคืนผลิตภัณฑ์ได้โดยที่พวกเขาอาจจะมองหาข้อมูลข่าวสารที่จะยืนยันมูลค่าระดับสูงของ
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวพวกเขาอาจจะแสดงออกต่อสาธารณะชนเช่นการต าหนิบริษัทปรึกษาทนายความ
หรือต าหนิให้กลุ่มอ่ืนฟัง (เช่นกลุ่มธุรกิจส่วนบุคคลหรือองค์การของรัฐ) การแสดงออกส่วนบุคคล
ได้แก่การตัดสินใจหยุดการซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว  (ทางเลือกที่จะละทิ้ง) หรือการเตือนเพื่อน ๆ        
(การบอกกล่าวโดยใช้เสียง) ซึ่งหากกรณีต่าง ๆ เหล่านี้เกิดขึ้นถือว่านักการตลาดไม่ประสบความส าเร็จ
ในการท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจการใช้และการจัดการหลังการซื้อนอกจากนี้นักการตลาดควรที่จะจับตา
มองว่าผู้ซื้อได้ใช้หรือจัดการกับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวนั้นอาจจะไม่ได้รับความพอใจอย่างมากเลยก็
เป็นได้แม้ค าบอกเล่าจากปากต่อปากจะไม่รุนแรงนักหากพวกเขาได้ขายผลิตภัณฑ์ดังกล่าวไปก็ท าให้
ยอดขายผลิตภัณฑ์ใหม่ลดต่ าลงหากผู้บริโภคค้นพบประโยชน์การใช้ใหม่ของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
นักการตลาดควรที่จะน าประโยชน์การใช้ใหม่เหล่านี้มาโฆษณา 
 

2.10 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 ธนัชญา  กองใจ (2551) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าการศึกษาปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้แก่ด้านการเข้าใช้เว็บไซต์ด้านขีด
ความสามารถในการค้นหาข้อมูลด้านทางเลือกในการซื้อและด้านการป้อนกลับภายหลังการซื้อ
ส าหรับด้านขีดความสามารถในการประเมินผลข้อมูลภายในเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ส่วนการศึกษาปัจจัยด้านความเชื่อมั่นในความปลอดภัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ได้แก่ด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ขายสินค้าและบริการ
ออนไลน์และด้านเทคโนโลยีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล 
 พรชัย  นพพรถิรชัย (2550) ได้ศึกษาแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
ทัศนคติและปัญหาอุปสรรคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บขายสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บขายสินค้าออนไลน์ ประกอบไปด้วยการรับรู้ถึงความยากง่ายในการซื้อสินค้าการรับรู้ถึง



 

41 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและการรับรู้ถึงความปลอดภัยในการซื้อสินค้าผ่านเว็บขายสินค้า
ออนไลน์โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกส่วนปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงประโยชน์ในการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บประกอบไปด้วยการรับรู้ถึงความง่ายในการซื้อสินค้าและการรับรู้ถึงความปลอดภัยโดย
มีความสัมพันธ์เชิงบวกเช่นเดียวกันและทัศนคติในการซื้อสินค้ากับแนวโน้มในการซื้อสินค้าผ่านเว็บ
มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
 สุวลักษณ์  นันทวงศ์ (2545) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจ านวน 400 คนแบ่งเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
150 คนและผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  250 คนผลการศึกษาพบว่าการ
ยอมรับนวัตกรรมการรับรู้ภาพลักษณ์ของเว็บเพจและการับรู้ระบบการจัดการกับความเสี่ยงมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตซึ่งการ
ยอมรับนวัตกรรมสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความแตกต่างกับกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อ
สินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมและการรับรู้ระบบการจัดการกับความ
เสี่ยงส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ของเว็บเพจ ซื้อขายสินค้าออนไลน์ Lazada พบว่ากลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อ
และไม่เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่มีความแตกต่างกัน 
 สิริกุล  หอสถิตย์กุล (2543) ได้ศึกษาความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการคือความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของวิธีการช าระเงินซึ่งวิธีการช าระเงินของผู้ที่
เคยซื้อสินค้าส่วนใหญ่ช าระเงินด้วยบัตรเครดิตส าหรับปัญหาในการสั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตคือขาดความเชื่อมั่นในระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ส่วนผู้ที่ไม่เคยเข้าเว็บไซต์ที่
ขายสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตพบว่าส่วนใหญ่มีเหตุผลคือไม่สนใจการสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตโดยช่องทางการเข้าสู่เว็บไซต์ที่มีการขายสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
คือจากการเชื่อมโยงจากเว็บไซต์เอกชนรองลงมาคือจากค าชักชวนหรือแนะน าจากคนรู้จัก 
 สมเกียรติ  ตั้งกิจวานิชย์ (2552) ซึ่งท าการศึกษาการดาเนินการธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ท าให้
ทราบถึงปัญหาต่าง ๆ นั้นมาจากโครงสร้างพื้นฐานไอซีทีของไทยไม่ทันสมัยและระบบการช าระเงิน
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและผ่านธนาคารมีค่าใช้จ่ายสูงโดยมีสัดส่วน 30% เร่ืองความปลอดภัยของข้อมูล 
21.0% ความปลอดภัยในการชาระเงิน 20% ความไม่มั่นใจของลูกค้า 14% บุคลากรขาดความรู้ 10%
ผลจากการวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยโดยแบบจ าลองที่มีตัวแปรที่ต้องการอธิบาย 6 ค าถามเช่นการ
ใช้เว็บไซต์การรับสั่งซื้อสินค้าการรับช าระและการช าระสินค้าและการใช้อีดีไอซึ่งเป็นอุปกรณ์
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แลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์และตัวแปรที่ใช้อธิบาย  11 ค าตอบเช่นขนาดของกิจการทักษะ
ด้านไอซีทีสถานที่ตั้งผู้ประกอบการและการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตโดยมีการส ารวจจากจ านวนตัวอย่าง  
7,000-9,000 สถานประกอบการหลังจากการค านวณเชิงสถิติแล้วพบว่าบริษัทขนาดใหญ่และ                  
มีพนักงานจ านวนมากมีการทาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากิจการขนาดเล็กเช่นห้างหุ้นส่วนกิจการ
ในภูมิภาคมีการท าธุรกรรมน้อยกว่ากรุงเทพฯ  กิจการต่างชาติมีการทาธุรกรรมสูงกว่ากิจการไทยแท้
และพนักงานที่จบไอทีสูงจะมีการใช้ อินเทอร์เน็ตสูงจึงสรุปได้ว่ ายั ง มีโอกาสท าธุรกรรม
อิเล็กทรอนิกส์อีกมากควรมีการส่งเสริมกิจการขนาดเล็กและกิจการในภูมิภาคควรส่งเสริมเร่ืองบรอด
แบรนด์และเปิดเสรีโทรคมนาคมส่งเสริมการร่วมทุนกับต่างชาติการเร่งออกกฎระเบียบรองรับ
ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ 
 พาณิช  พงศ์ (2546) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
ในการซื้อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ต” การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามเพื่อสอบถาม
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในการซื้อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ต” การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถาม
เพื่อสอบถามผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจ านวน 100 คนโดยกระจายแบบสอบถามไปยังประชากรกลุ่มผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตอาชีพต่าง ๆ ได้แก่นิสิตนักศึกษาลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทเอกชนข้าราชการพนักงาน
รัฐวิสาหกิจและผู้ประกอบอาชีพอิสระผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ
ระหว่าง 20-29 ปีรายได้ต่อเดือน 10,000 -20,000 บาท มีอาชีพเป็นลูกจ้างหรือพนักงานบริษัทและมี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้อินเตอร์เน็ตที่บ้านโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย
ในการใช้อินเตอร์เน็ตมีปริมาณการใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ยน้อยกว่า  3 ชั่วโมงต่อสัปดาห์มีการใช้
อินเตอร์เน็ตในระหว่าง 21.01-24.00 น. กลุ่มตัวอย่างมีการใช้อินเตอร์เน็ตมาเป็นเวลา 3-5 ปีจ านวน
เว็บไซต์ที่เข้าใช้โดยเฉลี่ยน้อยกว่า 10 แห่งต่อสัปดาห์ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อการรวบรวมข้อมูลและการ
ติดต่อสื่อสารการรับรู้ข่าวสารและโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตและการรับรู้ข่าวสารและโฆษณาบน
อินเตอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างนั้นไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้น ๆ ทั้งในทันทีหรือ
ภายหลังทั้งทางอินเตอร์เน็ตหรือผ่านช่องทางการจัดจาหน่ายอ่ืน ๆ นอกจากนั้นยังพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อสินค้าเนื่องมาจากว่ายังไม่ได้เห็นสินค้าจริงสาหรับเหตุผลของผู้ซื้อที่ซื้ อ
เนื่องมาจากสามารถเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าได้นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังคิดที่จะซื้อสินค้า
และบริการในอนาคต 
 เดชา  ล้วนโค (2544) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “ทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ต่อ
การสั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต” โดยกลุ่มตัวอย่างได้แก่นักศึกษาในระดับปริญญา
ตรีของมหาวิทยาลัยเชียงใหม่จ านวน 200 คนโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตาตามสัดส่วนของ
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นักศึกษาในแต่ละกลุ่มสาขาวิชาซึ่งได้แก่กลุ่มสาขาวิทยาศาสตร์สุขภาพ กลุ่มสาขาวิชาสังคมศาสตร์
และกลุ่มสาขาวิชาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามผลการวิจับ
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุระหว่าง 20-24 ปี  ศึกษาอยู่ในกลุ่มสาขาวิชาสังคมศาสตร์
มีประสบการณ์ในการใช้อินเตอร์เน็ตมากกว่า  2 ปีใช้อินเตอร์เน็ตทั้งในมหาวิทยาลัยและร้านที่
ให้บริการทางอินเตอร์เน็ตมีระยะเวลาในการใช้อินเตอร์ เน็ตประมาณ 60-90 นาทีต่อคร้ังใช้
อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 4-6 คร้ังต่อสัปดาห์โดยใช้อินเตอร์เน็ตในช่วงเวลา 16.01-20.00 ของทุกวัน
วัตถุประสงค์ในการใช้เพื่อรับข่าวสารนอกจากนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อ
สินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ตส่วนผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่าอินเตอร์เน็ตมีความพอใจกับสินค้าที่ซื้อและ
จะซื้ออีกในคร้ังต่อไปส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่เคยซื้อส่วนใหญ่มีเหตุผลคือยังไม่มีความต้องการ
ซื้อและมั่นใจว่าจะได้รับสินค้าและบริการที่มีคุณภาพตามที่สั่ง 
 บุษบา  มาลาศรี (2544) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย” โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์เน็ตจาก
ผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญจ านวน  200 คนผลการวิจัย
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอายุ ระหว่าง 20-30 ปี           
วุฒิการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ที่  25,000 บาทขึ้นไปส่วนมากใช้
อินเตอร์เน็ตมาแล้วเป็นระยะเวลามากกว่า 3 ปีมีวัตถุประสงค์ในการใช้เพื่อดูข้อมูลข่าวสารและพบว่า
ส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ตผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีเหตุผลส าคัญเนื่องมาจากต้องการทดลองสั่งซื้อสินค้าและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้แก่ความปลอดภัยของวิธีการช าระ
เงินรองลงมาเป็นความสะดวกในการเปรียบเทียบสินค้าและบริการจากแหล่งต่าง ๆ และความสะดวก
ในการค้นหาสินค้าและบริการตลอด 24 ชั่วโมงตามลาดับปัญหาและอุปสรรคจากการซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือการที่มีผู้แอบอ้างน าบัตรเครดิตไปใช้รองลงมาเป็นการ
ได้รับสินค้าล่าช้าตามลาดับส าหรับเหตุผลที่กลุ่มผู้ใช้บริการอินเตอร์เน็ตไม่เคยซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากไม่เห็นสินค้าของจริงและความไม่สะดวกในวิธีการช าระ
เงิน 
 สิริกุล  หอสถิตกุล (2543) ได้ท าการศึกษา“ความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
อินเตอร์เน็ตของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย” โดยออกแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ตมีผู้ที่ใช้
อินเตอร์เน็ตเข้ามาตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 355 คนผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือกลุ่ม
พนักงานบริษัทอายุเฉลี่ย 26-30 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรีรายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บาทมีจ านวน



 

44 
 

น้อยที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการพบว่าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของวิธีการช าระเงินการ
แสดงราคาสินค้าและบริการและการแสดงรายละเอียดข้อมูลครบถ้วนของสินค้าและบริการด้วยภาพ     
3 มิติมีเสียงประกอบวิธีการชาระเงินเงินส่วนใหญ่โดยบัตรเครดิตและบัตรเดบิตสาหรับปัญหาและ
อุปสรรคในการสั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตคือขาดความเชื่อมั่นในระบบการ
ช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์คุณภาพสินค้าและบริการและการไม่ได้สัมผัสสินค้าได้ด้วยตัวเองส าหรับ
ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตคือไม่สนใจสั่งซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตสินค้าและ
บริการที่มีขายบนอินเตอร์เน็ตไม่ตรงกับความต้องการและไม่ทราบว่ามีการขายสินค้าทางอินเตอร์เน็ต 
 Elizabeth  Atcheson (2542) ซึ่งท าการศึกษาการซื้อขายทางอินเตอร์เน็ตด้วยการสัมภาษณ์
ผู้บริโภค 2,500 คนพบว่าครัวเรือนมีการซื้อขายสินค้าออนไลน์ในระยะเวลาที่ผ่านมาเพิ่มขึ้นจากเดิม  
30% โดยเฉลี่ยแล้วผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าประมาณ 3.7 รายการแต่จากการส ารวจพบว่าผู้ซื้อสินค้าซื้อ
เพิ่มขึ้น 1.7 รายการของปีก่อนมีการจับจ่ายสูงถึง 56 ล้านดอลลาร์คิดเป็นการเพิ่มขึ้นเป็น 4 เท่าจาก
ปริมาณที่เคยวัดในเดือนมกราคมของปี 1998 จากการส ารวจทาให้พบว่ากระแสการซื้อขายสินค้าผ่าน
อินเตอร์เน็ตเพิ่มสูงขึ้นและมีความเป็นไปได้ที่จะได้รับความนิยมในการซื้อขายผ่านช่องทางดังกล่าว
ในระยะยาวมากขึ้นเร่ือย ๆ และ Kate Delhagenนักวิเคราะห์จากอินเตอร์เนชั่นแนลดาต้าคอร์ป         
(ไอดีซี) กล่าวว่าผู้บริโภคให้ความสนใจเข้าหาอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นแหล่งที่ใช้หาข้อมูลต่าง ๆ ที่ต้องการ
ได้ง่ายและสะดวกขึ้นขณะเดียวกันก็ใช้เพื่อซื้อสินค้าด้วยจากการศึกษาผู้ซื้อหลาย ๆ คนยังมีความกังวล
ในเร่ืองของความปลอดภัยบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแต่ในทางตรงกันข้ามผู้ที่ใช้อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่
จะได้รับความสะดวกสบายมากขึ้นจากการใช้บริการด้านการค้าขายผ่านออนไลน์จากการผลศึกษา
ของไอดีซีก็ยังพบว่าประชากรอเมริกันที่ใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ประมาณ 90 ล้านคนในปัจจุบันและจะเพิ่ม
เป็น 2 เท่าในอีก 2 ปีข้างหน้าได้แสดงให้เห็นว่าตลาดการซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์คาดว่าจะโตขึ้น      
เร่ือย ๆ (ข่าวไอทีคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี, 2542, ออนไลน์) 
 อารีย์  มยังพงษ์ (2542) ได้ท าการศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต” โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มจ านวน 400 คน
จากผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยจ านวน 600,000 คนและรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามทาง
อินเตอร์เน็ตผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑลอายุระหว่าง
20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5001-10,000 บาทโดยมีวัตถุประสงค์
ส่วนใหญ่เพื่อการดูข้อมูลข่าวสารมีจ านวนผู้ซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตน้อยมากปัจจัย
ที่กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีความเห็นว่าทีผลต่อแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
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เครือข่ายอินเตอร์เน็ตมากคือด้านปัจจัยความจ าเป็นของผู้บริโภคประเด็นการประหยัดเวลาในการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการความสอดคล้องในการค้นหาสินค้าและบริการและความหลากหลายของ
สินค้าและบริการบนอินเตอร์เน็ตส่วนด้านอรรถประโยชน์ของผู้บริโภคคือประเด็นความประหยัดใน
หารให้บริการสินค้าตลอด 24 ชั่วโมงความสามารถในการตรวจสอบความคืบหน้าของการสั่งซื้อทาง
ออนไลน์หรืออีเมล์ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินค้าแบริการจากแหล่งต่าง  ๆ และสื่อ
โฆษณาบนอินเตอร์เน็ตทาให้ผู้ใช้สามารถขอข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ทันที
นอกจากนั้นยังพบว่าในด้านความคิดเห็นต่อปัจจัยจาเป็นของผู้บริโภคและด้านอรรถประโยชน์ของ
ผู้บริโภคระหว่างผู้ที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตไม่มีความ
แตกต่างกัน 
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บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยใช้เคร่ืองมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม  (Questionnaire) โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4.  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือผู้ที่ ใช้ อิน เทอร์เน็ตในการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึ่งไม่ทราบตัวเลขที่แน่นอนการก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้ศึกษาหาขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างของ (พิมพา  หิรัญกิตต,ิ 2544, น.136) ค านวณหากลุ่มตัวอย่าง 
ดังนี ้
 
   N          =   Z  p  q  
                                                               e1 
 เมื่อ  n   แทน  ขนาดตัวอย่าง 
  Z แทน  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) ที่ 

                          นะดับความเชื่อมั่นขึ้นอยู่กับ ที่นักวิจัยก าหนดไว้คือ 95% นั่นคือความ 
                          คลาดเคลื่อนนั่นคือความคลาดเคลื่อน  หรือ 1 – /2 = 0.975  
                          เปิด ตาราง Z ได้ 1.96 

  P แทน สัดส่วนของประชากร หรือความน่าจะเป็นของประชากรที่สนใจศึกษา 

                                                           
 

2 



 

48 
 

  q   แทน  สัดส่วนของประชากรที่ไม่สนใจศึกษา = 1 -  p 
  e  แทน ระดับของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นความคาดเคลื่อนที่ต้องการ = 
0.05 
 การศึกษาคร้ังนี้ ก าหนดสัดส่วนของประชากรที่สนใจศึกษาเท่ากับ 50% หรือ 0.50 และให้
ระดับความเชื่อมั่น 95% นั่นคือยอมให้คลาดเคลื่อนได้ 5% ดังนั้นจึงแทนค่าได้ขนาดตัวอย่าง ดังนี้ 
 
  n    =   =  384.16 = 385 คน 

 
ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ  385 คน 

 กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 การสุ่มตัวอย่าง  ผู้ศึกษาได้ใช้วิธีในการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random 
Sampling) ดังนี ้

 ขั้นท่ี  1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้การจับฉลากแบบ
ไม่ใส่คืนจากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครมีจ านวนทั้งสิ้น 50 เขตแบ่งออกเป็น 6 กลุ่มได้แก่
กลุ่มรัตนโกสินทร์กลุ่มบูรพากลุ่มศรีนครินทร์กลุ่มเจ้าพระยากลุ่มกรุงธนใต้และกลุ่มกรุงธนเหนือ
(กรุงเทพมหานคร, 2553) ซึ่งแต่ละกลุ่มเขตการปกครองมีจ านวนและรายชื่อเขตการปกครองดังนี้ 
 1. กลุ่มรัตนโกสินทร์ (วังหลวงเดิม) จ านวน 9 เขต ได้แก่  เขตบางซื่อ  เขตดุสิต  เขตพญไท 
เขตราชเทว ี เขตปทุมวัน  เขตพระนคร  เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ และ เขตบางรัก 
 2. กลุ่มบูรพาจ านวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตสายไหม เขตบางเขน 
 เขตจตุจักร  เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตบางกะปิ และเขตวังทองหลาง 
 3.  กลุ่มศรีนครินทร์จ านวน 8 เขตได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
 4.  กลุ่มเจ้าพระยาจ านวน 9 เขตได้แก่ เขตดินแดงเขต ห้วยขวาง เขตวัฒนา เขตคลองเตย  
เขตบางนาเขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 
 5. กลุ่มกรุงธนใต้จ านวน 8 เขตได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  
เขตราษฎร์บูรณะเขตทุ่งครุเขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 
 6.  กลุ่มกรุงธนเหนือจ านวน 7 เขตได้แก่ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย 
 เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม และเขตทวีวัฒนา  

2 
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โดยการเลือกเขตใดเขตหนึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มการปกครองทั้ง 6 กลุ่มซึ่งเขตที่ได้รับการเลือกเป็น
ตัวแทนดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 3.1 การเลือกเขตเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มกำรปกครอง เขต 
กลุ่มรัตนโกสินทร์   
  

พญาไท 

กลุ่มบูรพา จตุจักร 
กลุ่มศรีนครินทร์  สวนหลวง 
กลุ่มเจ้าพระยา   พระโขนง 
กลุ่มกรุงธนใต้  บางแค 
กลุ่มกรุงธนเหนือ ตลิ่งชัน 

 ขั้นท่ี  2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ด้วยการค านวณดังนี้ 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต  =  ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

        จ านวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก 
      =  400 

  6 
=        66.66  

 ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขตการปกครองที่ถูกเลือกคือใน 4 เขตการปกครองแรก
เท่ากับ 67 ตัวอย่างและ 2 เขตการปกครองหลังเท่ากับ 66 ตัวอย่างดังนี ้
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ตำรำงท่ี 3.2  จ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต 
เขต จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 

พญาไท 67 
จตุจักร  67 
สวนหลวง 67 
พระโขนง 67 
บางแค 66 
ตลิ่งชัน 66 

รวม 400 

 ขั้นท่ี  3  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้น าไปเก็บข้อมูลจากผู้ที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตและ
เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ตามเขตของกลุ่ม
ตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เคร่ืองมือและขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
สร้าง เคร่ืองมือตามล าดับนี้ 
 1. ศึกษาจากต าราเรียน เอกสาร  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 2. ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  รวมทั้ง
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาเป็นข้อมูลแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมา น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา  เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกต้องและความเหมาะสม พร้อมทั้งน าข้อเสนอแนะจากอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับแก้ไขให้
แบบสอบถามมีความชัดเจน  เข้าใจง่ายและตรงตามวัตถุประสงค์ของ 
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 ข้อมูลที่ใช้ในกำรวิจัย 
 แหล่งข้อมูล (Source of Data) ที่รวบรวมเพื่อการศึกษามีดังต่อไปนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจาก
แบบสอบถาม400 คน 
 ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสารและบทความที่เกี่ยวข้องเพื่อให้ได้
ข้อมูลพื้นฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตโดยค้นจากเอกสารการวิจัย
อินเตอร์เน็ตวิทยานิพนธ์ และสารนิพนธ์ห้องสมุดมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาโดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เป็นการศึกษาถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร       ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อเก็บรวบรวม
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 400 คนในเขตกรุงเทพมหานคร การเก็บรวบรวม
ข้อมูลของการศึกษาคร้ังนี้เก็บข้อมูลในช่วงเวลาเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2556 - เดือนตุลาคม พ.ศ. 2556 
ส าหรับข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) นั้น เป็นการศึกษากระบวนการตัดสินใจส่วนประสมทาง
การตลาดโดยท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลต่าง ๆ ที่มีผู้จัดท าและรวบรวมไว้จากหน่วยงานต่าง ๆ เช่น
หนังสือผลงานวิจัย เว็บไซต์ และเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
 

3.4 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังนี้  ผู้ศึกษาท าการประมวลผลข้อมูลโดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปโดยการ
ด าเนินงานตามขั้นตอนต่อไปนี้ 
 1. น าแบบสอบถามที่ได้ท าการเก็บรวบรวมมาตรวจสอบความถูกต้องและหาหมวดหมู่ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 2. น าข้อมูลที่ได้มาลงรหัสตัวเลขตามที่ก าหนดไว้ 
 3. บันทึกข้อมูลลงคอมพิวเตอร์ 
 4. ท าการประมวลผลข้อมูล  โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
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 5. วิ เคราะห์ข้อมูลทั่ วไปของผู้ซื้ อสินค้ า  ผ่ านระบบพาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  (E-
Commerce)โดยใช้ค่าความถี่และค่าร้อยละ 
 6. วิ เคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าผ่ านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์       (E-Commerce)โดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 7. วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดย
ใช้ค่าความถี่  ค่าร้อยละ  
 8. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential  statistic) โดยการน าข้อมูลใน
แบบสอบถามมาทดสอบสมมุติฐานทางสถิติ  ดังนี้ 
 8.1  เปรียบเทียบค่าความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน
โดยทดสอบด้วยค่าที (Independent Sample t- test) ในสมมุติฐาน ข้อที่ 1 
 8.2 ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป
โดยใช้การทดสอบวิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตัวแปร (One - way ANOVA ) หรือค่า (F - test ) 
ในสมมุติฐานข้อ 1 
 8.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ 2 ตัวที่เป็นอิสระ
ต่อกันโดยการใช้สถิติไคสแคว์ (Chi-Square)ในการทดสอบสมมุติฐาน ข้อ 2 

     สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร (พวงรัตน์  ทวีรัตน์, 2538, น.136) 

      
     P  แทน  ค่าร้อยละ 
     f แทน  ค่าความถี่หรือจ านวนตัวอย่าง 
     n แทน  ค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
   1.2  การหาค่าเฉลี่ย (Mean)(ชูศรี  วงศ์รัตนะ, 2541, น.65) 
    

n

X
X


  

      =  ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของกลุ่มตัวอย่าง 
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    n      =  แทนขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
   1.3 การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  โดยใช้สูตร 

SD =  nX2  -  (X)2  

   n(n - 1)  

   SD แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง  
   X2  แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
   X   แทน ผลรวมคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
   n      แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistics) 
 เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมุติฐานโดยการตั้งระดับความเชื่อมั่น  95 เปอร์เซ็นต์ โดยสถิติที่
น ามาใช้ทดสอบมีดังนี้ 
 2.1 ใช้ค่า t-test  ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

  t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distribution 
  x1 แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่ 1 
  x2 แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่ 2 
  n1 แทน   ค่าขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ 1 
  n2 แทน   ค่าขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ 2 
  s1 แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ 2 
  s1 แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มที่ 2 
  2.2 ใช้ค่า F -  test ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่
มากกว่า 2  กลุ่มขึ้นไปโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance)  (วิเชียร  
เกตุสิงห,์ 2541) 
  F   =    MSb 
     MSw 
 
 F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา F - distribution 

:

2

2

2

1

2

1

21

n

s

n

s

xx
t
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 Msb แทน ค่า  Mean squares  ระหว่างกลุ่ม  (Mean squares within Groups) 
 Msw แทน ค่า  Mean squares  ระหว่างกลุ่ม  (Mean squares Between Groups) 
      MS    B =   SSB 
           (K-1) 
      MS    B =   SSw 
          (n - k) 
 SSB แทน ค่าผลรวมของก าลังสอง (Between  groups  sum  of  Squares) 
 SSw แทน ค่าผลรวมของก าลังสองภายในกลุ่ม (Withingroup  sum  of  Squares) 
 K แทน จ านวนกลุ่ม 
 n แทน จ านวนคนในกลุ่ม 
 (k-1) แทน Degree of freedom  ส าหรับการแปรผันระหว่างกลุ่ม (Dfb) 
 (n-1) แทน Degree of freedom  ส าหรับการแปรผันระหว่างกลุ่ม (Dfw)  
 กรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกต่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว  ต้องท าการทดสอบเป็นราย
คู่ต่อไป เพื่อวัดดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน  โดยใช้วิธี  Fishfer’s least  significant  difference (LSD)  
(กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2544) 

     LSD = t1-/2 EMS
ji nn

11
  

 
  ค่าพิจารณาในการแจกแจงแบบ t- test  ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ และชั้นห่าง
เป็นอิสระภายในกลุ่ม 
 MSE คือ   ค่าความแปรปรวนในกลุ่ม MSw 

 n คือ   จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 
 n คือ   จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 
  2.3  ใช้สถิติไคสแคว์ (Chi-Square) ในการหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งสองที่
เป็นอิสระต่อกัน หรือหาความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ชุด 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ 

 
 จากการศึกษาการค้นคว้าอิสระคร้ังนี้ เพื่อทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้ าประเภทเค ร่ืองส าอางผ่ านทางระบบพาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  (E-Commerce)  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่รวบรวมได้มาจากแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 400 ชุด  
 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
   X  แทน  ค่าเฉลี่ยของคะแนน (Mean) 
   SD  แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Devaition) 
   t  แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distributiom 
   F แทน   ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
   df แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
   SS แทน  ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
   Sig. แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบที่ใช้โปรแกรมค านวณได้ 
      ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
   * แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
   ** แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01  
   n           แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่   2   ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ส่วนที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
ของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และหาค่าร้อยละ 
ปรากฏดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1  จ านวน และร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์   (E-Commerce) จ าแนกตามเพศ 
                      เพศ                       จ านวน                     ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

92 
308 

23.0 
77.0 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนเป็นเพศชาย
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และเป็นเพศหญิง จ านวน 308 คน คิดเป็นค่าร้อยละ 77.0      สรุป
ได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์ 

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกตามอายุ 
                     อายุ                       จ านวน                     ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

64 
98 

164 
65 
9 

16.0 
24.5 
41.0 
16.3 
2.3 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.2 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ 
มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาเป็นอายุ 21-30 ปี จ านวน 98     
คิดเป็นร้อยละ 24.5 อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3  อายุ ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3  
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ตารางท่ี 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกตามระดับการศึกษา 

                    ระดับการศึกษา                       จ านวน                     ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

204 
171 
25 

51.0 
42.8 
6.3 

                      รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.3 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่
มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ ปริญญาตรี 
จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 25 คนคิดเป็นค่าร้อยละ 6.3 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตั ดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ 

  พาณิชยอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกตามอาชีพ 
                    อาชีพ                       จ านวน                     ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 
ข้ า ร า ช ก า ร / พ นั ก ง า น
รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัวค้าขาย 
อ่ืน ๆ 

76 
27 

222 
70 
5 

19.0 
6.8 

55.5 
17.5 
1.3 

                      รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.4  สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่
เป็น พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 ลองลงมาเป็นอาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา จ านวน  76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 อาชีพธุรกิจส่วนตัวค้าขาย จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.5  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และ อาชีพอ่ืน ๆ จากที่ระบุ 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  
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ตารางท่ี 4.5  จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกตามสถานภาพ 

                    สถานภาพ                       จ านวน                     ร้อยละ 
โสด 
สมรส 
หย่าร้าง/หม้าย 

198 
142 
60 

49.5 
35.5 
15.0 

                      รวม 400 100 
 จากตาราง 4.5 สรุปได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ่จะมี
สถานภาพ โสด จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 ลองลงมาคือสถานภาพ สมรส จ านวน 142 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.5 และสถานภาพ หย่าร้าง/หม้าย จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0  
 
ตารางท่ี 4.6  จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์      

อิเล็กทรอส์นิกส์ (E-Commerce) จ าแนกตามรายได้ 
                    รายได้                       จ านวน                     ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ  
10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 

120 
 

181 
80 
19 
0 

30.0 
 

45.3 
20.0 
4.0 
0 

                      รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.6 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ่จะมี
รายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมามีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จ านวน 120 คนคิดเป็นร้อยละ 30.0 รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.0 และ รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงความถี่ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
ความส าคัญของปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ปัจจัยประเภทและยี่ห้อ 
(Brand) 

มาก
ที่สุด 

 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ระดับความส าคัญ 

X  SD แปล
ผล 

อัน
ดับ 

1.สินค้ามีหลายประเภท 0 19 80 181 120 2.00 0.832 น้อย 4 
2.สินค้ า มี คุ ณภาพและได้
มาตรฐาน 

6 4 83 182 125 4.04 0.834 มาก 1 

3.สิ น ค้ า เ ป็ น ที่ รู้ จั ก แ ล ะ มี
ช่ือเสียง 

151 103 127 19 0 3.97 0.941 มาก 2 

4. มีการให้รายละเอียดชัดเจน 93 151 125 31 0 3.77 0.895 มาก 3 
รวมปัจจัยด้านประเภทและ
ยี่ห้อ 

     3.44 0.656 มาก  

 จากตารางที่ 4.7 พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.44 , SD = 0.656) ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุดคือ สินค้ามีคุณภาพและได้มาตรฐาน (4.04) รองลงมาคือ สินค้าเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง (3.97) มี
การให้รายละเอียด (3.77) และน้อยที่สุดคือ  สินค้ามีหลากหลายประเภท (2.00) 
 
ตารางท่ี 4.8    ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ

ความส าคัญของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ปัจจัยด้านราคา มาก
ที่สุด 

 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ระดับความส าคัญ 

X  SD แปล
ผล 

อัน
ดับ 

1.ราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป 120 124 123 29 4 3.82 0.978 มาก 1 
2.มีหลายระดับราคาให้เลือก 121 113 136 30 0 3.81 0.954 มาก 2 
3.มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 53 182 127 38 0 3.63 0.831 มาก 3 
รวมปัจจัยด้านราคา      3.75 0.798 มาก  
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.75 , SD = 0.798)   ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด คือ ราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป (3.82) และรองลงมาคือ  มีหลายระดับราคาให้เลือก (3.81) 
และน้อยที่สุด คือ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (3.63) 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ กลุ่มตัวอย่าง

จ าแนกตามระดับความส าคัญของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ปัจจัยด้ านเว็บไซต์ ที่
ให้บริการ 

มาก
ที่สุด 

 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ระดับความส าคัญ 

X  SD แปลผล อันดับ 
1.มีการให้บริการตลอด       
24 ชม. 

63 192 113 31 1 3.71 0.832 มาก 2 

2.มีการจัดสินค้าตาม
หมวดหมู ่

129 90 135 40 6 3.74 1.063 มาก 1 

3..ให้บริการข่าวสาร
ทาง E-mail 

70 121 152 46 11 3.48 0.999 มาก 3 

รวมปัจจัยด้านเว็บไซต์
ที่ให้บริการ 

     3.64 0.852 มาก  

 จากตารางที่ 4.9 พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.64 , SD = 0.852) ซึ่ง

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีการจัดหมวดหมู่สินค้า (3.74)  และรองลงมาคือ มีการให้บริการตลอด 
24 ชม. (3.71) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีการให้บริการข้อมูลข่าวสารผ่านทาง E-mail (3.48) 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการสงเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่าง
จ าแนกตามระดับความส าคัญของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มาก
ที่สุด 

 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ระดับความส าคัญ 

X  SD แปล
ผล 

อัน 
ดับ 

1.มีการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ต 
2.มีกาโฆษณาผ่านโทรทศัน ์

113 
144 

113 
99 

154 
146 

14 
5 

6 
6 

3.78 
3.93 

0.947 
0.952 

มาก 
มาก 

2 
1 

3.มีส่วนลดส าหรับสินค้า 88 125 171 7 9 3.69 0.909   
มาก 

3 

4.มีการสะสมแต้ม 
   เพื่อแลกของรางวัล 

75 104 194 21 6 3.55 0.905 มาก 4 

5.มีการส่งเสริมการขาย 90 80 191 22 17 3.51 1.033 มาก 5 
รวมปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

     3.69 0.773 มาก  

 จากตารางที่ 4.10  พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.69 , SD = 0.773)  

ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ (3.93) รองลงมา คือ มีการโฆษณาผ่าน
อินเตอร์เน็ต (3.78)  มีส่วนลดส าหรับสินค้า (3.69) มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล (3.55) และ 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ มีการส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม (3.51) 
 
 
 
 
 
 
 



62 
 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย
กลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความส าคัญของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ปัจจัยด้านการส่งมอบและ
บริการหลังการขาย 

มาก
ที่สุด 

 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ระดับความส าคัญ 

X  SD แปล
ผล 

อัน 
ดับ 

1.ขั้นตอนการส่ังซื้อไม่ยุ่งยาก 
2.มีระบบสารสานเทศที่ทนัสมัย 
3.มีความรวดเร็วในการส่งสินค้า 
4.มีระบบติดตามสินค้า 
5.มีการรับประกันสินค้า 
6.มีการส่งมอบสินค้าทนัตาม
เวลาที่ก าหนด 

69 
136 
92 
 

82 
81 
60 

111 
78 
123 

 
103 
72 
83 

170 
145 
138 

 
183 
189 
180 

26 
21 
38 

 
22 
46 
40 

24 
20 
9 
 

10 
12 
36 

3.44 
3.72 
3.63 
 
3.56 
3.41 
3.23 

1.041 
1.135 
1.011 
 
0.958 
1.029 
1.105 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 
ปาน
กลาง 

4 
1 
2 
 
3 
5 
6 

รวมปัจจัยด้านการส่งมอบ 
และบริการหลังการขาย 

     3.49 0.876 มาก  

 จากตารางที่ 4.11 พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.49, 

SD = 0.876)   ซึ่งข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือมีระบบสารสนเทศที่ทันสมัย (3.72) และรองลงมาคือ     

มีความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า (3.63)มีระบบติดตามสินค้า (3.56) ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าไม่
ยุ่งยากและซับซ้อน (3.44) มีการรับประกันสินค้า (3.41) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ มีการส่งมอบ
สินค้าทันตามเวลาที่ก าหนด (3.23) 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
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ตารางท่ี 4.12  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ  
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกประเภทเคร่ืองส าอางที่นิยมซื้อ 

ประเภทเคร่ืองส าอาง จ านวน ร้อยละ 
1.เคร่ืองส าอางประเภทผิวหน้า 
2.เคร่ืองส าอางประเภทผิวกาย 
3.เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชาย 
4.เคร่ืองส าอางประเภท  
   Mark  Up 

176 
71 
91 
52 

44.0 
20.3 
22.8 
13.0 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนส่วนใหญ่
เลือกซื้อสินค้าประเภท ผิวหน้า จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา คือ เคร่ืองส าอาง
ส าหรับผู้ชาย จ านวน    91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8  เคร่ืองส าอางส าหรับผิวกาย จ านวนจ านวน 71 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.3 และ เคร่ืองส าอาง ประเภท Mark Up จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0  
 
ตารางท่ี 4.13  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกประเภทเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ 

เหตุผลท่ีเลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 
1.สินค้ามีหลากหลายกลุ่มให้เลือก 
2.สะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลาเดินทาง 
3.ผลิตภัณฑ์มีความทันสมัยมี 
   คุณภาพ เชื่อถือได้ 
4.ตราสินค้า ทีมีจ าหน่ายเป็นที่รู้จัก 

106 
127 
125 

 
42 

26.5 
31.8 
31.3 

 
10.5 

                      รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.13พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนส่วนใหญ่ให้
เหตุผลว่า สินค้ามีหลากหลายกลุ่มให้เลือก จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5   สะดวก รวดเร็ว 
ประหยัดเวลาเดินทาง จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8  ผลิตภัณฑ์มีความทันสมัยมีคุณภาพเชื่อถือ
ได้ จ านวน 125 คน คิดเป็น     ร้อยละ 31.3 และตราสินค้า เป็นที่รู้จัก จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.5 
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ตารางท่ี 4.14  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกผู้ที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อ 

                    ผู้มีอิทธิพล จ านวน ร้อยละ 
1. ตนเอง 
2. เพื่อน 
3. ดารา นักแสดง 

159 
80 

161 

39.8 
20.0 
40.3 

                      รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.14  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนส่วนใหญ่ 
เลือกซื้อเพราะตนเอง จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8  ดารา นักแสดง จ านวน 161 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 40.3 และ เพื่อน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
 
ตารางท่ี 4.15  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ัง 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง/บาท จ านวน ร้อยละ 

1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 
บาท 
2. 1,001-2,000 บาท 
3. 2,001-3,000 บาท 
4. 3,001-4,000 บาท 
5. สูงกว่า 4,001 บาท 

147 
118 
84 
29 
22 

36.8 
29.5 
21.0 
7.2 
5.5 

                      รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.15  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนส่วนใหญ่ 
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือ
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 1,001-2,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 2,001-3,000 
บาท จ านวน 84 คน คิดเป็น   ร้อยละ 21 ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 3,001-4,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.2 และ ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังสูงกว่า 4,001 บาทจ านวน  22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
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ตารางท่ี 4.16  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ าแนกตามประเภทการช าระเงิน 

ประเภทการช าระ จ านวน ร้อยละ 
1. ช าระผ่านบัตรเครดิต 
2. ช าระแบบเรียกเก็บเงิน
ปลายทาง 
3. ช าระผ่านบัญชีธนาคาร 

156 
47 

 
197 

39.0 
11.8 

 
49.3 

                      รวม 400 100 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนส่วนใหญ่  
เลือกช าระผ่านบัญชีธนาคาร จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมา ช าระผ่านบัตรเครดิต 
จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และ ช าระแบบเรียกเก็บเงินปลายทาง จ านวน 47 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.8  
 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.1  เพศที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 H0 : เพศที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การทดสอบความแตกต่างกันระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุ่ม   ซึ่งสุ่มตัวอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples Test) โดยใช้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%   ดังนั้นจะยอมรับสมมติฐานเมื่อ Probability (p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยทางการตลาด t-test 
เพศ X  SD t df p 

ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ชาย 3.8723 0.60162 7.680 398 0.000** 
หญิง 3.3125 0.61697    

ปัจจัยด้านราคา  ชาย 4.2029 0.73456 6.483 398 0.000** 
หญิง 3.6169 0.76834    

ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ชาย 3.8370 0.66940 2.887 398 0.004** 
 หญิง 3.5877 0.89266    
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ชาย 3.9435 0.58878 4.258 398 0.000** 
 หญิง 3.6169 0.80696    
ปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการ
หลังการขาย 

ชาย 3.6254 0.70221 1.849 398 0.066 
หญิง 3.4589 0.91965    

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4.17  การวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)          
ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศพบว่าปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย ซึ่งมีค่า        
F-Prob. มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ  (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศที่
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย                
ไม่แตกต่างกัน 
 ส่วนปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ และ ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า F-Prob. เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.004 และ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธ (H0)  ยอมรับ (H1) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มี เพศที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่
ให้บริการ และ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.2 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
 H0 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการท าสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะยอมรับ
สมมติฐานเมื่อค่า    F-Prob(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.18  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยทางการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ระหว่างกลุ่ม 4 13.237 3.309 8.233 0.000** 
ภายในกลุ่ม 395 158.758 0.402   

 รวม 399 171.994    
ปัจจัยด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 4 25.803 6.451 11.13 0.000** 

ภายในกลุ่ม 395 228.862 0.579   
รวม 399 254.666    

ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 4 43.622 10.906 17.49 0.000** 
ภายในกลุ่ม 395 246.190 0.623   

รวม 399 289.812    

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 4 50.994 12.748 26.78 0.000** 
 ภายในกลุ่ม 395 188.021 0.476   
 รวม 399 239.014    
ปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลงั
การขาย 

ระหว่างกลุ่ม 4 46.647 11.662 17.72 0.000** 
ภายในกลุ่ม 395 259.835 0.658   

รวม 399 306.481    

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4.18 การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทาง
การตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่
ให้บริการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
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หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่าง
กัน ด้านประเภทและยี่ห้อ ด้านราคา ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการด้านการส่งเสริมการตลาดด้านการส่ง
มอบและบริการหลังการขาย จึงต้องหา LSD เพื่อหาความแตกต่างรายคู่ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอายุกับปัจจัย

ทางการตลาด  ด้านประเภทและยี่ห้อ 
 

อายุ 
 

X  

ต่ ากว่า
หรือ

เท่ากับ 20 
ปี 

21-30 ปี  31-40 ป ี 41-50 ป ี 51 ปีขึ้นไป 

3.55 3.43 3.44 3.50 2.27 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

3.55 - 0.121 0.112 0.054 1.276 
- (0.236) (0.229) (0.625) (0.000**) 

21-30 ป ี 3.43 - - -0.008 -0.066 1.155 
  - - (0.917) (0.513) (0.000**) 

31-40 ป ี 3.44 - - - -0.057 1.164 
  - - - (0.533) (0.000**) 

41-50 ป ี 3.50 - - - - 1.222 
  - - - - (0.000**) 

51ปีขึ้นไป 2.27 - - - - - 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอายุกับปัจจัยทางการ
ตลาดทางด้านประเภทและยี่ห้อ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 51 ปีขึ้นไป จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดในด้านประเภทและยี่ห้อ มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.276 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ  21-30 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัย
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ทางการตลาด ในด้านประเภทและยี่ห้อ มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.155 
 คูท่ี่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ปี กับ อายุ 51 ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 31-40 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านประเภทและยี่ห้อ มากกว่ากลุ่มอายุ  51 ปีขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.164 
 คูท่ี่ 4  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41-50 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 41-50 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านประเภทและยี่ห้อ มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.222 
 
ตารางท่ี 4.20  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอายุกับปัจจัย 
  ทางการตลาด ด้านราคา 

 
อายุ 

 

X  

ต่ ากว่า
หรือ

เท่ากับ 20 
ปี 

21-30 ปี  31-40 ป ี 41-50 ป ี 51 ปีขึ้นไป 

0.766 0.646 0.810 0.765 0.912 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

0.766 - 0.394 0.337 0.195 1.723 
- (0.001**) (0.003**) (0.145) (0.000**) 

21-30 ป ี 0.646 - - -0.056 -0.198 1.329 
  - - (0.563) (0.104) (0.000**) 

31-40 ป ี 0.810 - - - -0.142 1.386 
  - - - (0.204) (0.000**) 

41-50 ป ี 0.765 - - - - 1.528 
  - - - - (0.000**) 

51 ปีขึ้นไป 0.912 - - - - - 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.20  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอายุกับปัจจัยทางการ
ตลาดทาง ด้านราคา ได้แก่  
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 21-30 ปี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านราคา มากกว่ากลุ่มอายุ 21-30 ปี ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.394 
 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 31-40 ปี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.003  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มอายุ 31-40 ปี ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.337 
 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 51 ปีขึ้นไป จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 
ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.723 
 คูท่ี่ 4  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 1.329 
 คูท่ี่ 5  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ปี กับ อายุ 51 ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ  31-40 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 1.386 
 คู่ที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41-50 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 41-50 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 1.528 
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ตารางท่ี 4.21  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอายุกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

 
อายุ 

 

X  

ต่ ากว่า
หรือ

เท่ากับ 20 
ปี 

21-30 ปี  31-40 ป ี 41-50 ป ี 51 ปีขึ้นไป 

3.89 3.66 3.50 3.97 1.85 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

3.89 - 0.232 0.393 -0.083 2.04 
- (0.068) (0.001**) (0.548) (0.000**) 

21-30 ป ี 3.66 - - 0.161 -0.316 1.811 
  - - (0.110) (0.013*) (0.000**) 

31-40 ป ี 3.50 - - - -0.477 1.650 
  - - - (0.000*) (0.000**) 

41-50 ป ี 3.97 - - - - 2.127 
  - - - - (0.000**) 

51 ปีขึ้นไป 1.85 - - - - - 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4.21  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอายุกับปัจจัยทางการ
ตลาดทาง ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 31-40 ปี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 
ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มอายุ 31-40 ปี ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.393 
 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.04 
 คู่ที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30  ปีกับ อายุ 41-50 ปี จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.013ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทาง 
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การตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ น้อยกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.316 
 คูท่ี่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.477 
 คู่ที่ 5  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ปีกับ อายุ 41-50 ปี จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 31-40 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ น้อยกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.316 
 คู่ที่ 6  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 31-40 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.650 
 คูท่ี่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41-50 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 41-50 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.127 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอายุกับปัจจัย 

ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

อายุ 
 

X  

ต่ ากว่า
หรือ

เท่ากับ 20 
ปี 

21-30 ปี  31-40 ป ี 41-50 ป ี 51 ปีขึ้นไป 

3.73 3.59 3.61 4.24 1.88 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

3.73 - 0.137 0.115 -0.511 1.842 
- (0.216) (0.257) (0.000**) (0.000**) 
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ตารางท่ี 4.22    แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอายุกับปัจจัย 
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

 
อายุ 

 

X  

ต่ ากว่า
หรือ

เท่ากับ 20 
ปี 

21-30 ปี  31-40 ป ี 41-50 ป ี 51 ปีขึ้นไป 

3.73 3.59 3.61 4.24 1.88 
21-30 ป ี 3.59 - - -0.021 -0.649 1.704 

  - - (0.803) (0.000**) (0.000**) 
31-40 ป ี 3.61 - - - -0.627 1.726 

  - - - (0.000*) (0.000**) 
41-50 ป ี 4.24 - - - - 2.354 

  - - - - (0.000**) 
51 ปีขึ้นไป 1.88 - - - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4.22  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอายุกับปัจจัยทางการ
ตลาดทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
 คู่ที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 41-50 ปี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.005  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05   ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.511 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.842 
 คู่ที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30  ปีกับ อายุ 40-50 ปี จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.005  หมายความว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.649 
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 คู่ที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30  ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.704 
 คู่ที่ 5  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ปีกับ อายุ 41-50 ปี จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 31-40 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.005 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.627 
 คู่ที่ 6  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 31-40 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.726 
 คูท่ี่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41-50 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 41-50 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.354 
 
ตารางท่ี 4.23  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอายุกับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย 
 

อายุ 
 

X  

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ  
20 ป ี

21-30 ปี  31-40 ป ี 41-50 ป ี 51 ปีขึ้นไป 

3.72 3.57 3.36 3.76 1.51 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

3.72 - 0.150 0.356 -0.047 2.200 
- (0.249) (0.003**) (0.740) (0.000**) 

21-30 ป ี 3.57 - - 0.205 -0.197 2.052 
  - - (0.048*) (0.128) (0.000**) 
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ตารางท่ี 4.23  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอายุกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย (ต่อ) 

 
อายุ 

 

X  

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ  
20 ป ี

21-30 ปี  31-40 ป ี 41-50 ป ี 51 ปีขึ้นไป 

3.72 3.57 3.36 3.76 1.51 
31-40 ป ี 3.36 - - - -0.403 1.847 

  - - - (0.001*) (0.000**) 
41-50 ป ี 3.76 - - - - 2.250 

  - - - - (0.000**) 
51 ปีขึ้นไป 1.51 - - - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอายุกับปัจจัยทางการ
ตลาดทาง ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย ได้แก่ 
 คู่ที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 31-40 ปี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ   
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย มากกว่ากลุ่ม
อายุ 31-40 ปี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.356 
 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาดการส่งมอบ และบริการหลัง
การขาย มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.200 
 คู่ที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30  ปีกับ อายุ 31-40 ปี จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย มากกว่ากลุ่มอายุ 31-40 ปทีี่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.205 
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 คูท่ี่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 21-30 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.052 
 คู่ที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ปีกับ อายุ 41-50 ปี จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอายุ 31-40  ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย น้อยกว่ากลุ่มอายุ 41-50 ปี ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.403 
 คู่ที่ 6  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31-40 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอายุ 31-40 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ในด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขายมากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.847 
 คูท่ี่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41-50 ปีกับ อายุ 51 ปีขึ้นไปจากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอายุ 41-50 ปีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ในด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย มากกว่ากลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไปที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.250 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่
แตกต่างกัน 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการท าสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะยอมรับ
สมมติฐานเมื่อค่า    F-Prob(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.24  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า 
ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  
ในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ปัจจัยทางการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ระหว่างกลุ่ม 2 21.420 10.710 28.23 0.000** 
ภายในกลุ่ม 397 150.574 0.379   

 รวม 399 171.994    
ปัจจัยด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 2 18.597 9.299 15.63 0.000** 

ภายในกลุ่ม 397 236.068 0.595   
รวม 399 254.666    

ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 2 4.321 2.160 3.004 0.051 
ภายในกลุ่ม 397 285.491 0.719   

รวม 399 289.812    
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 2 8.521 4.261 7.338 0.001** 
 ภายในกลุ่ม 397 230.493 0.581   
 รวม 399 239.014    
ปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการ
หลังการขาย 

ระหว่างกลุ่ม 2 9.493 4.747 6.345 0.002** 
ภายในกลุ่ม 397 296.988 0.748   

รวม 399 306.481    

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4.24 การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทาง
การตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง 
สติติ 0.05 
 ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ ปัจจัยด้าน
การส่งมอบและบริการหลังการขาย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.001 และ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธ (H0)  ยอมรับ (H1) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน ด้านประเภทและยี่ห้อ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาดด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย จึงต้องหา LSD เพื่อหาความแตกต่างรายคู่ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.25   แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างระดับการศึกษากับ
ปัจจัยทางการตลาดด้านประเภทและยี่ห้อ 

ระดับการศึกษา  

X  

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.30 3.48 4.27 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.30 - -0.182 -0.967 
  - (0.004*) (0.000*) 

ปริญญาตรี 3.48 - - -0.784 
  - - (0.000*) 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.27 - - - 
  - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัย

ทางการตลาดทางด้านประเภทและยี่ห้อได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี กับ ปริญญาตรี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ น้อยกว่ากลุ่มระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.182 
 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี กับ สูงกว่าปริญญาตรี จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่ า
กว่าปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ น้อยกว่ากลุ่มระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.967 

 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ สูงกว่าปริญญาตรี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษา 
ปริญญาตรีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ น้อยกว่ากลุ่มระดับการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.784 
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ตารางท่ี 4.26  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างระดับการศึกษากับ
ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 

ระดับการศึกษา  

X  

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.692 3.699 4.586 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.692 - -0.006 0.893 
  - (0.930) (0.000*) 

ปริญญาตรี 3.699 - - -0.886 
  - - (0.000*) 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.586 - - - 
  - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัย

ทางการตลาดทางด้านราคา ได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี กับ สูงกว่าปริญญาตรี จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่ า
กว่าปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.893 

 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ สูงกว่าปริญญาตรี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษาปริญญา
ตรีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.886 
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ตารางท่ี 4.27  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างระดับการศึกษากับ
   ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับการศึกษา  

X  

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.64 3.66 4.25 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.64 - -0.020 -0.610 
  - (0.796) (0.000*) 

ปริญญาตรี 3.66 - - -0.590 
  - - (0.000*) 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.25 - - - 
  - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัย

ทางการตลาดทางด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี กับ สูงกว่าปริญญาตรี จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่ า
กว่าปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ากลุ่มระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.610 
 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ สูงกว่าปริญญาตรี จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษาปริญญา
ตรีให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ากลุ่มระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.590 
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ตารางท่ี 4.28  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างระดับการศึกษากับ
   ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย 

ระดับการศึกษา  

X  

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.34 3.64 3.68 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.34 - -0.302 -0.340 
  - (0.001**) (0.064) 

ปริญญาตรี 3.64 - - -0.037 
  - - (0.840) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.68 - - - 
  - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.28  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัย

ทางการตลาดทางด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี กับ ปริญญาตรี จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001ซึ่ง 
น้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย น้อยกว่ากลุ่มระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.302 

 สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
 H0 :  อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 H1 :  อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการท าสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะยอมรับ
สมมติฐานเมื่อค่า F-Prob(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.29   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า  
   ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  (E-Commerce)ในเขต 
   กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัยทางการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ระหว่างกลุ่ม 4 9.398 2.350 5.708 0.000** 
ภายในกลุ่ม 395 162.596 0.412   

 รวม 399 171.994    
ปัจจัยด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 4 20.545 5.136 8.666 0.000** 

ภายในกลุ่ม 395 234.120 0.593   
รวม 399 254.666    

ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 4 37.394 9.348 14.62 0.000** 
ภายในกลุ่ม 395 252.419 0.639   

รวม 399 289.812    
ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 4 10.851 2.713 4.697 0.001** 

 ภายในกลุ่ม 395 228.163 0.578   
 รวม 399 239.014    
ปัจจัยด้านการส่งมอบและ
บริการหลังการขาย 

ระหว่างกลุ่ม 4 31.920 7.980 11.48 0.000** 
ภายในกลุ่ม 395 274.562 0.695   

รวม 399 306.481    
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4.29 การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทาง
การตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า  ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
เว็บไซต์ที่ให้บริการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ ปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลังการ
ขาย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.001 และ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ (H0) ยอมรับ
(H1) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด
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แตกต่างกัน ด้านประเภทและยี่ห้อ ด้านราคา ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด
ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย จึงต้องหา LSD เพื่อหาความแตกต่างรายคู่ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอาชีพกับปัจจัย  

ทางการตลาดด้านประเภทและยี่ห้อ 
 

อาชีพ 
 

X  

นักเรียน /
นักศึกษา 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

อ่ืน ๆ 

3.56 3.88 3.33 3.47 3.50 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.56 - -0.323 0.234 0.087 0.065 
 - (0.025*) (0.006*) (0.412) (0.824) 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

3.88 - - 0.557 0.410 0.388 
 - - (0.000*) (0.005*) (0.214) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.33 - - - -0.147 -0.168 
 - - - (0.094) (0.561) 

ธุรกิจส่วนตัว 
/ ค้าขาย 

3.47 - - - - -0.021 
 - - - - (0.943) 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอาชีพกับปัจจัยทางการ

ตลาดทางด้านประเภทและยี่ห้อ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านประเภทและยี่ห้อ น้อยกว่ ากลุ่มที่มี
อาชีพเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.323 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชน จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านประเภทและยี่ห้อ มากกว่ากลุ่มที่มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.234 
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 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ พนักงาน
บริษัทเอกชน จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่
มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านประเภท
และยี่ห้อ มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.557 
 คู่ที่ 4  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขายจากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพ
เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านประเภทและยี่ห้อ 
น้อยกว่ากลุ่มที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.410 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ของผู้กรอกแบบสอบถามระหว่างอาชีพกับปัจจัย  

ทางการตลาดด้านราคา 
 

อาชีพ 
 

X  

นักเรียน /
นักศึกษา 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

อ่ืน ๆ 

3.94 4.43 3.61 3.75 3.33 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.94 - -0.489 0.331 0.185 0.609 
 - (0.005**) (0.001*) (0.146) (0.087) 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

4.43 - - 0.820 0.674 1.098 
 - - (0.000*) (0.000*) (0.004**) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.61 - - - -0.146 0.277 
 - - - (0.167) (0.425) 

ธุรกิจส่วนตัว 
/ ค้าขาย 

3.75 - - - - 0.423 
 - - - - (0.235) 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอาชีพกับปัจจัยทางการ

ตลาดทางด้านราคาได้แก่ 
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 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านราคาน้อยกว่ากลุ่มที่มีอาชีพ เป็น
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.489 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชน จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านราคา มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.331 

 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ พนักงาน
บริษัทเอกชน จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่
มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านราคา 
มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
0.820 
 คู่ที่ 4  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขายจากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพ
เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านราคา มากกว่ากลุ่ม
ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.674 
 คู่ที่ 5  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ อาชีพอ่ืน ๆ
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านราคา มากกว่ากลุ่มที่มี
อาชีพอ่ืน ๆ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.098 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอาชีพกับปัจจัย  
ทางการตลาดด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

 
อาชีพ 

 

X  

นักเรียน /
นักศึกษา 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

อ่ืน ๆ 

3.98 4.46 3.45 3.61 3.00 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.98 - -0.486 0.530 0.363 0.982 
 - (0.007**) (0.000**) (0.006**)  (0.008**) 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

4.46 - - 1.017 0.850 1.469 
 - - (0.000*) (0.000*) (0.000**) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.45 - - - -0.167 0.451 
 - - - (0.128) (0.212) 

ธุรกิจส่วนตัว 
/ ค้าขาย 

3.61 - - - - 0.619 
 - - - - (0.095) 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอาชีพกับปัจจัยทางการ

ตลาดทางด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ น้อยกว่ากลุ่มที่มี
อาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.486 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชน จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มที่มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.530 
 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพ 
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เป็นนักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซตท์ี่ให้บริการ มากกว่ากลุ่ม
ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.363 
 คู่ที่  4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน / นักศึกษา กับ อาชีพอ่ืน ๆ จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ 
นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.982 
 คู่ที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่า
กลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.017 
 คู่ที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่า
กลุ่มที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.852 
 คู่ที่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ อาชีพอ่ืน ๆ จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ 
/ รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านเว็บไซตท์ี่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพ
อ่ืน ๆ  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.469 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอาชีพกับปัจจัย 

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

อาชีพ 
 

X  

นักเรียน /
นักศึกษา 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

อ่ืน ๆ 

3.96 3.94 3.61 3.56 3.20 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.96 - 0.015 0.345 0.394 0.763 
 - (0.930) (0.001**) (0.002**) (0.030) 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการเปรียบเทียบค้าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอาชีพกับปัจจัย  
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

 
อาชีพ 

 

X  

นักเรียน /
นักศึกษา 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

อ่ืน ๆ 

3.96 3.94 3.61 3.56 3.20 
ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

3.94 - - 0.330 0.379 0.748 
 - - (0.034*) (0.028*) (0.044*) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.61 - - - 0.049 0.418 
 - - - (0.635) (0.225) 

ธุรกิจส่วนตัว 
/ ค้าขาย 

3.56 - - - - 0.368 
 - - - - (0.295) 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอาชีพกับปัจจัยทางการ

ตลาดทางด้านการส่งเสริมการตลาดได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชนจาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่ากลุ่มที่
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.345 
 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ากลุ่มที่
มีอาชีพเป็นธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.394 
 คู่ที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า
กลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.330 
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 คู่ที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ กับ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า
กลุ่มที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.379 
 คู่ที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจกับอาชีพอ่ืน ๆ จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ 
นักศึกษาข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด 
มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพอ่ืน ๆ  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.748 
 
ตารางท่ี 4.34 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างอาชีพและปัจจัย  

ทางการตลาดด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย 
 

อาชีพ 
 

X  

นักเรียน /
นักศึกษา 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

อ่ืน ๆ 

3.80 4.27 3.30 3.48 3.16 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.80 - 0.466 0.497 0.317 0.638 
 - (0.013*) (0.000**) (0.022*) (0.098) 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

4.27 - - 0.963 0.783 1.104 
 - - (0.000**) (0.000**) (0.007**) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.30 - - - -0.180 0.141 
 - - - (0.115) (0.708) 

ธุรกิจส่วนตัว 
/ ค้าขาย 

3.48 - - - - 0.321 
 - - - - (0.405) 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างอาชีพกับปัจจัยทางการ

ตลาดทางด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย ได้แก่ 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ

จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น 
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นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งมอบและบริการหลัง
การขายน้อยกว่ากลุ่มที่มีอาชีพข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 0.466 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ พนักงานบริษัทเอกชนจาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย
มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
0.497 
 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา กับ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายจาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
นักเรียน/ นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย
มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.317 
 คู่ที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจกับ พนักงานบริษัทเอกชน
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งมอบและบริการหลังการ
ขายมากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 0.963 
 คู่ที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจกับ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็น
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งมอบและบริการหลังการ
ขายมากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
0.783 
 คู่ที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจกับ อาชีพอ่ืน ๆ จากการ
วิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในด้านการส่งมอบและบริการหลังการขายมากกว่า
กลุ่มที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.104 
 สมมติฐานท่ี 1.5  สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
 H0  : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 H1  : สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
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 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการท าสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะยอมรับ
สมมติฐานเมื่อค่า F-Prob(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า 

ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  
ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 

ปัจจัยทางการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ระหว่างกลุ่ม 2 4.533 2.266 5.373 0.005** 
ภายในกลุ่ม 397 167.462 0.422   

 รวม 399 171.994    
ปัจจัยด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 2 0.222 0.111 0.173 0.841 

ภายในกลุ่ม 397 254.443 0.641   
รวม 399 254.666    

ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 2 7.746 3.873 5.451 0.005** 
ภายในกลุ่ม 397 282.066 0.710   

รวม 399 289.812    
ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ระหว่างกลุ่ม 

2 13.175 6.588 11.58 0.000** 

 ภายในกลุ่ม 397 225.839 0.569   
 รวม 399 239.014    
ปัจจัยด้านการส่งมอบและ
บรกิารหลังการขาย 

ระหว่างกลุ่ม 2 8.226 4.113 5.475 0.005** 
ภายในกลุ่ม 397 298.255 0.751   

รวม 399 306.481    
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 จากตารางที่ 4.35 การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทาง
การตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพพบว่า ปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.841 ซึ่งมากกว่า 0.05 
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ดังนั้นจึงยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคาไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสติติ 0.05 
 ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์    
(E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ปัจจัย
ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ ปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลัง
การขาย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005, 0.005, 0.000 และ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ (H0) 
ยอมรับ (H1) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาดแตกต่างกัน ด้านประเภทและยี่ห้อ ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด
ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย จึงต้องหา LSD เพื่อหาความแตกต่างรายคู่ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างสถานภาพกับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ 
สถานภาพ  

X  

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.33 3.57 3.47 

โสด 3.33 - -0.232 -0.136 
  - (0.001**) (0.154) 

สมรส 3.57 - - 0.095 
  - - (0.341) 

หม้าย/หย่าร้าง/ 3.47 - - - 
แยกกันอยู่  - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างสถานภาพกับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดกับสถานภาพ
สมรส จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มี
สถานภาพโสด ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อน้อยกว่ากลุ่มที่มี
สถานภาพสมรสอยู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.232 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างสถานภาพกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านเว็บไซตท์ี่ให้บริการ 

สถานภาพ  

X  

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.61 3.80 3.38 

โสด 3.61 - -0.187 0.229 
  - (0.044*) (0.065) 

สมรส 3.80 - - 0.417 
  - - (0.001**) 

หม้าย/หย่าร้าง/ 3.38 - - - 
แยกกันอยู่  - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างสถานภาพกับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ 
  คู่ที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด กับ สถานภาพสมรส จากการวิเคราะห์พบว่า 

ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีสถานภาพโสด ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านเว็บไซตท์ี่ให้บริการน้อยกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพสมรสอยู่ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.187 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส กับ สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีสถานภาพ
สมรส ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ มากกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.417 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างสถานภาพกับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
สถานภาพ  

X  

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.61 3.91 3.41 

โสด 3.61 - -0.307 0.195 
  - (0.000**) (0.079) 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างสถานภาพกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

สถานภาพ  

X  

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.61 3.91 3.41 

สมรส 3.91 - - 0.503 
  - - (0.000**) 

หม้าย/หย่าร้าง/ 3.41 - - - 
แยกกันอยู่  - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.38  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างสถานภาพกับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  คู่ที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด กับ สถานภาพสมรส จากการวิเคราะห์พบว่า 

ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีสถานภาพโสด ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพสมรสอยู่ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.307 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส กับ สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีสถานภาพ
สมรส ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.503 
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างสถานภาพกับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย 
สถานภาพ  

X  

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
3.47 3.64 3.21 

โสด 3.47 - -0.172 0.264 
  - (0.072) (0.039*) 

สมรส 3.64 - - 0.436 
  - - (0.001**) 

หม้าย/หย่าร้าง/ 3.21 - - - 
แยกกันอยู่  - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.39  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างสถานภาพกับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย 

  คู่ที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด กับ สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.039 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีสถานภาพโสด 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย มากกว่ากลุ่มที่มี
สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.264 
 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส กับ สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีสถานภาพ
สมรส ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย มากกว่ากลุ่มที่มี
สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.436 
 สมมติฐานท่ี 1.6 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่
แตกต่างกัน 
 H0 : รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 H1 : รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการท าสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะยอมรับ
สมมติฐานเมื่อค่า F-Prob(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.40  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

ปัจจัยทางการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ระหว่างกลุ่ม 3 34.509 11.503 33.13 0.000** 
ภายในกลุ่ม 396 137.486 0.347   

 รวม 399 171.994    
ปัจจัยด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 3 24.810 8.270 14.24 0.000** 

ภายในกลุ่ม 396 229.856 0.580   
รวม 399 254.666    



96 
 

ตารางท่ี 4.40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน (ต่อ) 

ปัจจัยทางการตลาด แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 3 18.794 6.265 9.154 0.000** 
ภายในกลุ่ม 396 271.018 0.684   

รวม 399 289.812    
ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ระหว่างกลุ่ม 

3 5.703 1.901 3.227 0.023* 

 ภายในกลุ่ม 396 233.311 0.589   
 รวม 399 239.014    
ปัจจัยด้านการส่งมอบและ
บริการหลังการขาย 

ระหว่างกลุ่ม 3 12.331 4.110 5.534 0.001** 
ภายในกลุ่ม 396 294.150 0.743   

รวม 399 306.481    
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางที่ 4.40 การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การทดสอบความแตกต่างของปัจจัยทาง
การตลาดมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)            
ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน  พบว่า ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ปัจจัยด้านเว็บไซต์
ที่ให้บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ ปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการ
หลังการขาย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000, 0.023 และ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ 
(H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาดแตกต่างกัน ด้านประเภทและยี่ห้อ ด้านราคา ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาดด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย แตกต่างกัน จึงต้องหา LSD เพื่อหาความแตกต่าง
รายคู่ดังนี ้
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ตารางท่ี 4.41 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างรายได้ต่อเดือนกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ 

 
รายได้ 

 

X  

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 

10,001-
20,000 

20,001-30,000 30,001-
40,000 

3.22 3.33 3.77 4.42 
น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000  

3.22 - -0.103 -0.542 1.191 
 - (0.136) (0.000**) (0.000**) 

10,001-20,000 3.33 - - -0.439 -1.088 
 - - (0.000**) (0.000**) 

20,001-30,000 3.77 - - - -0.649 
 - - - (0.000**) 

30,001-40,000 4.42 - - - - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อเดือน กับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ 

 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 20,001-
30,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มี
รายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ
น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.542 

 คู่ที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 30,001-
40,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มี
รายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ    
น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้  30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
1.191 

 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท กับ รายได้ 20,001-30,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
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 10,001-20,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ  น้อยกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ 20,001-30,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.439 

 คู่ที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้
10,001-20,000บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ    น้อยกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.088 
 คู่ที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านประเภทและยี่ห้อ   น้อยกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.649 
 
ตารางท่ี 4.42  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างรายได้ต่อเดือนกับ

ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา 
 

รายได้ 
 

X  

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-30,000 30,001-40,000 

3.77 3.57 3.89 4.70 
น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000  

3.77 - 0.206 -0.118 -0.923 

 - (0.022*) (0.284) (0.000**) 
10,001-20,000 3.57 - - -0.324 -1.130 

 - - (0.002**) (0.000**) 
20,001-30,000 3.89 - - - -0.805 

 - - - (0.000**) 
30,001-40,000 4.70 - - - - 

 - - - - 
มากกว่า 40,000 - - - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.42  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อเดือน กับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านราคา 
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 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 10,001-
20,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มที่มี
รายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา  มากกว่า
กลุ่มที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.206 
 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 30,001-
40,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มี
รายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา  น้อยกว่า
กลุ่มที่มีรายได้ 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0. 923 
 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท กับ รายได้ 20,001-30,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0. 002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
10,001-20,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา  น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 20,001-
30,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0. 324 
 คู่ที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้
10,001-20,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 30,001-
40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1.130  
 คู่ที่ 5ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 30,001-
40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.805 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างรายได้ต่อเดือนกับ
ปัจจัยทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

 
รายได้ 

 

X  

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

3.77 3.51 3.55 4.47 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000  

3.77 - 0.260 0.213 -0.701 
 - (0.008**) (0.074) (0.001**) 

 10.001-20,000  3.51 - - -0.463 -0.961 
 - - (0.677) (0.000**) 

 20,001-30,000           3.55 - - - -0.915 
30,001-40,000  4.47 - - - - 
      

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อเดือน กับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ 
 คู่ที่1 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 10,001-
20,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0. 008  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่
มีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่
ให้บริการ  มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 0.260 
 คู่ที่2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้  
30,001-40,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า 
กลุ่มที่มีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่
ให้บริการ  น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 0. 701 
 คู่ที่3 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
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10,001-20,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ น้อยกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.961 
 คู่ที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ น้อยกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.915 
 
ตารางท่ี 4.44 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างรายได้ต่อเดือนกับ

ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

รายได้ 
 

X  

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

3.80 3.58 3.67 4.02 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 

10,000  
3.80 - 0.221 0.130 -0.212 

 - (0.015*) (0.238) (0.262) 
10,001-20,000 3.58 - - -0.090 -0.434 

 - - (0.379) (0.019*) 
20,001-30,000 3.67 - - - -0.343 

 - - - (0.080) 
30,001-40,000 4.02 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อเดือน กับปัจจัย

ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 10,001-
20,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.015ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มี
รายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการ
ขาย มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
0.221 
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 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 จาก
การวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ 10,001-
20,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 
30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.434 
 
ตารางท่ี 4.45 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างรายได้ต่อเดือนกับ

ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย 
 

รายได้ 
 

X  

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

3.57 3.38 3.46 4.20 
น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000  

3.57 - 0.183 0.109 -0.629 
 - (0.071) (0.378)  (0.003**) 

10,001-20,000 3.38 - - -0.073 -0.812 
 - - (0.524) (0.000**) 

20,001-30,000 3.46 - - - -0.739 
 - - - (0.001**) 

30,001-40,000 4.20 - - - - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างรายได้ต่อเดือน กับปัจจัย
ทางการตลาด ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย 
 คู่ที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ 30,001-
40,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.003  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มี
รายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งมอบ และ
บริการหลังการขาย น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.629 
 คู่ที่ 2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
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10,001-20,000  บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย 
น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้  30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
0.812 
 คู่ที่ 3  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท กับ รายได้ 30,001-40,000 บาท 
จากการวิเคราะห์พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า กลุ่มที่มีรายได้
20,001-30,000  บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งมอบ และบริการหลังการขาย 
น้อยกว่ากลุ่มที่มีรายได้ 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 0.739 
 สรุปการทดสอบสมมุติฐาน ข้อท่ี 1 
 
ตารางท่ี 4.46 แสดงการวิเคราะห์สมมุติฐาน ข้อที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ สถาน

ภาพ 
รายได้ 

ด้านประเภท และยี่ห้อ       

ด้านราคา       

ด้านเว็บไซตท์ี่ให้บริการ       

ด้านการส่งเสริมการตลาด       

ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย       

               = แตกต่าง 
 = ไม่แตกต่าง 

 ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน  
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   สมมติฐานท่ี 2.1  ปัจจัยส่วนบุคคล  ด้านเพศ  มีความสัมพันธ์  กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H0 :   ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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 H1 :   ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ มีความสัมพันธ์ กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ในการวิเคราะห์คร้ังนี้ เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ว่ามีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) คือ วิธีการ
ทดสอบข้อมูลเชิงคุณภาพ ข้อมูลที่อยู่ในรูปของความถี่หรือช่วงเวลาซึ่งเป็นข้อมูลที่ไม่สามารถวัดค่า
ออกมาเป็นตัวเลขได้ โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น        
จะยอมรับสมมติฐานเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.47  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทสินค้า 
 
เพศ 

ประเภทสินค้า 
เครื่องส าอาง
ส าหรับ
ผิวหน้า 

เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวกาย 

เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชาย 

เครื่องส าอาง
ส าหรับ Make 

up 

df X2 Sig. รวม 

ชาย 32 9 50 1 3 74.251 0.000** 92 
หญิง 144 72 41 51    308 

 จากตารางที่ 4.47  พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตามประเภทสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.48 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อสินค้า 
 
เพศ 

เหตผุลในการซ้ือสินค้า 
มีสินค้า

หลากหลาย
กลุ่มให้เลือก

ซ้ือ 

สะดวก 
รวดเร็ว 

ประหยดัเวลา
เดินทาง 

ผลิตภัณฑ์มี
ความทันสมัย/
มีคุณภาพ 

ตราสินค้า 
เป็นที่นิยม
และรู้จัก 

df X2 Sig. รวม 

ชาย 28 32 23 9 3 2.596 0.458 92 
หญิง 78 95 102 33    308 

 จากตารางที่ 4.48  พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อสินค้า 
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ตารางท่ี 4.49 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 

 
เพศ 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้า 

ตนเอง เพื่อน ดารา 
นักแสดง 

df X2 Sig. รวม 

ชาย 31 26 35 2 5.323 0.070 92 

หญิง 128 54 126    308 

 จากตารางที่ 4.49 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้า 
 
ตารางท่ี 4.50 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่
ละคร้ัง 

 
เพศ 

  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง 

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ 
1,000 

1,001-
2,000 
บาท 

2,001-
3,000
บาท 

3,001-
4,000 
บาท 

สูงกว่า 
4,001 บาท 

df X2 Sig. รวม 

ชาย 40 24 20 0 8 4 12.855 0.012* 92 

หญิง 107 94 64 29 14    308 

 จากตารางที่ 4.50 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า    
แต่ละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.51 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน 

 
เพศ 

วิธีการช าระเงิน 

ช าระผ่านบัตร
เครดติ 

ช าระแบบเรียกเก็บ
เงินปลายทาง 

(พกง.) 

ช าระผ่าน
บัญชีธนาคาร 

df X2 Sig. รวม 

ชาย 13 30 49 2 63.580 0.000** 92 

หญิง 143 17 148    308 

 จากตารางที่ 4.51 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธการช าระเงิน 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจัยส่วนบุคคล  ด้านอายุ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H0 :   ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ในการวิเคราะห์คร้ังนี้ เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ว่ามีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) คือ วิธีการ
ทดสอบข้อมูลเชิงคุณภาพ ข้อมูลที่อยู่ในรูปของความถี่หรือช่วงเวลาซึ่งเป็นข้อมูลที่ไม่สามารถวัดค่า
ออกมาเป็นตัวเลขได้ โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น จะ
ยอมรับสมมติฐานเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.52 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทสินค้า 

 
อายุ 

ประเภทสินค้า 

เครื่องส าอาง
ส าหรับผิวหน้า 

เครื่องส าอา
งส าหรับผิว

กาย 

เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชาย 

เครื่องส าอาง
ส าหรับ Make 

up 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่า 20 ปี 34 15 7 8 12 107.579 0.000** 64 

21-30 ปี 51 14 17 16    98 

31-40 ปี 64 19 67 14    164 

41-50 ปี 18 33 0 14    65 

50 ปีขึ้นไป 9 0 0 0    9 

 จากตารางที่ 4.52 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตามประเภทสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อสินค้า 
 
อายุ 

เหตุผลในการซื้อสินค้า 
มีสินค้า

หลากหลายกลุ่ม
ให้เลือกซื้อ 

สะดวก รวดเร็ว 
ประหยัดเวลา
เดินทาง 

ผลิตภัณฑ์มี
ความทันสมัย/
มีคุณภาพ 

ตราสินค้า 
เป็นที่นิยม
และรู้จกั 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่า 20 ปี 15 11 21 17 12 79.340 0.000** 64 
21-30 ปี 24 41 16 17    98 
31-40 ปี 48 58 50 8    164 
41-50 ปี 12 15 38 0    65 
50 ปีขึ้นไป 7 2 0 0    9 

 จากตารางที่ 4.53 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อสินค้า 
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ตารางท่ี 4.54 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 

 
อาย ุ

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้า 

ตนเอง เพื่อน ดารา 
นักแสดง 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่า 20 ปี 26 13 25 8 55.800 0.000** 64 

21-30 ป ี 61 23 14    98 

31-40 ป ี 52 32 80    164 

41-50 ป ี 13 11 41    65 

50 ปขีึ้นไป 7 1 1    9 

 จากตารางที่ 4.54 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้า 
 
ตารางท่ี 4.55  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่
ละคร้ัง 

 
อาย ุ

  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง 

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ 
1,000 

1,001-
2,000 
บาท 

2,001-
3,000
บาท 

3,001-
4,000 
บาท 

สูง
กว่า 
4,001 
บาท 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่า 20 ปี 52 1 10 0 1 16 121.549 0.000* 64 

21-30 ป ี 40 24 14 14 6    98 

31-40 ป ี 46 61 35 8 14    164 

41-50 ป ี 9 31 18 7 0    65 

50 ปขีึ้นไป 0 1 7 0 1    9 

 จากตารางที่ 4.55 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า       
แต่ละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.56 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน 

 
อาย ุ

วิธการช าระเงิน 

ช าระผ่านบัตร
เครดติ 

ช าระแบบเรียก
เก็บเงนิ
ปลายทาง 
(พกง.) 

ช าระผ่าน
บัญชี

ธนาคาร 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่า 20 ปี 14 7 43 8 40.982 0.000** 64 

21-30 ป ี 33 14 51    98 

31-40 ป ี 64 25 75    164 

41-50 ป ี 44 0 21    65 

50 ปขีึ้นไป 1 1 7    9 

 จากตารางที่ 4.56 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธการช าระเงิน 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล  ด้านระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1 : ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ในการวิเคราะห์คร้ังนี้ เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ว่ามีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) คือ วิธีการ
ทดสอบข้อมูลเชิงคุณภาพ ข้อมูลที่อยู่ในรูปของความถี่หรือช่วงเวลาซึ่งเป็นข้อมูลที่ไม่สามารถวัดค่า
ออกมาเป็นตัวเลขได้ โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น จะ
ยอมรับสมมติฐานเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.57 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทสินค้า 

 
ระดับ
การศึกษา 

ประเภทสินค้า 

เครื่องส าอาง
ส าหรับ
ผิวหน้า 

เครื่อง 
ส าอาง
ส าหรับ
ผวิกาย 

เครื่องส าอาง
ส าหรับผู้ชาย 

เครื่องส าอาง
ส าหรับ 

Make up 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

90 38 42 34 6 38.581 0.000** 204 

ปริญญาตร ี 78 43 32 18    171 

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

8 0 17 0    25 

 จากตารางที่  4.57 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตามประเภท
สินค้า 
 
ตารางท่ี 4.58  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา  กับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลในการ
ซื้อสินค้า 

 
ระดับ
การศึกษา 

เหตผุลในการซ้ือสินค้า 
มีสินค้า

หลากหลาย
กลุ่มให้
เลือกซ้ือ 

สะดวก 
รวดเร็ว 

ประหยดัเวลา
เดินทาง 

ผลิตภัณฑ์
มีความ

ทันสมัย/มี
คุณภาพ 

ตราสินค้า 
เป็นที่นิยม
และรู้จัก 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่าปริญญา
ตรี 

69 71 23 41 6 115.55 0.000** 204 

ปริญญาตร ี 33 41 96 1    171 
สูงกว่าปริญญา
ตรี 

4 15 6 0    25 
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 จากตารางที่  4.58 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลใน
การซื้อสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.59 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้า 

 
ระดับการศึกษา 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้า 

ตนเอง เพื่อน ดารา 
นักแสดง 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 109 42 53 4 46.321 0.000** 204 

ปริญญาตร ี 49 31 91    171 

สูงกว่าปริญญาตรี 1 7 17    25 

 จากตารางที่  4.59 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.60 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าแต่ละคร้ัง 

 
ระดับ
การศึกษา 

  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง 

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ 
1,000 

1,001-
2,000 
บาท 

2,001-
3,000
บาท 

3,001-
4,000 
บาท 

สูงกว่า 
4,001 
บาท 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

91 55 28 22 8 8 64.067 0.000** 204 

ปริญญาตร ี 49 56 53 7 6    171 

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

7 7 3 0 8    25 



112 
 

 จากตารางที่  4.60 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่าย
ในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.61  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน 
 
ระดับการศึกษา 

วิธีการช าระเงิน 

ช าระผ่าน
บัตรเครดิต 

ช าระแบบ
เรียกเก็บเงิน
ปลายทาง 
(พกง.) 

ช าระผ่าน
บัญชี

ธนาคาร 

df X2 Sig. รวม 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 47 21 136 4 107.738 0.000** 204 

ปริญญาตร ี 104 12 55    171 

สูงกว่าปริญญาตรี 5 14 6    25 

 จากตารางที่  4.61 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธการ
ช าระเงิน 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจัยส่วนบุคคล  ด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H0 :   ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1 :   ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ในการวิเคราะห์คร้ังนี้ เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ว่ามีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) คือ วิธีการ
ทดสอบข้อมูลเชิงคุณภาพ ข้อมูลที่อยู่ในรูปของความถี่หรือช่วงเวลาซึ่งเป็นข้อมูลที่ไม่สามารถวัดค่า
ออกมาเป็นตัวเลขได้ โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น จะ
ยอมรับสมมติฐานเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.62 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทสินค้า 

 

สถานภาพ 

ประเภทสินค้า 

เครื่องส าอาง
ส าหรับ
ผิวหน้า 

เครื่อง
ส าอาง
ส าหรับ
ผิวกาย 

เครื่อง
ส าอาง
ส าหรับ
ผู้ชาย 

เครื่องส าอาง
ส าหรับ Make 

up 

df X2 Sig. รวม 

โสด 108 27 39 24 6 55.448 0.000** 198 

สมรส 58 46 25 13    142 

หย่าร้าง/หม้าย 10 8 27 15    60 

 จากตารางที่ 4.62 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตามประเภทสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.63 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อ
สินค้า 

 

สถานภาพ 

เหตผุลในการซ้ือสินค้า 
มีสินค้า

หลากหลาย
กลุ่มให้เลือก

ซ้ือ 

สะดวก 
รวดเร็ว 

ประหยดัเวลา
เดินทาง 

ผลิตภัณฑ์
มีความ

ทันสมัย/มี
คุณภาพ 

ตราสินค้า 
เป็นที่นิยม
และรู้จัก 

df X2 Sig. รวม 

โสด 62 56 49 31 6 45.39 0.000** 198 
สมรส 31 38 67 6    142 
หย่าร้าง/หม้าย 13 33 9 5    60 

 จากตารางที่ 4.63 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อสินค้า 
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ตารางท่ี 4.64  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้า 

 

สถานภาพ 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้า 

ตนเอง เพื่อน ดารา 
นักแสดง 

df X2 Sig. รวม 

โสด 99 39 60 4 29.411 0.000** 198 

สมรส 39 23 80    142 

หย่าร้าง/หม้าย 21 18 21    60 

 จากตารางที่ 4.64  พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้า 
 
ตารางท่ี 4.65 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ  กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าแต่ละคร้ัง 

 

สถานภาพ 

  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง 

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ 
1,000 

1,001-
2,000 
บาท 

2,001-
3,000
บาท 

3,001-
4,000 
บาท 

สูงกว่า 
4,001 
บาท 

df X2 Sig. รวม 

โสด 95 38 38 22 5 8 66.727 0.000** 198 

สมรส 42 56 32 7 5    142 

หย่าร้าง/หม้าย 10 24 14 0 12    60 

 จากตารางที่ 4.65 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
แต่ละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.66 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน 

 
สถานภาพ 

วิธีการช าระเงิน 

ช าระผ่านบัตร
เครดติ 

ช าระแบบ
เรียกเก็บเงิน
ปลายทาง 
(พกง.) 

ช าระผ่าน
บัญชี

ธนาคาร 

df X2 Sig. รวม 

โสด 67 20 111 4 36.243 0.000** 198 

สมรส 71 8 63    142 

หยา่ร้าง/หม้าย 18 19 23    60 

 จากตารางที่ 4.66 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธการช าระเงิน 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ปัจจัยส่วนบุคคล  ด้านรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H0 :   ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1 :   ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ในการวิเคราะห์คร้ังนี้ เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ว่ามีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) คือ วิธีการ
ทดสอบข้อมูลเชิงคุณภาพ ข้อมูลที่อยู่ในรูปของความถี่หรือช่วงเวลาซึ่งเป็นข้อมูลที่ไม่สามารถวัดค่า
ออกมาเป็นตัวเลขได้ โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น จะ
ยอมรับสมมติฐานเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
 
 
 
 
 
 



116 
 

ตารางท่ี 4.67  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทสินค้า 

 

รายได้ต่อเดือน 

ประเภทสินค้า 

เครื่องส าอาง
ส าหรับ
ผิวหน้า 

เครื่อง
ส าอาง
ส าหรับ
ผิวกาย 

เครื่อง
ส าอาง
ส าหรับ
ผู้ชาย 

เครื่องส า
อาง

ส าหรับ 
Make up 

df X2 Sig. รวม 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

45 28 17 30 9 122.327 0.000** 120 

10,001-20,000 บาท 92 53 20 16    181 

20,001-30,000 บาท 36 0 38 6    80 

30,001-40,000 บาท 3 0 16 0    19 

มากกว่า  
40,000 บาท 

- - - -    - 

 จากตารางที่ 4.67 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าแนกตามประเภทสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.68 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อ
สินค้า 

 

รายได้ต่อเดือน 

เหตผุลในการซ้ือสินค้า 
มีสินค้า
หลากหลา
ยกลุ่มให้
เลือกซ้ือ 

สะดวก 
รวดเร็ว 
ประหยดั 

เวลาเดินทาง 

ผลิตภัณฑ์มี
ความ

ทันสมัย/มี
คุณภาพ 

ตราสินค้า 
เป็นที่

นิยมและ
รู้จัก 

df X2 Sig. รวม 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

33 41 18 28 9 61.53 0.000** 120 

10,001-20,000 บาท 50 48 71 12    181 
20,001-30,000 บาท 12 33 33 2    80 
30,001-40,000 บาท 11 5 3 0    19 
มากกว่า  
40,000 บาท 

- - - -    - 
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 จากตารางที่  4.68 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเหตุผลใน
การซื้อสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.69 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้า 

 

รายได้ต่อเดือน 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้า 

ตนเอง เพื่อน ดารา 
นักแสดง 

df X2 Sig. รวม 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

76 18 26 6 49.735 0.000** 120 

10,001-20,000 บาท 58 37 86    181 

20,001-30,000 บาท 23 16 41    80 

30,001-40,000 บาท 2 9 8    19 

มากกว่า 40,000 บาท - - -    - 

 จากตารางที่ 4.69 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.70  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าแต่ละคร้ัง 

 

รายได้ต่อเดือน 

  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง 

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ 
1,000 

1,001-
2,000 
บาท 

2,001-
3,000
บาท 

3,001-
4,000 
บาท 

สูงกว่า 
4,001 
บาท 

Df X2 Sig. รวม 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

55 27 21 14 3 12 98.615 0.000** 120 
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ตารางท่ี 4.70   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อ   
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่าย
ในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ัง (ต่อ) 

 
รายได้ต่อเดือน 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ัง  

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ 
1,000 

1,001-
2,000 
บาท 

2,001-
3,000
บาท 

3,001-
4,000 
บาท 

สูงกว่า 
4,001 
บาท 

Df X2 Sig. รวม 

10,001-20,000 บาท 51 68 47 15 0    181 

20,001-30,000 บาท 28 22 11 0 19    80 

30,001-40,000 บาท 13 1 5 0 0    19 

มากกว่า 40,000 
บาท 

- - - - -    - 

 จากตารางที่ 4.70 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้าแต่ละคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.71 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน 
 
รายได้ต่อเดือน 

วิธีการช าระเงิน 

ช าระผ่านบัตร
เครดติ 

ช าระแบบ
เรียกเก็บเงิน
ปลายทาง 
(พกง.) 

ช าระผ่าน
บัญชี

ธนาคาร 

df X2 Sig. รวม 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

27 8 85 6 57.711 0.000** 120 
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 จากตารางที่ 4.71 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธการช าระเงิน 
 สรุปการทดสอบสมมุติฐาน ข้อท่ี 2 
 
ตารางท่ี 4.72 แสดงการวิเคราะห์สมมุติฐาน ข้อที่ 2  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  
พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองส าอาง 
เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ สถาน

ภาพ 
รายได้ 

ประเภทสินค้า       

เหตุผลในการซ้ือสินค้า       

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้า       

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าแต่ละครั้ง       

วิธีการช าระเงิน       

   = แตกต่าง 
 = ไม่แตกต่าง 

 เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน              
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ตารางท่ี 4.71 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ต่อเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามวิธีการช าระเงิน (ต่อ) 

 
รายได้ต่อเดือน 

วิธีการช าระเงิน 

ช าระผ่านบัตร
เครดติ 

ช าระแบบ
เรียกเก็บเงิน
ปลายทาง 
(พกง.) 

ช าระผ่าน
บัญชี

ธนาคาร 

df X2 Sig. รวม 

10,001-20,000 บาท 96 22 63    181 

20,001-30,000 บาท 33 15 32    80 

30,001-40,000 บาท 0 2 17    19 

มากกว่า 40,000 บาท - - -    - 
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บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย  การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานครสรุปได้ 4 
ส่วน 
 ส่วนที่ 1  แสดงข้อมูลข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  แสดงข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ส่วนที่ 3  แสดงข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ส่วนที่ 4  แสดงผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1  แสดงข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านทางระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานครคร้ังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77 โดยส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 164 คน      
คิดเป็นร้อยละ 41 มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0  มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 มีสถานภาพโสด จ านวน 198 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.5  มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 
 ส่วนที่ 2 แสดงข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ด้านปัจจัยประเภทและยี่ห้อ 
 ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 3.44  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด คือ 
สินค้ามีคุณภาพและได้มาตรฐาน ค่าเฉลี่ย 4.04 สินค้าเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง ค่าเฉลี่ย 3.97 มีการให้
รายละเอียด ค่าเฉลี่ย 3.77 และสินค้ามีหลากหลายประเภท ค่าเฉลี่ย 2.00 
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 ด้านราคา 
 ปัจจัยด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ระดับ 3.75  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ ราคาถูกกว่าร้านค้า
ทั่วไป ค่าเฉลี่ย 3.94 มีหลายระดับราคาให้เลือก  ค่าเฉลี่ย 3.81 และ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพค่าเฉลี่ย 
3.63 
 ด้านเว็บไซต์ท่ีให้บริการ 
 ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 3.64 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ ได้แก่
มีการจัดหมวดหมู่สินค้า ค่าเฉลี่ย 3.74 มีการให้บริการตลอด 24 ชม. ค่าเฉลี่ย 3.71และมีการให้บริการ
ข้อมูลข่าวสารผ่านทาง E-mail ค่าเฉลี่ย 3.48 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 3.69  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ มี
การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ ค่าเฉลี่ย 3.93  มีการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตค่าเฉลี่ย 3.78 มีส่วนลดส าหรับ
สินค้าค่าเฉลี่ย 3.69 มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล ค่าเฉลี่ย 3.55  และมีการส่งเสริมการตลาด 
เช่น การลด แลก แจก แถม ค่าเฉลี่ย 3.51 
 ด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย 
 ปัจจัยด้านด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 3.49  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีระบบสารสนเทศที่ทันสมัยค่าเฉลี่ย 3.72  มีความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า 
ค่าเฉลี่ย 3.63 มีระบบติดตามสินค้า ค่าเฉลี่ย 3.56 ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าไม่ยุ่งยากและซับซ้อน 
ค่าเฉลี่ย 3.44  มีการรับประกันสินค้า  ค่าเฉลี่ย 3.41 และมีการส่งมอบสินค้าทันตามเวลาที่ก าหนด 
ค่าเฉลี่ย3.23 
 ส่วนที่ 3 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 ประเภทเคร่ืองส าอางที่ใช้ส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าประเภท ผิวหน้า จ านวน 176 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.0  คนส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า สินค้ามีหลากหลายกลุ่มให้เลือก จ านวน 106 คน คิดเป็น      
ร้อยละ 26.5 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ เลือกซื้อเพราะตนเอง จ านวน 159 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 39.8  ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังต่ ากว่า 1,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 ส่วนใหญ่ช าระ
ผ่านบัญชีธนาคาร จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 
 ส่วนที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดแตกต่างกัน 
 เพศที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบว่าเพศ
ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อปัจจัยด้านราคา         
ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย
แตกต่างกัน 
 อายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกันผลการศึกษาความ
แตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุพบว่าอายุที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อปัจจัยด้านราคา ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านการส่งมอบและบริการหลังการขายแตกต่างกัน 
 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ
การศึกษาพบว่า 
 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านประเภท    
และยี่ห้อปัจจัยด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย
แตกต่างกัน 
 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  ด้าน
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ/ การด้านเว็บไซต์ที่
ให้บริการ ไม่แตกต่างกัน 
 อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพพบว่า 
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อาชีพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อปัจจัยด้านราคา 
ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย
แตกต่างกัน  
 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน  
 ผลการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
พบว่า 
 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ
ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย
แตกต่างกัน  
 สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 
 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกันผล
การศึกษาความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ พบว่า 
 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการ/ การให้บริการ  และ ด้านลักษณะกายภาพ/ภายนอก แตกต่างกัน 
 รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ
ปัจจัยด้านราคา ด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการส่งมอบและบริการ
หลังการขายแตกต่างกัน  
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล  ด้านเพศ มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 แสดงผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า 
 เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ประเภทสินค้าค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ังและ วิธีการช าระเงิน 
 เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้าน
เหตุผลในการซื้อสินค้า และ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 
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 อายุมีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 แสดงผลความสัมพันธ์ระหว่างอายุมีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านประเภทสินค้าเหตุผลในการซื้อสินค้าผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าแต่ละคร้ังและวิธีการช าระเงิน 
 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 แสดงผลความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่าระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านประเภทสินค้าเหตุผลในการซื้อสินค้าผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้าค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ังและวิธีการช าระเงิน 
 อาชีพมีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 แสดงผลความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ มีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่าอาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านประเภทสินค้าเหตุผลในการซื้อสินค้าผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าแต่ละคร้ังและ วิธีการช าระเงิน 
 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 แสดงผลความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพมีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่าสถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านประเภทสินค้าเหตุผลในการซื้อสินค้าผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ังและวิธีการช าระเงิน 
 รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
 แสดงผลความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่ารายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านประเภทสินค้าเหตุผลในการซื้อสินค้าผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อสินค้าค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละคร้ังและวิธีการช าระเงิน 
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5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษา เร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านทาง
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานครมีประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปราย
ดังนี ้
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 31-40  ปี ระดับการศึกษา
ต่ ากว่าปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท สถานภาพโสด มีรายได้ 10,001-20,000 บาท              
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีรายได้ต่อเดือน 10,000 -20,000 บาทมีอาชีพเป็นลูกจ้าง
หรือพนักงานบริษัท  
 2. ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ สินค้ามีคุณภาพและ
ได้มาตรฐาน สินค้าเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านผลิตภัณฑ์ ของการท าตลาดออนไลน์  
(2549) กล่าวว่าลูกค้าส่วนใหญ่มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าจากร้านที่เขาเคยได้ยินชื่อมาก่อนหรือมิฉะนั้น
สินค้าจะต้องมีตรายี่ห้อเพื่อจะได้มั่นใจในคุณภาพสินค้าและการสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้าว่าจะ
ไม่ทุจริตเพราะจ านวนเงินธุรกรรมที่ผู้บริโภคซื้อผ่านเว็บไซต์บางคร้ังก็ไม่คุ้มที่จะฟ้องร้องหากผู้ขาย
ทจุริตนอกจากนั้นผู้ขายจะต้องค านึงถึงการจัดส่งสินค้าให้อยู่ในสภาพที่ดีด้วย 
 3. ปัจจัยด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป มีหลาย
ระดับราคาให้เลือก  และ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และพบว่าราคาของเคร่ืองส าอาจเมื่อซื้อผ่านทาง
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ถูกกว่า และเป็นราคาที่ เหมาะสมกับคุณภาพ ดังนั้นลูกค้าจึงให้
ความส าคัญด้านราคาที่ถูกกว่าร้านค้าทั่วไป 
 4. ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการมีการจัด
หมวดหมู่สินค้า มีการให้บริการตลอด 24 ชม. ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของบุษา  มาลาศรี (2544) 
ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีเหตุผลส าคัญในการซื้อ
เนื่องมาจากความสะดวกในการเปรียบเทียบสินค้าและบริการจากแหล่งต่าง  ๆ และความสะดวกใน
การค้นหาสินค้าและบริการตลอด 24 ชั่วโมง 
 5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการมีการ
โฆษณาผ่านโทรทัศน์มีการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตมีส่วนลดส าหรับสินค้ามีการสะสมแต้มเพื่อแลก
ของรางวัลและมีการส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการส่งเสริมการขาย 
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ของการท าตลาดออนไลน์ (2549) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์เป็นสิ่งจ าเป็นเช่นเดียวกับ
การค้าปกติโดยรูปแบบมีตั้งแต่การจัดชิงรางวัลการให้ส่วนลดพิเศษในเทศกาลต่าง ๆ รวมทั้งการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าเข้ามาเลือกสินค้าที่เว็บไซต์ และการส่งของแถมหรือคูปองส่วนลดไป
พร้อมกับสินค้าจะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและอาจกลับมาซื้อซ้ าหรืออาจบอกต่อเพื่อนฝูงให้มา
ใช้บริการร้านออนไลน์ของผู้ขายต่อไปได้ 
 6. ปัจจัยด้านด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
กับการมีระบบสารสนเทศที่ทันสมัยมีความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า มีระบบติดตามสินค้าซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของสิริกุล  หอสถิตกุล (2543) ศึกษาเร่ือง ความต้องการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการพบว่าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของวิธีการช าระเงินการ
แสดงราคาสินค้าและบริการและการแสดงรายละเอียดข้อมูลครบถ้วนของสินค้าและบริการด้วยภาพ     
3 มิติมีเสียงประกอบ แสดงให้เห็นถึงการให้ความส าคัญกับระบบสารสนเทศที่ทันสมัย 
 7. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกเคร่ืองส าอางประเภท ผิวหน้า โดยให้เหตุผลว่า 
สินค้ามีหลากหลายกลุ่มให้เลือก ผู้ที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อคือตนเอง ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังต่ ากว่า 
1,000 บาท และช าระผ่านบัญชีธนาคารซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของสิริกุล  หอสถิตกุล (2543) 
ท าการศึกษาเร่ือง ความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ตของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศ
ไทย พบว่า ประกอบผู้ตอบแบบสอบถาม เลือกซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับผิวหน้า และมี
วิธีการช าระเงินส่วนใหญ่โดยบัตรเครดิตและบัตรเดบิต 
 

5.3  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัท สถานภาพโสด มีรายได้ 10,001-20,000 บาทดังนั้นการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
หลักคือ ลูกค้าเพศหญิง ที่มีอายุ 31-40 ปี จึงควรเน้นผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในกลุ่มนี้ ซึ่งเป็นวัยที่
จ าเป็นต้องมีการดูแลตัวเองเป็นพิเศษ เนื่องจากเป็นกลุ่มวัยท างาน และเน่ืองด้วยอาชีพการท างานที่อาจ
ต้องได้พบปะผู้คนส่วนการก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ที่น ามาจ าหน่ายควรมีความเหมาะสมกับระดับ
รายได้ของผู้บริโภคด้วย 
 2.  ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ สินค้ามีคุณภาพและ
ได้มาตรฐานดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรน าสินค้าที่มีคุณภาพ และได้
มาตรฐานมาจ าหน่าย เพื่อท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์ และกลายเป็นลูกค้าประจ า 
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 3.  ปัจจัยด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ที่ราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป มีหลาย
ระดับราคาให้เลือก ดังนั้นการน าตัวผลิตภัณฑ์ที่น ามาจ าหน่าย ควรมีความหลากหลายในด้านราคา 
ไม่ได้แค่น าสินค้าที่มีคุณภาพดีราคาสูงมากจ าหน่ายเพียงอย่างเดียว ควรมีการน าสินค้าที่มีคุณภาพใน
ระดับปานกลาง และราคาไม่แพง มาจ าหน่ายด้วยเพื่อเป็นการดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาชมสินค้าภายใน
เว็บไซต์แล้วจึงท าการหารายละเอียด และเปรียบเทียบราคาก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 
 4.  ปัจจัยด้านเว็บไซต์ที่ให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการมีการจัด
หมวดหมู่สินค้า และมีการให้บริการตลอด 24 ชม.ดังนั้นการจัดการหน้าเว๊บเพจ ของเว็บไซต์ ควรมี
การจัดหมวดหมู่ของสินค้าให้ชัดเจน ดูง่าย ไม่ซับซ้อน และเน้นความสวยงามเป็นหลัก อาทิการจัด
หมวดหมู่ประเภทของสินค้า โดยการแยกประเภทของผลิตภัณฑ์ ออกหมวดหมู่ในแต่ละประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ อาทิ ผลิตภัณฑ์ประเภทดูแลผิวหน้า ดูแลผิวกาย และดูแลผิวเฉพาะส่วน ผลิตภัณฑ์ส าหรับ
เพศผู้ชาย เพศหญิง และเด็ก เป็นต้น 
 5.  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการมีการ
โฆษณาผ่านโทรทัศน์ มีการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตควรมีการท าการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย
ช่องทาง เพื่อให้ลูกค้าได้รับทราบข้อมูลในตัวสินค้า และท าให้ทราบช่องทางการสั่งซื้อสินค้า และควร
มีการจัดท าโปรโมชั่นของสินค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็นการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอย่าง
ต่อเน่ืองอีกด้วย 
 6.  ปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ
การมีระบบสารสนเทศที่ทันสมัยการขายสินค้าไม่ได้จบเพียงแค่การสั่งซื้อเท่านั้น แต่ควรมีการ
ให้บริการหลังการขายเพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีกในอนาคต การ
บริการหลังการขาย อาทิการให้คืนสินค้า หรือเปลี่ยนสินค้า กรณีที่สินค้าเกิดความเสียหายระหว่างการ
จัดส่ง การให้ลูกค้าเข้ามารีวิว หรือแสดงความคิดเห็นหลังจากได้รับสินค้าแล้ว เป็นต้น 
 7.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกเคร่ืองส าอางประเภทผิวหน้า โดยให้เหตุผลในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจาก สินค้ามีหลากหลายกลุ่มให้เลือก ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือตนเอง 
ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อต่อคร้ังต่ ากว่า 1,000 บาท และช าระผ่านบัญชีธนาคารดังนั้นการเลือกผลิตภัณฑ์
หลักที่จะน ามาเสนอขายผ่านทางเว็บไซตก์็ควรเป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการดูแลผิวหน้า และควรมีความ
หลากหลายของยี่ห้อผลิตภัณฑ์ด้วย เพื่อให้ลูกค้าได้ท าการเปรียบเทียบก่อนซื้อ รวมถึงมีการจัดท า
โปรโมชั่นเพื่อเป็นการดึงดูดใจลูกค้าตั้งแต่คร้ังแรกที่ได้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ และท าให้ลูกค้ากลับเข้า
มาใช้บริการบ่อย ๆ เนื่องจากลูกค้าสามารถท าการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง ดังนั้นถ้า
ผู้ประกอบการสามารถดึงดูดใจให้ลูกค้าสนใจเลือกซื้อได้ในทันที ก็จะท าลูกค้าตัดสินใจซื้อในทันที 
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โดยที่ไม่ต้องปรึกษาเพื่อน หรือคนรู้จักก่อนส่วนราคาของสินค้าที่น ามาจ าหน่ายควรมีระดับราคาที่ ไม่
เกิน 1,000 บาท และควรมีการให้ความสะดวกแก่ลูกค้าในการเลือกช าระค่าสินค้าโดยมีบริการช าระค่า
สินค้าผ่านบัญชีธนาคาร หรือบริการชะระผ่านบัตรเครดิตด้วย 
 

5.4 งานวิจัยที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 
 การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานครจึงท าให้ไม่
สามารถทราบถึงปัจจัย และพฤติกรรมของผู้บริโภคในจังหวัดอ่ืน ๆ ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรจะท า
การวิจัยในจังหวัดอ่ืน ๆ  ด้วย เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) และพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้บริโภคได้ทั่วถึงมากยิ่งขึ้น  
 ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าการศึกษาปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ได้แก่ด้านการเข้าใช้เว็บไซต์ด้านขีดความสามารถในการค้นหาข้อมูลด้าน
ทางเลือกในการซื้อและด้านการป้อนกลับภายหลังการซื้อส าหรับด้านขีดความสามารถในการ
ประเมินผลข้อมูลภายในเว็บไซต์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ส่วนการศึกษา
ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นในความปลอดภัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
  ศึกษาแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคทัศนคติและปัญหาอุปสรรคใน
การซื้อสินค้าผ่านเว็บขายสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน  400 คน         
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการซื้อสินค้าผ่านเว็บขายสินค้าออนไลน์ 
 ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
จ านวน 400 คนแบ่งเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  150 คนและผู้บริโภคที่ไม่
เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 250 คนผลการศึกษาพบว่าการยอมรับนวัตกรรมการรับรู้
ภาพลักษณ์ของเว็บเพจและการับรู้ระบบการจัดการกับความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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แบบสอบถาม การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1.1 เพศ 

1. ชาย   2. หญิง 

1.2 อายุ 

1. ต ่ากว่า 20 ปี   2.  21 – 30 ปี 

3. 31 -40 ป ี   4.  41 – 50 ปี 

5. 50 ปีขึ้นไป    

1.3 ระดับการศึกษา  

1. ต ่ากว่าปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี   

3. สูงกว่าปริญญาตรี  

   

ชุดที ............. 

เร่ือง การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื องส่าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วัตถุประสงค์  เพื อศึกษาปัจจัยที มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื องส่าอางผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท 
สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ผู้ศึกษา
ขอขอบพระคุณท่านที สละเวลาในการตอบแบบสอบถามและแสดงความคิดเห็นอันเป็น
ประโยชน์ในการศึกษาครั้งน้ี 
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1.4 อาชีพ  

1. นักเรียน/นักศึกษา  2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

3. พนักงานบริษัทเอกชน  4. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย         

5. อื นๆ (โปรดระบุ).............. 

1.5 สถานภาพ 

 โสด    สมรส  

  หย่าร้าง /หม้าย 

1.6 รายได้ส่วนตัวโดยเฉลี ยต่อเดือน 

 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท     10.001 - 20,000 บาท   

 20,001 - 30,000 บาท               30,001 - 40,000 บาท 

 มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่  2 ระดับความส าคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าชี้แจง กรุณาอ่านข้อความต่อไปนี้และพิจารณาเลือกระดับความส่าคัญของปัจจัยที มีผลต่อ
การซื้อสินค้าประเภทเครื องส่าอางผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของท่านโดยท่าเครื องหมาย  ลงในช่องว่าง โดยมีระดับความส่าคัญดังนี้  (5 = มากที สุด, 4 = มาก,    
3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที สุด) 
 

 
ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

1.ปัจจัยด้านประเภทและยี่ห้อ      
- สินค้าหลากหลายประเภท 

เช่น เครื องส่าอางส่าหรับผิวหน้า, เครื องส่าอาง
ส่าหรับผิวกาย , เครื องส่าอางส่าหรับผู้ชาย, 
เครื องส่าอางประเภท Make Up 
 

     

- สินค้า มีคุณภาพและได้มาตรฐาน      
- สินค้าที ขายเป็นที รู้จักและมีชื อเสียง      
- มีการให้รายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน      

2.ปัจจัยด้านราคา      
- ราคาถูกกว่าร้านค้าทั วไป      
- มีหลายระดับราคาให้เลือก      
-  มีราคาที เหมาะสมกับคุณภาพ      

3.ปัจจัยด้านเว็บไซต์ท่ีให้บริการ      
- มีการใหบ้ริการตลอด 24 ชม.      
- มีการจัดกลุ่มสินค้าตามหมวดหมู่เพื อสะดวกต่อ

การค้นหาและสั งซื้อง่าย 
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ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
5 
มาก
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสุด 

- มีการให้บริการข่าวสารข้อมูลแก่ลูกค้าผ่านทาง 
E_ mail  

     

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      
- มีการโฆษณา ผ่านสื ออินเตอร์เน็ต       
- มีการโฆษณา ผ่านสื อ โทรทัศน์      
- มีส่วนลดส่าหรับสินค้า      
- มีการสะสมแต้ม เพื อแลกของรางวัล 
- มีการส่งเสริมการขาย โดยการจัดโปรโมชั น ลด 

แลก แจก แถม เป็นประจ่าทุกเดือน 

     

5. ปัจจัยด้านการส่งมอบและบริการหลังการขาย      
- ขั้นตอนการสั งซื้อสินค้าที ไม่ยุ่งยากไม่ซับซ้อน      
- มีระบบสารสนเทศในการสั งซื้อสินค้าที 

ทันสมัยและรวดเร็ว 
     

- มีความรวดเร็วในการส่งสินค้า      
- มีระบบการติดตามสินค้า      
- มีการรับประกันสินค้า      
- มีการส่งมอบทันตามเวลาที ก่าหนด      
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 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์   
 ค่าชี้แจง  โปรดใส่เครื องหมาย  ในช่อง  ที ตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท
เครื องส่าอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1. สินค้าประเภทเครื องส่าอางชนิดใด ที นิยมซื้อผ่านเว็บพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เครื องส่าอางส่าหรับผิวหน้า  เครื องส่าอางส่าหรับผิวกาย 

เครื องส่าอางส่าหรับผู้ชาย  เครื องส่าอางประเภท Make Up 

2. เหตุผลที ซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   

 มีสินค้าหลากหลายกลุ่มให้เลือกซื้อ 

 สะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลาเดินทาง 

 ผลิตภัณฑ์มีความทันสมัย/มีคุณภาพเชื อถือได้ 

 ตราสินค้า ที มีจ่าหน่าย เป็นที นิยมและรู้จัก 

3. ใครคือผู้ที มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ของท่าน 

  ตนเอง      เพื อน 

  ดารา  นักแสดง   

4.  ค่าใช้จ่ายที ใช้ในการซื้อสินค้า ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ........................ บาท/คร้ัง 

5. ปกติท่านนิยมช่าระเงินค่าสินค้าแบบใด 

  ช่าระผ่านบัตรเครดิต     ช่าระแบบ เรียกเก็บเงินปลายทาง (พกง.) 

  ช่าระเงินผ่านบัญชีธนาคาร 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.907 21 

       Item  Statistics   

 Mean Std. Deviation N 

สินค้าหลากหลายประเภท 4.63 .699 30 

สินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐาน 4.37 .699 30 

สินค้าเป็นที่รู้จักเชื่อถือได้ 4.30 .702 30 

มีการให้รายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน 4.30 .702 30 

ราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป 4.07 .907 30 

มีหลายระดับราคาให้เลือก 4.23 .626 30 

มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.90 .803 30 

มีให้บริการตลอด 24 ชม. 3.87 .819 30 

มีการจัดกลุ่มสินค้าตามหมวดหมู่ 4.10 .662 30 

มีให้บริการข้อมูลข่าวสารทาง E-mail 4.17 .699 30 

มีการโฆษณาผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต 4.43 .728 30 

มีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 4.17 .699 30 

มีส่วนลดส าหรับสินค้า 3.87 .819 30 

การสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล 4.33 .547 30 

มีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 3.80 .961 30 

ข้ันตอนการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 4.03 .699 30 

มีระบบในการสั่งซื้อที่ทันสมัย 4.00 .695 30 

มีความรวดเร็วในการสั่งซื้อสินค้า 4.00 .695 30 

มีระบบติดตามสินค้า 3.90 .845 30 

มีการรับประกันสินค้า 3.47 .973 30 

มีการส่งมอบสินค้าทันตามก าหนด  3.50 .572 30 
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ประวัติผู้เขียน 

ประวัติผู้เขียน  นางสาวภัทราวดี  กุฏีศรี 
วันเกิด   26 ตุลาคม 2531 
คุณวุฒิทางการศึกษา ระดับปริญญาตรี 

พ.ศ.2555 บริหารธุรกิจ  สาขาระบบสารสนเทศคอมพิวเตอร์ 
   มหาวิทยาลัยรังสิต 
เบอร์โทรศัพท์   087-4068216 
E-mail   patt_ra_31@hotmail.com 
สถานท่ีท างาน  ธนาคารกสิกรไทย สาขาฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 2 
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