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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาโดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในเขตจังหวัดสงขลา จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และการทดสอบค่าเอฟ  

ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ส่วนมากใช้
ระยะเวลาในการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ชั่วโมง ในขณะที่สินค้าส่วนใหญ่ที่ซื้อผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต คือ เสื้อผ้า ส่วนเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่เนื่องจากมีสินค้าให้
เลือกหลากหลายมากที่สุด และมีงบประมาณในการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแต่ละครั้ง 300-500 
บาท นอกจากนี้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
อินเตอร์เน็ต ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ในส่วนของการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัด สงขลา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุ รายได้ และการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่างกัน  ในขณะที่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ตด้านประเภทของสินค้า ความถี่ในการใช้บริการและงบประมาณในการซื้อสินค้าที่
แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
แตกต่างกัน   
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ABSTRACT 
 
 This research was aimed to study marketing mix on consumers purchasing 
decisions in online shopping  in Songkhla. Research samples were 400 online consumers 
in Songkhla. Statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, and 
standard deviation due to inferential statistics, One-Way ANOVA. 
 The results of this research revealed that the consumers behavior on 
buying online’s product, mostly times to used for buying online’s products was less than 
1 hour. Clothes were the most products that they bought. The reason on buying online’s 
products was have a different kinds of products to buy. The budgets on buying online’s 
products was 300-500 baht. In addition to, the level of marketing mix on buying decision 
of online’s products consumers in Songkhla all parts was in the high level. In term of 
compares compare the marketing mix on buying decision of online’s products 
consumers in Songkhla by personal factors, the results showed that the consumers has 
the different of age, income and education, their give the important of marketing mix on 
buying decision of online’s products differentially. While on behavior factors, the 
consumers has the different of kinds of products, frequency on buying products and 
budgets on buying products, their give the important of marketing mix on buying 
decision of online’s products differentially. 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญ 
 
 ปัจจุบันความเจริญก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นไปอยํางรวดเร็ว โดยเฉพาะ
เทคโนโลยีด๎านเครือขํายคอมพิวเตอร์ ที่มีการพัฒนากันอยํางหลากหลายเครือขํายคอมพิวเตอร์ที่มีการใช๎
งานครอบคลุมพ้ืนที่และจํานวนคนใช๎งานมาก รวมทั้งมีอัตราการเจริญเติบโตสูงสุด คือ เครือขําย
คอมพิวเตอร์ที่เรียกวําอินเตอร์เน็ต ซึ่งนับเป็นเครื่องมือที่มีคุณสมบัติและลักษณะหลายรูปแบบมารวมกัน 
โดยคุณสมบัติและลักษณะสําคัญของอินเตอร์เน็ตก็คือ การให๎บริการข๎อมูล ขําวสารในรูปแบบตํางๆ ได๎
รวดเร็วและทันเหตุการณ์ และอินเตอร์เน็ตก็ยังมีประโยชน์ตํอการศึกษา ค๎นคว๎าหาสารสนเทศที่ต๎องการได๎
อยํางรวดเร็ว รวมถึงการให๎บริการของอินเตอร์เน็ตผํานเครื่องมืออุปกรณ์ตํางๆ ทําให๎เกิดการสื่อสาร
รูปแบบใหมํที่ทําให๎ทุกพ้ืนที่สามารถเชื่อมโยงกันได๎โดยผู๎สํง และผู๎รับสารสนเทศติดตํอสื่อสารกันผําน
เทคโนโลยี โดยไมํจํากัดเวลา สถานที่ ด๎วยความสําคัญและประโยชน์อยํางมากมายของอินเตอร์เน็ต จึงทํา
ใหอิ๎นเตอร์เน็ตนับวันจะทวีความสําคัญตํอการศึกษา และขยายตัวมากขึ้นทุกที อินเตอร์เน็ตเป็นเครือขําย
การทํางานที่ครอบคลุมพ้ืนที่เครือขํายการทํางานทั่วโลกมาไว๎ด๎วยกัน และสารสนเทศทั้ งหลายที่มีอยูํใน
อินเตอร์เน็ตก็มีให๎เลือกมากมายหลายลักษณะ หลายแงํมุม เพ่ือตอบสนองความต๎องการของทุกกลุํม ทุก
เพศ ทุกวัย ในทุกสาขาอาชีพ (สุวิมล ขําล๎วน, 2553) หลายบริษัทหันมาให๎ความสนใจลงทุน และแขํงขัน
ในตลาดที่อาศัยการให๎ข๎อมูลแกํลูกค๎าเป็นหลัก โดยสื่อผํานทางอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น นอกจากเป็นการลด
ต๎นทุนให๎แกํบริษัทแล๎วยังสํงผลดีให๎แกํผู๎บริโภคอีกด๎วย เพราะเม่ือมีการแขํงขันสูงขึ้น ผู๎บริโภคก็จะมีโอกาส
เลือกใช๎ของดีราคาถูกมากขึ้น ข๎อมูลของลูกค๎าที่ได๎จากอินเตอร์เน็ตนั้นถือวําเป็นข๎อมูลทางเศรษฐกิจที่
สําคัญเลยทีเดียว Phillip Kotler ได๎กลําวไว๎วํา “ภายในปี ค.ศ. 2005 ผู๎บริโภคจะสามารถซื้อหาสินค๎าที่
ต๎องการเกือบทั้งหมดที่มีอยูํในขณะนี้ได๎โดยการช๎อปปิ้งผํานอินเตอร์เน็ต โดยการที่ลูกค๎าเข๎าไปเลือก
รูปภาพสินค๎าที่ต๎องการจะซื้อ ดูรายละเอียดของสํวนประกอบและคุณสมบัติอ่ืนๆ ของสินค๎า จากนั้นเมื่อ
เปรียบเทียบผู๎ขายที่ให๎ราคาดีที่สุด หรือมีเงื่อนไขการบริการ หรือการชําระเงินดีที่สุดจนเป็นที่พอใจแล๎ว ก็
สามารถสั่งซื้อ และชําระเงินผํานทางอินเตอร์เน็ตได๎เลย การเลือกดูสินค๎าจากแคตตาล็อกบนแผํนกระดาษ
จะคํอยๆหดหายไปในที่สุด สํวนผู๎ค๎าปลีกที่ขายสินค๎าหน๎าร๎านก็จะมีผู๎คนมาจับจํายน๎อยลง” (Kotler, 
2003) 

 จากข๎อมูลการสํารวจพฤติกรรมการใช๎อินเตอร์เน็ตของสํานักงานสถิติแหํงชาติ พบข๎อมูล
ที่นําสนใจวํากิจกรรมที่กําลังได๎รับความนิยมจากผู๎ใช๎อินเตอร์เน็ตอยํางตํอเนื่องคือ การซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ตั้งแตํปี 2549 - 2554 มีจํานวนผู๎ใช๎อินเตอร์เน็ตซื้อสินค๎าและบริการออนไลน์เพ่ิมขึ้นเป็น 64% แสดงให๎
เห็นถึงการเติบโตขึ้นมาก ด๎วยการขยายตัวของอินเตอร์เน็ตที่เพ่ิมมากขึ้น การพัฒนาเว็บไซต์ขายสินค๎าที่มี
หลากหลายประเภทให๎เลือก ความปลอดภัยของการชําระเงินออนไลน์ รวมถึงการที่ผู๎บริโภคสํวนใหญํมัก
ใช๎เสิร์ชเอนจินและโซเชียลเน็ตเวิร์กตํางๆ เป็นชํองทางในการค๎นหาสินค๎าและบริการ สิ่งที่กลําวมาทั้งหมด
นั้นเป็นการเปิดโอกาสให๎ผู๎ผลิตหรือพํอค๎ามีชํองทางการในการค๎าขายที่ทั้งงําย สะดวก และเข๎าถึงผู๎บริโภค
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มากขึ้น และจากผลสํารวจจํานวนผู๎บริโภคท่ีเคยซื้อสินค๎า และบริการออนไลน์จะเห็นได๎ชัดวําในชํวงหลาย
ปีที่ผํานมา ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่มีผู๎ซื้อมากที่สุดในแตํละปีจะเปลี่ยนไปเรื่อยๆ เชํน บริการ
ทํองเที่ยวมีผู๎ซื้อมากที่สุดในปี 2551 แตํถูกสินค๎าประเภทหนังสือแซงในปี 2552  สํวนตลาดสินค๎าออนไลน์
ในปี 2555 เป็นที่นําสังเกตวําผู๎ซื้อสินค๎าออนไลน์ให๎ความสนใจสินค๎าประเภทเครื่องแตํงกายมากเป็นพิเศษ 
โดยจํานวนผู๎ซื้อสินค๎าสูงถึง 48.52% รองมาคือสินค๎าประเภทคอมพิวเตอร์ที่รวมทั้งประเภทฮาร์ดแวร์และ
ซอฟต์แวร์ที่ 16.75% และประเภทสินค๎าที่ผู๎ซื้อสินค๎าออนไลน์สนใจน๎อยที่สุด  คือ สินค๎าประเภทของ
สะสมเพียง 1.23% (หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 2555) และเมื่อดูจากผลสํารวจพฤติกรรมผู๎บริโภคโดย
สํานักงานสถิติแหํงชาติ พบวําในปัจจุบันพฤติกรรมของผู๎บริโภคสํวนใหญํถึง 63.8% แนะนําสินค๎าและ
บริการที่ดีให๎แกํคนอ่ืน รองลงมาคือ ชอบการซื้อสินค๎าหรือพูดคุยเกี่ยวกับเรื่องสินค๎า 57.24% แตํสิ่งที่
นําสนใจ คือ พฤติกรรมสํวนใหญํที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจะมีอินเตอร์เน็ตเข๎ามาเกี่ยวข๎อง 
เชํน ผู๎บริโภคมักค๎นหาข๎อมูลกํอนการซื้อสินค๎าที่สําคัญผํานอินเตอร์เน็ต 42.28% การออนไลน์เพ่ือเขียน
รีวิวสินค๎าและบริการที่ซื้อทางอินเตอร์เน็ต 32.78% หรือออนไลน์เพ่ือค๎นหารีวิวและคําแนะนํา 31.72% 
(สํานักงานสถิติพยากรณ์ สํานักงานสถิติแหํงชาติ, 2554) เห็นได๎วําปัจจัยที่มีผลตํอการซื้อสินค๎าและบริการ
ของผู๎บริโภคมีอินเตอร์เน็ตเข๎ามาเป็นอีกปัจจัยหลักในการให๎ข๎อมูล เพ่ือจูงใจให๎ผู๎บริโภคสนใจและตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งโลกออนไลน์ในปัจจุบันไมํได๎เป็นเพียงแคํอีกสื่อหนึ่งที่เปิดโอกาสให๎ตราสินค๎า
ทําการสื่อสารหรือมีสํวนรํวมกับผู๎บริโภคอีกตํอไป แตํด๎วยพฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการผําน
อินเตอร์เน็ตที่เพ่ิมมากขึ้นอยํางตํอเนื่องมาหลายปี ทําให๎ปัจจุบันนี้การมีเว็บไซต์หรือโซเชียลเน็ตเวิร์กของ
ตราสินค๎าเพ่ือเพียงให๎แคํข๎อมูลขําวสาร หรือทํากิจกรรมออนไลน์รํวมกับผู๎บริโภคอาจไมํสามารถตอบโจทย์
จุดประสงค์ทางการตลาดก็เป็นได๎ (หนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 2555) 

 จังหวัดสงขลาเป็นจังหวัดที่ใหญํที่สุดของภาคใต๎ตอนลําง เป็นจังหวัดที่มีชื่อเสียงใน
หลายๆ ด๎าน เป็นเมืองศูนย์กลางด๎านการค๎า และธุรกิจของภาคใต๎ ซึ่งมีความเจริญก๎าวหน๎าอยํางรวดเร็ว 
และเป็นประตูผํานไปยังประเทศเพ่ือนบ๎าน คือ มาเลเซีย และสิงคโปร์ ปัจจัยที่ทําให๎มีความเจริญก๎าวหน๎า
เป็นอยํางมากก็คือ การเป็นศูนย์กลางทางด๎านตํางๆ เชํน ธุรกิจการค๎า การขนสํง การคมนาคม การศึกษา 
และการทํองเที่ยว มีเงินสะพัดในด๎านธุรกิจกวําหลายล๎านบาทตํอปี มีการขยายความเจริญเติบโตในด๎าน
ตํางๆ อยํางตํอเนื่อง (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2555) จากผลสํารวจ 10 อันดับจังหวัดที่มี
การใช๎อินเตอร์เน็ตมากที่สุดในประเทศจากปี พ.ศ. 2552-2554 พบวําปี พ.ศ. 2552 จังหวัดสงขลาได๎จัด
อยูํในอันดับที่ 6 ของจังหวัดที่มีการใช๎อินเตอร์เน็ตมากที่สุด ซึ่งมีจํานวนรวม 298,859 คน และเมื่อดูผล
สํารวจในปี พ.ศ. 2554 พบวํา จังหวัดสงขลาได๎ขยับตัวขึ้นมาอยูํในอันดับที่ 5 มีอัตราผู๎ใช๎งานอินเตอร์เน็ต
เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2552 ถึง 355,750 คน แสดงให๎เห็นถึงการขยายตัวของผู๎ใช๎งานอินเตอร์ในจังหวัด
สงขลาที่เพ่ิมขึ้นได๎อยํางชัดเจน (สํานักงานสถิติพยากรณ์ สํานักงานสถิติแหํงชาติ, 2554) อีกทั้งในด๎าน
บริการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตในจังหวัดสงขลาก็กําลังมีการขยายตัว แตํก็ยังไมํเป็นที่นิยม และ
แพรํหลายเทําที่ควร ยังมีลูกค๎าบางกลุํมที่ยังไมํคํอยรู๎จัก และไมํกล๎าใช๎บริการเนื่องจากยังไมํมีความเชื่อมั่น
ในการบริการมากนัก เมือเปรียบเทียบกับการซื้อสินค๎าผํานหน๎าร๎าน หรือจากจุดให๎บริการโดยตรง 
เนื่องจากยังกลัวโดนหลอกจากการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ จึงทําให๎ขาดความมั่นใจ และความเชื่อมั่นที่จะซื้อ 
โดยลูกค๎าสํวนใหญํยังยึดการสร๎างความเชื่อมั่น และบริการที่ดีเป็นสิ่งสําคัญอยูํ แตํในขณะเดียวกันการ
ให๎บริการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยกําลังเป็นที่แพรํหลายเป็นอยํางมาก และมี
แนวโน๎มวําจะเจริญเติบโตขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากผู๎บริโภคสํวนใหญํให๎ความสนใจในการซื้อสินค๎ามากขึ้น อีก
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ทั้งในปัจจุบันยังมีเครื่องมือเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําให๎การซื้อสินค๎ามีความงําย และสะดวกรวดเร็ว รวมถึง
เป็นชํองทางที่เหมาะสมกับการทําธุรกิจขนาดยํอมอีกด๎วย ชํวยลดพ้ืนที่ในการขายหน๎าร๎าน ประหยัดเวลา
ในการเลือกซื้อ และการเดินทาง ซึ่งมีบริการจัดสํงถึงบ๎าน อีกทั้งพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคมี
ความต๎องการเพ่ิมมากขึ้น ทําให๎มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ สินค๎า และบริการที่หลากหลายตามไปด๎วย หาก
ผู๎บริโภคในจังหวัดสงขลาหันมาให๎ความสนใจการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น ก็จะสํงผลให๎
แนวโน๎มทางด๎านเศรษฐกิจ และการลงทุนในจังหวัดสงขลาดีขึ้นเรื่อยๆเชํนกัน เพราะจังหวัดสงขลาเป็น
จังหวัดที่มีชายแดนติดกับประเทศมาเลเซีย และสิงคโปร์ จึงสามารถเป็นโอกาสที่ดีสําหรับการสร๎าง
ชํองทางในการซื้อขายสินค๎าระหวํางประเทศ และมีสื่ออินเตอร์เน็ตที่ชํวยให๎ลูกค๎าสามารถเข๎าถึงสินค๎าและ
บริการได๎สะดวก และงํายยิ่งขึ้น เป็นการลดต๎นทุนในการจัดทําโฆษณาสินค๎าของผู๎ประกอบการได๎เชํนกัน 
และจากความเร็ว และความสะดวกของเทคโนโลยีจะสามารถเป็นกลจักรสําคัญที่ทําให๎จํานวนผู๎ใช๎
อินเตอร์เน็ตในจังหวัดสงขลาเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้นการทําธุรกิจผํานระบบออนไลน์จึงเป็นสิ่งที่มองข๎าม
ไมํได๎เลย  

 จากผลการศึกษาดังกลําว จะเห็นได๎วําธุรกิจออนไลน์ในปัจจุบันนี้กําลังเป็นที่นิยม และ
แพรํหลายเป็นจํานวนมาก หลายหนํวยงานหันมาให๎ความสนใจในการลงทุนทําธุรกิจที่ใช๎อินเตอร์เน็ตเป็น
สื่อกลางในการประกอบธุรกิจ เนื่องจากจะชํวยให๎ประหยัดต๎นทุนแล๎วก็ยังสามารถชํวยได๎ด๎านการ
ประชาสัมพันธ์กระจายขําวสารได๎อยํางรวดเร็วอีกด๎วย แตํจากผลการศึกษาที่ได๎กลําวมา พบวํา การซื้อ
สินค๎าออนไลน์ในจังหวัดสงขลายังไมํเป็นที่นิยม และแพรํหลายมากนัก ผู๎วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง
สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในจังหวัดสงขลา เพ่ือได๎เป็นประโยชน์ตํอผู๎
ที่ดําเนินธุรกิจขายสินค๎า และบริการผํานระบบอินเตอร์เน็ตได๎นําผลการวิจัยไปใช๎เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเป็นการพัฒนาให๎ธุรกิจการค๎า และบริการทางอินเตอร์ได๎มีการขยาย 
และแพรํหลายในอนาคต อีกทั้งผู๎ อ่ืนที่สนใจที่จะดําเนินธุรกิจนี้ได๎ใช๎เป็นแนวทางในการพัฒนา และ
ปรับปรุงแนวทางวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดตํอไป 

 
ค าถามของการวิจัย 
 

1. พฤติกรรมของผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
จังหวัดสงขลามีลักษณะอยํางไร 

2. ระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาวํามีอยูํในระดับใด 
 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในจังหวัดสงขลา 

2. เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 



4 
 

 

3. เพ่ือเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จําแนกตามปัจจัยสํวนบุคคล 

4. เพ่ือเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จําแนกตามพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ผู๎บริโภคที่มีปัจจัยสํวนบุคคลตํางกัน มีการให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตแตกตํางกัน 

2. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมตํางกัน มีการให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตแตกตํางกัน 
 
ประโยชน์ของการวิจัย 
 

1. ทําให๎ทราบถึงสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 

2. เ พ่ือให๎ผู๎ประกอบการ หรือผู๎ที่สนใจจะประกอบธุรกิจขายสินค๎าผําน ระบบ
อินเตอร์เน็ตนําผลวิจัยที่ได๎ไปใช๎เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์สํวนประสมการตลาดให๎สอดคล๎องกับ
กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าของผู๎บริโภค 

3. เพ่ือให๎ผู๎ที่ต๎องการศึกษานําข๎อมูลที่ได๎จากการศึกษาไปใช๎ในเชิงศึกษาค๎นคว๎า เพ่ือเป็น
แนวทางในการเรียนรู๎กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

1. ขอบเขตด๎านประชากร ศึกษาผู๎บริโภคที่เคยใช๎อินเตอร์เน็ตในการซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ต และอาศัยอยูํในเขตจังหวัดสงขลา 

2. ขอบเขตด๎านตัวแปรที่ศึกษา ในการวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรที่สําคัญ 2 ตัวแปร ได๎แกํ ตัว
แปรต๎นและตัวแปรตาม ดังนี้ 

2.1  ตัวแปรต๎น (Independent Variables) ได๎แกํ  
 2.1.1 ปัจจัยสํวนบุคคล ประกอบด๎วย เพศ อายุ อาชีพ รายได๎ ระดับการศึกษา 

และสถานภาพ 
 2.1.2 พฤติกรรมผู๎บริโภค จําแนกตามเวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อ ประเภทของ

สินค๎าท่ีซื้อ เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค๎า ความถี่ในการใช๎ซื้อ ปริมาณการซื้อสินค๎า และงบประมาณในการ
ซื้อสินค๎า 

2.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได๎แกํ สํวนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต ประกอบด๎วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหนําย การสํงเสริม
การตลาด การให๎บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นสํวนตัว 
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3. ขอบเขตด๎านเนื้อหา ศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภค และสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 

4. ขอบเขตทางด๎านพ้ืนที ่ทําการศึกษากับผู๎บริโภคท่ีอาศัยอยูํในเขตจังหวัดสงขลา 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

 อินเตอร์เน็ต หมายถึง ระบบเครือขํายสากล ที่เกิดจากการรวมระบบเครือขํายขนาดเล็ก
ใหส๎ื่อสาร และแลกเปลี่ยนข๎อมูลซึ่งกันและกันได๎ โดยเป็นเครือขํายที่มีเทคโนโลยีระดับสูงซึ่งเปิดเครือขําย
ที่แตกตํางกันทั่วโลกให๎เป็นหนึ่งเดียวกัน 

 เว็บไซต์ (World Wide Web, WWW, หรือ W3 หรือที่เรียกสั้นๆ วํา เว็บ) คือ พ้ืนที่ที่
เก็บข๎อมูลขําวสารที่เชื่อมตํอกับทางอินเตอร์เน็ต โดยการกําหนด Uniform Research Locator (URL) 
ชื่อเรียกที่อยูํของเว็บไซต์ คําวําเว็บมักจะใช๎สับสนกับคําวํา อินเตอร์เน็ต โดยจริงๆแล๎วเว็บเป็นเพียงแคํ
บริการหนึ่งบนอินเตอร์เน็ตเทํานั้น 

 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ Electronic Commerce (E-Commerce) คือ การทํา
ธุรกรรมผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทุกๆ ชํองทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์ เชํน การซื้อขายสินค๎า และบริการ 
การโฆษณาผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไมํวําจะเป็นโทรศัพท์ โทรทัศน์ วิทยุ หรือแม๎แตํ อินเตอร์เน็ต เป็นต๎น 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดคําใช๎จําย และเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร โดยการลดบทบาทของความสําคัญ
ขององค์ประกอบทางธุรกิจลง เชํน ทําเลที่ตั้ง อาหารประกอบการ โกดังเก็บสินค๎า ห๎องแสดงสินค๎า รวมถึง
พนักงานขาย พนักงานแนะนําสินค๎า พนักงานต๎อนรับลูกค๎า เป็นต๎น  

 ผู้บริโภค หมายถึง ผู๎ที่อาศัยอยูํในเขตจังหวัดสงขลา และเคยซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ต 
 สินค้า หมายถึง สินค๎าอุปโภคบริโภคท่ัวไปที่ขายผํานระบบอินเตอร์เน็ต โดยรวมถึงสินค๎า

ประเภทเครื่องแตํงกาย เครื่องประดับ เครื่องสําอาง และอุปกรณ์สื่อสาร เป็นต๎น 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจที่ขายสินค๎าผํานระบบ

อินเตอร์เน็ต ประกอบด๎วย 6 ด๎าน ดังนี้ 
1. ด๎านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจเสนอขายเพ่ือตอบสนองความต๎องการของ

ผู๎บริโภค 
2. ด๎านราคา หมายถึง มูลคําของสินค๎าที่ผู๎เสนอขายกําหนดให๎สอดคล๎องกับคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ และใกล๎เคียงกับคํูแขํงขัน 
3. ด๎านการจัดจําหนําย หมายถึง การนําสินค๎า และบริการของผู๎ผลิตออกสูํตลาด 

เพ่ือเสนอตํอผู๎บริโภค 
4. ด๎านการสํงเสริมการตลาด หมายถึง ข๎อมูลในการจัดมอบสิทธิพิเศษตํางๆ ให๎

ผู๎บริโภค เชํน การขายราคาพิเศษเมื่อซื้อจํานวนมาก หรือการให๎ของแถม เป็นต๎น 
5. ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง หมายถึง   เทคโนโลยี อินเตอร์เน็ตทําให๎เว็บไซต์

สามารถเก็บข๎อมูลของลูกค๎าแตํละคนได๎ และสามารถให๎บริการแบบเจาะจงกับลูกค๎าแตํละรายได๎ ตรงกับ
ความต๎องการของลูกค๎า เพ่ือเป็นการสร๎างความประทับใจให๎กับลูกค๎า เชํน การแสดงข๎อความต๎อนรับหน๎า
เว็บไซต์ การสํงการ์ดวันเกิด หรือคําอวยพรเมื่อถึงวันเกิด การให๎คําแนะนําเกี่ยวกับสินค๎า และบริการตรง
กับความต๎องการของลูกค๎า  
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6. ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว หมายถึง การเก็บรักษาข๎อมูล หรือความลับของ
ผู๎บริโภค ผู๎ขายจะต๎องรักษาความลับของข๎อมูลเหลํานี้ โดยต๎องไมํเผยแพรํข๎อมูลตํางๆ ของผู๎บริโภคกํอน
ได๎รับอนุญาต  

 พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระทํา หรืออาการที่แสดงออกของผู๎ ใช๎
อินเตอร์เน็ตในการเลือกซื้อสินค๎า ในด๎านเวลา ประเภทของสินค๎า เหตุผลในการเลือกซื้อ ความถี่ในการใช๎
บริการ ปริมาณการซื้อสินค๎า งบประมาณในการซื้อ และความพึงพอใจในการซื้อ 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษาสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ผู๎วิจัยได๎รวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง เพ่ือนํามา
เป็นกรอบของการศึกษาโดยแบํงออกเป็น 2 สํวน โดยมีหัวข๎อดังตํอไปนี้  

1. แนวคิด ทฤษฎี 
 1.1 แนวคิดด๎านประชากรศาสตร์  
 1.2 ทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด 
 1.3 แนวคิดพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 1.4 แนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 1.5 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจ  
 1.6 แนวคิดการตัดสินใจซื้อ 
2. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
ซึ่งสามารถสรุปสาระสําคัญได๎ดังนี้ 
 

แนวคิด ทฤษฎี 
 

แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
 เป็นแนวทางในการศึกษาถึงความเป็นไปได๎ในการกําหนดเป้าหมายประชากรศาสตร์เป็น

ศาสตร์ที่ให๎ความรู๎เกี่ยวกับขนาด องค์ประกอบ การกระกาย และการเปลี่ยนแปลงของประชากร 
ประชากรเหลํานี้คือมนุษย์ ผู๎มีความต๎องการอันธรรมชาติอยูํนั่นเอง สํวนนักการตลาดเป็นผู๎ที่มีหน๎าที่ต๎อง
เข๎าไปสร๎างความอยากได๎ในผลิตภัณฑ์ของบริษัทให๎บังเกิดในหมวดหมูํมวลมนุษย์ ด๎วยเหตุนี้นักการตลาด
จึงต๎องสนใจติดตามตรวจสอบความเคลื่อนไหวทางด๎านลักษณะประชากรโดยอาศัยความรู๎ทางด๎าน
ประชากรศาสตร์ในประเด็นตํางๆอยูํเสมอ 

 ขนาดของประชากร หมายถึง จํานวนมนุษย์ในอาณาเขตหนึ่ง ซึ่งนับได๎ ณ เวลาใดเวลา
หนึ่ง ยิ่งประชากรมีขนาดใหญํเทําใด ความต๎องการของประชากรก็จะยิ่งมีขนาดใหญํ และเอกภาพของ
บุคคลยิ่งมีจํานวนมาเป็นเงาตามตัว ทําให๎ความอยากได๎ยิ่งหลากหลาย ชํองทางการทําธุรกิจก็ยิ่งมีมากขึ้น 
แตํขนาดของตลาดจะคุ๎มคํากับการลงทุนหรือไมํนั้น ต๎องอาศัยตัวแปรอ่ืนๆ มาประกอบ เชํน อํานาจซื้อ
ของประชากรเหลํานั้น นักการตลาดจึงต๎องสนใจติดตามตรวจสอบแนวโน๎มของประชากรตลอดเวลา ซึ่ง
เราสามารถแบํงสํวนตลาดตามประชากรศาสตร์ได๎ดังนี้ (Kotler, 2000) 

 การแบํงสํวนตลาดโดยใช๎เกณฑ์ประชากรศาสตร์ เชํน อายุ ขนาด ครอบครัว วงจรชีวิต
ของครอบครัว รายได๎ อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ เป็นต๎น ดังตารางที่ 1 ซึ่งตัวแปรเหลํานี้
นิยมใช๎กันมากในการระบุความแตกตํางระหวํางกลุํมลูกค๎าทั้งหลาย เหตุผลประการหนึ่งก็คือ ความ
ต๎องการ หรือความชอบของผู๎บริโภครวมทั้งอัตราการใช๎ (ใช๎มากหรือใช๎น๎อย) มักเกี่ยวพันเป็นอยํางมากกับ
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ตัวแปรทางประชากรศาสตร์ เหตุผลอีกประการหนึ่งก็คือ ตัวแปรประชากรศาสตร์งํายตํอการใช๎กวําตัว
แปรอื่นๆ แม๎แตํเมื่อใช๎ตัวแปรที่ไมํเก่ียวกับประชากรศาสตร์ เชํน ใช๎บุคลิกภาพเป็นเกณฑ์แบํงสํวนตลาด ก็
ต๎องหวนกลับมาใช๎ลักษณะทางประชากรศาสตร์อยูํดี ถ๎าต๎องการจะรู๎ขนาดของตลาดเป้าหมายดังกลําว
อยํางมีประสิทธิภาพ ตัวแปรทางประชากรศาสตร์ที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้มีดังนี้ 

1. เพศ การแบํงสํวนตลาด โดยใช๎เพศเป็นเกณฑ์ใช๎กันมากในการจําหนํายเสื้อผ๎า 
แบบผม เครื่องสําอาง และนิตยสาร ในการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตชอง
ผู๎บริโภคจะศึกษาท้ังผู๎หญิง และเพศชาย 

2. อายุ ขั้นตอนของวงจรชีวิต ความต๎องการ และความสามารถของผู๎บริโภคจะ
เปลี่ยนไปตามชํวงอายุ บางบริษัทจะใช๎อายุและขั้นตอนของวงจีชีวิตเสนอสินค๎าที่ตํางกัน หรือวิธี การทาง
การตลาดแตกตํางกันกับกลุํมอายุ และวงจรที่แตกตํางกัน 

3. อาชีพ อาชีพของแตํละบุคคลจะนําไปสูํความจําเป็น และความต๎องการใช๎สินค๎าที่
แตกตํางกัน 

4. รายได๎ รายได๎เป็นปัจจัยที่ทําให๎ผู๎บริโภคมีความสามารถ หรือกําลังในการที่จะซื้อ
สินค๎าประเภทตํางๆ ในระดับราคาที่แตกตํางออกไป ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญข๎อหนึ่งในการชํวยสํงเสริมการ
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค๎า 

5. ระดับการศึกษา การศึกษาของผู๎บริโภคเป็นปัจจัยหนึ่งที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎า การศึกษาแตํละระดับจะมีความต๎องการที่แตกตํางกัน ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาสูงยํอมต๎องการ
คุณภาพของสินค๎าที่ดีขึ้น และตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎ และสามารถที่จะเข๎าใจถึงสื่อ และ
ขําวสารตํางๆได๎อยํางชัดเจน 

6. สถานภาพ เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตํละ
ขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอความต๎องการ ทัศนคติ คํานิยมของบุคคลทําให๎เกิดความต๎องการ  และ
พฤติกรรมซื้อท่ีแตกตํางกัน วงจรชีวิตครอบครัวประกอบด๎วยขั้นตอนดังนี้ 

  ขั้นที่ 1 เป็นโสด และอยูํในวัยหนุํมสาว 
  ขั้นที่ 2 คูํสมรสใหมํ และยังไมํมีบุตร 
  ขั้นที่ 3 ครอบครัวที่มีบุตร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



9 
 

 

ตารางที ่1 การแบํงสํวนตลาดตามประชากรศาสตร์  
 

ตัวแปร ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาด 
อาย ุ ต่ํากวํา 6,6-11, 12-19,20-34, 35-49, 50-64 และ 65 ขึ้นไป 
เพศ หญิง ชาย 
ขนาดครอบครัว 1-2, 3-4, 5ขึ้นไป 
วั ฏ จั ก ร ชี วิ ต
ครอบครัว 

โสด และยังหนุํม, แตํงงานแล๎ว และยังไมํมีบุตร, แตํงงานแล๎วมีบุตรยังเล็กอยูํ 
(เป็นบุตรอายุต่ํากวํา 6 ขวบ), แตํงงานแล๎วมีบุตรโตแล๎ว (อายุ 6 ขวบ ขึ้นไป), แตํ
ยังศึกษาเลําเรียนอยูํกับพํอแมํ, แตํงงานานานแล๎วคํอนข๎างมีอายุ มีบุตรโตแล๎วแตํ
ยังไมํแตํงงาน, พํอแมํอายุมากอยูํคนเดียว, อ่ืนๆ 

อาชีพ มีความรู๎ และความชํานาญในวิชาชีพ, ผู๎จัดการ, เจ๎าของกิจการ, เสมียน,พนักงาน
, ชํางฝีมือ, ชาวนา, วํางงาน, นักศึกษา, แมํบ๎าน 

การศึกษา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาโทข้ึนไป 
ศาสนา พุทธ คาทอลิค โปรแตสแตนท์ อิสลาม 
ผิว ขาว ดํา เหลือง 
ชั้นอาย ุ เบบี้บูมเมอร์, เจเนอร์เรชั่นเอ็กซ์ 
เชื้อชาติ อเมริกัน อังกฤษ ฝรั่งเศส เยอรมัน ไทย จีน ญี่ปุ่น 
รายได้ สูง กลาง ต่ํา 
ชั้นของสังคม ระดับสูงอยํางสูง ระดับต่ําอยํางต่ํา ระดับกลางอยํางสูง ระดับกลางอยํางต่ํา 

ระดับต่ําอยํางสูง ระดับต่ําอยํางต่ํา 
ที่มา: Kotler, 2000, P.104 
 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4’Ps) 
 ทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมได๎ ซึ่งบริษัทใช๎รํวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกํกลุํมเป้าหมาย ดังนี้  (ศิริวรรณ เสรี-
รัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2552, น.80-81)  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต๎องการ
ของลูกค๎าให๎พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมํมีก็ได๎ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบไปด๎วยสินค๎า 
บริการ ความคิด สถานที่ และองค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต๎องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลคํา 
(Value) ในสายตาของลูกค๎า จึงจะมีผลทําให๎ขายผลิตภัณฑ์ได๎ 

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคําผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต๎นทุน (Cost) 
ของลูกค๎าผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบระหวํางมูลคํา (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้นถ๎า
มูลคํามากกวําราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ 

3. การจัดจําหนําย (Place) หมายถึง โครงสร๎างของชํองทางซึ่งประกอบด๎วย สถาบัน
และกิจกรรม ใช๎เพ่ือเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์การไปยังตลาด และสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์
ออกสูํตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด สํวนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ชํวยในการกระจายสินค๎า
ประกอบด๎วย การขนสํง การคลังสินค๎า และเก็บรักษาสินค๎าคงคลัง 



10 
 

 

4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูล
ทางการตลาดระหวํางผู๎ขายกับผู๎ซื้อ เพ่ือสร๎างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตํอสื่อสารอาจใช๎
พนักงานทําการขาย (Personal Selling) และการติดตํอสื่อสารโดยใช๎สื่อ (Non personal Selling) 

สิ่งที่จะสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎ มีอยูํ 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จําหนําย การสํงเสริมการตลาด ทั้ง 4 ประการจะต๎องสอดคล๎องเป็นไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือให๎สนอง
ความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางกลมกลืน 

หลักการตลาด 6’Ps สําหรับการตลาดออนไลน์ 
โดยทั่วไปทางการตลาด มักจะพูดกันถึงเรื่องของสํวนประสมทางการตลาดที่จะ

นํามาใช๎เพื่อการวางแผนการตลาด ซึ่งมีพ้ืนฐานอยูํคือ 4’Ps แตํหากวําเป็นสินค๎าที่เฉพาะเจาะจงลงไปแล๎ว 
ดังนั้นนักทฤษฎีหลายทํานมักจะจําแนกออกเป็นอีกหลายๆ P เพ่ือให๎การทําแผนนั้นชัดเจนมากยิ่งขึ้นด๎วย 
การทําการตลาดออนไลน์ก็เชํนกัน ได๎มีผู๎แบํงสํวนประสมทางการตลาดเอาไว๎เป็น 6’Ps เพ่ือแผนทาง
การตลาดออนไลน์ที่จะประสบความสําเร็จ (ปรีชา กาวีอิ่น, 2551) ได๎แกํ  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
 ปัญหาสําคัญของการซื้อขายสินค๎าทางอินเตอร์เน็ตคือ ลูกค๎าไมํสามารถทดลอง

สินค๎าได๎กํอนแม๎สินค๎าเราจะดีจริง แตํลูกค๎ามีแนวโน๎มจะซื้อสินค๎าจากร๎านที่เขาเคยได๎ยินชื่อมากํอน หรือ
มิฉะนั้นจะต๎องมีตรายี่ห๎อเพ่ือจะได๎มั่นใจในคุณภาพสินค๎า และเชื่อวําร๎านค๎านั้นจะไมํทุจริต เพราะธุรกรรม
ที่ผู๎บริโภครายหนึ่งซื้อผํานอินเตอร์เน็ตมักมีมูลคําเพียง 50-100 เหรียญ ซึ่งไมํคุ๎มที่จะฟ้องร๎องหากผู๎ขาย
ทุจริต แม๎วําประเทศไทยจะมีสถิติวําอเมริกาเป็นคู๎คําอันดับหนึ่ง โดยมีมูลคําการสํงออกกวํา 50% ของ
มูลคํารวม แตํสิ่งที่เกิดขึ้นคือ ผู๎บริโภคชาวอเมริกาแทบทั้งหมดไมํรู๎จักสินค๎าไทย เพราะสํวนใหญํการ
สํงออกเป็นการรับจ๎างผลิต และขายในตรายี่ห๎อคนอ่ืน ชาวอเมริกันยังไมํรู๎จักบริษัทไทยอีกด๎วย ดังนั้นเรา
ไมํมีอะไรจะสร๎างความเชื่อม่ันแกํลูกค๎าตํางประเทศทั้งในด๎านชื่อเสียงของบริษัท หรือแม๎แตํตรายี่ห๎อสินค๎า 

2. ราคา (Price) 
 การสํารวจพฤติกรรมผู๎ซื้อสินค๎าทางอินเตอร์เน็ตพบวํา ราคาสินค๎าไมํใชํปัจจัย

หลักในการเลือกซื้อสินค๎า ผู๎ขายจึงควรเน๎นการตั้งราคาให๎เหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า หมั่นตรวจสอบ
การเปลี่ยนแปลงของคูํแขํงใกล๎เคียง นอกจากนี้ในการขายสินค๎าบางชนิด เชํนเครื่องประดับที่มีขนาดเล็ก 
และน้ําหนักเบา อาจทําให๎ต๎นทุนคําขนสํงสูง เพราะมีการคํานวณนําหนักขั้นต่ําในการสํง ผู๎ขายอาจ
นําเสนอสินค๎าเครื่องประดับเป็นชุดแทนที่จะแยกขายเป็นชิ้นๆ จะทําให๎ลูกค๎ามีความรู๎สึกวําราคาไมํสูงนัก 

3. การจัดจําหนําย (Place) 
 ถ๎าจะเทียบกับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การหาทําเลเทียบได๎กับการตั้งชื่อ

ร๎าน ที่ศัพท์ทางอินเตอร์เน็ตเรียกวํา โดเมนเนม ในทางอินเตอร์เน็ตนั้นไมํมีข๎อจํากัดทางกายภาพ ดังนั้น 
ทําเล การค๎าทางอินเตอร์เน็ตจึงไมํได๎หมายถึงที่ตั้งของร๎าน ร๎านค๎าอาจใสํข๎อมูลสินค๎าบนเครื่อง
คอมพิวเตอร์ที่ตั้งอยูํในไทย อเมริกา หรืออินเดียได๎ โดยลูกค๎าไมํได๎สนใจมากนักและสํวนใหญํไมํทราบด๎วย
ซ้ําวําเครื่องคอมพิวเตอร์ของร๎านอยูํที่ประเทศใด แตํลูกค๎าเข๎าสูํร๎านค๎าโดยจดจําชื่อร๎าน เชํน 
Amazon.com หรือ Hotmail.com ชื่อร๎านค๎าเหลํานี้เปรียบเสมือนยี่ห๎อสินค๎า และชื่อเหลํานี้เป็น
ทรัพยากรที่มีอยูํบนโลกอินเตอร์เน็ต เชํนเดียวกับทําเลทองยํานการค๎า 
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4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) 
 การสํงเสริมการตลาดบนเว็บไซต์เป็นสิ่งจําเป็นเชํนเดียวกับการค๎าปกติ โดย

รูปแบบมีตั้ งแตํการจัดชิงรางวัล การให๎สํวนลดพิเศษในเทศกาลตํางๆ รวมทั้งการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ในสื่อปกติ เชํน หนังสือพิมพ์ นิตยสารวิทยุ โทรทัศน์ แล๎วยังมีการโฆษณาด๎วยรูปแบบที่
เรียกวําป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Banner Advertising) ซึ่งมีลักษณะคล๎ายสิ่งพิมพ์ แตํจะแสดงบนเว็บไซต์
อ่ืนๆ การโฆษณาลักษณะนี้จะคิดคําใช๎จํายตามจํานวนครั้งที่แสดงโฆษณาโดยนับเป็นจํานวนหลักพันครั้ง
หรือ CPM ซึ่งมาจากคําวํา Cost Per Thousand Impressions 

5. การให๎บริการแบบเจาะจง (Personalization) 
 เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตทําให๎เว็บไซต์สามารถเก็บข๎อมูลของลูกค๎าแตํละคนได๎ 

และสามารถให๎บริการแบบเจาะจงกับลูกค๎าแตํละรายได๎ ตัวอยํางเชํน หากผู๎ใช๎เคยซื้อหนังสือจากเว็บไซต์ 
Amazon.com เมื่อเข๎ามาที่เว็บไซต์นี้อีกครั้งหนึ่งจะมีข๎อความต๎อนรับ โดยแสดงชื่อผู๎ใช๎ขึ้นมาพร๎อม
รายการหนังสือที่เว็บไซต์แนะนํา ซึ่งเมื่อดูรายละเอียดจะพบวําเป็นหนังสือแนวเดียวกันกับที่เคยซื้อครั้งที่
แล๎ว เมื่อผู๎ใช๎สั่งซื้อหนังสือใด เว็บไซต์ก็จะทําการแนะนําตํอไปวําผู๎ที่สั่งซื้อหนังสือเลํมนี้มักจะสั่งซื้อสินค๎า
ตํอไปนี้ด๎วย พร๎อมแสดงรายการหนังสือหรือสินค๎าแนะนําเป็นการสร๎างโอกาสทางการขายตลอด 

6. การรักษาความเป็นสํวนตัว (Privacy) 
 คงเป็นเรื่องไมํดีแนํ ถ๎าข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎าซึ่งให๎ไว๎กับเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ถูกเผยแพรํ โดยที่ลูกค๎าไมํอนุญาต ข๎อมูลสํวนตัวเหลํานี้ไมํได๎หมายถึงเรื่องของข๎อมูลอันควร
เป็นความลับ เชํน หมายเลขบัตรเครดิตเทํานั้น แตํยังรวมไปถึงข๎อมูลอ่ืนๆ เชํน ที่อยูํ เบอร์โทรศัพท์ หรือ
ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (อีเมล์) ผู๎ดูแลเว็บไซต์จําเป็นต๎องสร๎างระบบรักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือได๎วํา
ข๎อมูลเหลํานี้จะไมํถูกโจรกรรมออกไปได๎ ในสํวนตัวของผู๎ขายเองนั้นจะต๎องมีนโยบายเกี่ยวกับการรักษา
ความเป็นสํวนตัวของลูกค๎า หรือ Privacy Policy ให๎ชัดเจนบนเว็บไซต์ และปฏิบัติตามกฎนั้นอยําง
เครํงครัด เชํน ไมํสํงโฆษณาไปหาลูกค๎าทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์โดยไมํได๎รับอนุญาต ไมํนําข๎อมูลที่อยูํ
ของลูกค๎าไปขายตอํให๎บริษัทการตลาด เป็นต๎น  

 อยํางไรก็ตามการเปิดเว็บไซต์ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไมํใชํเครื่องรับประกัน
ความสําเร็จ องค์ประกอบที่สําคัญที่สุดที่จะทําให๎เว็บไซต์ ประสบความสําเร็จได๎ คือ การทําการตลาด
ควบคูํไปด๎วย ในสํวนนี้จะอธิบายถึงสํวนประสมทางการตลาดแบบดั่งเดิม 4Ps และ 2Ps ใหมํ คือ การ
บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นสํวนตัว เพ่ือให๎เกิดแนวคิดประยุกต์ใช๎องค์ประกอบการตลาด
แบบเดิม บวกกับความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี ทําให๎เกิดองค์ประกอบการตลาดแบบใหมํได๎ 

 
แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู๎บริ โภค คือ  การศึกษาปัจจัยบุคคล กลุํมบุคคล หรือองค์การ และ

กระบวนการที่พวกเขาเหลํานั้นใช๎เลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่ งที่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต๎องการและผลกระทบที่กระบวนการเหลํานี้มีตํอผู๎บริโภคและ
สังคม พฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ 
เพ่ือพยายามทําความเข๎าใจกระบวนการการตัดสินใจของผู๎ซื้อ ทั้งปัจจัยบุคคล และกลุํมบุคคล พฤติกรรม
ผู๎บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของปัจจัยผู๎บริโภค อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร์และตัวแปรเชิง
พฤติกรรม เพ่ือพยายามทําความเข๎าใจความต๎องการของประชาชน พฤติกรรมผู๎บริโภคโดยทั่วไปก็ยัง
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พยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคโดยกลุํมบุคคลเชํนครอบครัว มิตรสหาย กลุํมอ๎างอิง และสังคม
แวดล๎อมด๎วย (Kueste, 2012) 

แนวคิดด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคของกิลเบอร์ต (The Concept of Consumer Behavior 
by Gilbert D. Harrell) โดยกิลเบอร์ตให๎คําจํากัดความของพฤติกรรมผู๎บริโภควํา หมายถึงการกระทําและ
กระบวนการตัดสินใจของคนแตํละคน ในการที่จะค๎นหา ประเมิน จัดหาและใช๎ผลิตภัณฑ์ตํางๆ และได๎
มุํงเน๎นกับการให๎ความสําคัญหรือเกี่ยวข๎อง (Involvement) ของผู๎บริโภคกํอนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง การที่ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับการซื้อสินค๎าชนิดใดๆ ในแตํละครั้งอาจไมํเทํากัน บางครั้งอาจ
ไมํได๎สนใจยี่ห๎อเรียกวําการเกี่ยวข๎องต่ํา (Low Involvement) บางครั้งใช๎เวลาในการเก็บข๎อมูล หาความรู๎
และรายละเอียดตํางๆ กํอนตัดสินใจซื้อเรียกวําเกี่ยวข๎องสูง (High Involvement) (Gilbert, 2009) 

 Armstrong (1991) กลําววํา การศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคมีรากฐานมาจาก
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งแสดงบทบาทที่แตกตํางกันสามบทบาทได๎แกํ ผู๎ใช๎ ผู๎จําย และผู๎ซื้อ 
ผลการวิจัยได๎แสดงวําพฤติกรรมผู๎บริโภคนั้นยากที่จะพยากรณ์ แม๎กระทั่ งโดยผู๎เชี่ยวชาญในสาขานั้นเอง 
การตลาดความสัมพันธ์คือสิ่งหนึ่งที่ทรงคุณคําและมีอิทธิพลสําหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค 
เพราะมันมีจุดสนใจที่โดดเดํนในการรื้อฟ้ืนความหมายที่แท๎จริงของการตลาด ด๎วยการยอมรับความสําคัญ
ของลูกค๎าหรือผู๎ซื้อ การรักษาผู๎บริโภค การจัดการความสัมพันธ์ตํอผู๎บริโภค การปรับตามปัจจัยบุคคล การ
ปรับตามผู๎บริโภค และการตลาดหนึ่งตํอหนึ่ง ก็เป็นสิ่งที่ได๎ให๎ความสําคัญมากขึ้น การทําหน๎าที่เชิงสังคม
สามารถจัดประเภทเป็นทางเลือกของสังคมและการทําหน๎าที่สวัสดิการ 

ธงชัย สันติวงษ์ (2554) กลําววํา การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์
เพ่ือให๎ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลทําให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ ซึ่งโดยการเข๎าใจถึง
สาเหตุตํางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคลักษณะนี้เองที่จะทําให๎นักการตลาด
สามารถตอบสนองผู๎บริโภคได๎สําเร็จผลด๎วยการชักนําและหวํานล๎อมให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าและมีความ
จงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งตํอไปเรื่อยๆ ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคจึงเป็นเรื่องของการศึกษาการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภควําเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวกําหนดหรือเป็นสาเหตุที่ทําให๎มีการตัดสินใจซื้อ
ดังกลําวพฤติกรรมในขณะทําการซื้อจึงเป็นขั้นตอนสุดท๎ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อและในการ
ตัดสินใจซื้อจะประกอบไปด๎วยปัจจัยตํางๆ เชํน ความต๎องการ การเรียนรู๎ความเข๎าใจ ฯลฯ ปัจจัยตํางๆ นี้
มีอยูํในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งตํางก็ได๎มี การสร๎างสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและ
จิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ตํางกันจากอดีตถึงปัจจุบันซึ่งทําให๎คุณลักษณะที่แท๎จริงภายใน
ของผู๎บริโภคแตกตํางกัน 

 พฤติกรรมผู๎บริโภคมีผลตํอความสําเร็จของธุรกิจ ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคจะ
ทําให๎สามารถสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภคและความสามารถในการ
ค๎นหาทางแก๎ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในสังคมได๎ถูกต๎องและสอดคล๎องกับ
ความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สําคัญจะชํวยในการพัฒนาตลาดและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให๎ดีขึ้นอยํางตํอเนื่อง ผู๎บริโภคที่ฉลาด นอกจากจะต๎องมีหลักเกณฑ์ในการเลือกซื้อสินค๎าบริการ
แล๎ว จะต๎องรอบรู๎เทําทันกลวิธี เทคนิค และกลฉ๎อฉลตํางๆ ที่ใช๎ในการขายสินค๎าและบริการ รวมถึง
สามารถปกป้องสิทธิที่ตนเองพึงได๎รับด๎วย การเรียนรู๎การเป็น ผู๎บริโภคที่ฉลาด จะทําให๎ทราบและสามารถ
ลําดับความสําคัญของทางเลือกตํางๆ ในการใช๎เงิน ตลอดจนรู๎จักหลักเกณฑ์ในการเลือกซื้อและใช๎สินค๎า
และบริการ 
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แบบจําลองพฤติกรรมผู๎บริโภค (Model of consumer behavior)  
 ในการศึกษาถึงตลาดผู๎บริโภคนั้น จําเป็นอยํางยิ่งที่นักการตลาดจะต๎องทําความเข๎าใจ
ถึงพฤติกรรมตํางๆ ของผู๎บริโภคที่เป็นสํวนประกอบที่สําคัญที่สุดของตลาดผู๎บริโภคในการที่จะเข๎าใจถึง
สาเหตุหรือเหตุผลที่วําทําไมผู๎บริโภคถึงตัดสินใจซื้อหรือไมํซื้อผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหนึ่งนั้น      Phillip 
Kotler ได๎อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูปของแบบจําลอง
พฤติกรรมผู๎บริโภค (A Model of Consumer Behavior) ดังแสดงไว๎ในภาพดังภาพที่ 1 แบบจําลอง
พฤติกรรมผู๎บริโภคตาม S-R theory (Kotler, 1997, P.143) ดังนี้  

 

 
ภาพที่ 1 แบบจําลองพฤติกรรมผู๎บริโภคตาม S-R theory 

ที่มา: Kotler, 1997, P.143 
 

 แบบจําลองพฤติกรรมผู๎บริโภค จะแสดงให๎เห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต๎นจากการเกิดสิ่งกระตุ๎น (Stimuli) ที่ผํานเข๎ามาในความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค 
(Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกลํองดําที่ผู๎ผลิต หรือนักการตลาดไมํสามารถคาดคะเนได๎เมื่อ
ผู๎บริโภครับรู๎ตํอสิ่งกระตุ๎นและเกิดความต๎องการแล๎วจึงจะเกิดการซื้อหรือการตอบสนอง (Response) ขึ้น 
โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

 1. สิ่งกระตุ๎นภายนอกของผู๎ซื้อ (Stimuli) สิ่งที่กระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคอาจเกิด
จากแรงกระตุ๎นภายในรํางกายของผู๎บริโภคเอง เชํน ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นสิ่ งกระตุ๎นที่อยูํ
ภายนอกซึ่งได๎แกํสิ่งกระตุ๎นทางการตลาด และสิ่งกระตุ๎นอ่ืนๆ สํวนมากนักการตลาดจะให๎ความสําคัญกับ
สิ่งกระตุ๎นภายนอก โดยพยายามจัดสิ่งกระตุ๎นภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุ๎นทางการตลาดให๎สามารถจูงใจ
ให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการซื้อสินค๎าข้ึน 

 1.1 สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด (Marketing Stimuli) สิ่งกระตุ๎นทางการตลาดเป็นสิ่ง
กระตุ๎นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดให๎มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด๎วย สิ่งกระตุ๎นด๎านผลิตภัณฑ์ เชํน การออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎
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สวยงามสะดุดตา สิ่งกระตุ๎นด๎านราคา เชํน การกําหนดเงื่อนไขการชําระเงินหรือการเสนอสํวนลดที่ดีกวําคูํ
แขํงขัน สิ่งกระตุ๎นด๎านการจัดการจัดจําหนําย เชํน มีการจัดผลิตภัณฑ์ให๎มีจําหนํายอยํางทั่วถึง และสิ่ง
กระตุ๎นด๎านการสํงเสริมการตลาด เชํน การลดแลกแจกแถม การโฆษณาที่สม่ําเสมอ สิ่งตํางๆ เหลํานี้หาก
นักการตลาดสามารถเข๎าใจถึงความต๎องการของผู๎บริโภค และสามารถจัดสิ่งกระตุ๎นทางการตลาดให๎
เหมาะสมกับความต๎องการของกลุํมลูกค๎าแล๎วยํอมจะเป็นเครื่องมือที่สามารถจะกระตุ๎นผู๎บริโภคให๎เกิด
ความต๎องการได๎ ซึ่งจะนําไปสูํพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

 1.2. สิ่งกระตุ๎นอ่ืนๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุ๎นอ่ืนๆ จะเป็นสิ่งกระตุ๎นที่อยูํ
ภายนอกองค์การและนักการตลาดไมํสามารถควบคุมได๎ สิ่งกระตุ๎นเหลํานี้ได๎แกํ สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ 
เชํน ภาวะเศรษฐกิจ    รายได๎ของผู๎บริโภคจะมีผลตํอความต๎องการซื้อของผู๎บริโภค สิ่งกระตุ๎นทาง
เทคโนโลยี เชํนเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัยและรวดเร็ว ทําให๎ผู๎บริโภคต๎องการใช๎โทรศัพท์มือถือกัน
มากขึ้น สิ่งกระตุ๎นทางกฎหมายและการเมือง เชํนกฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค๎าชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีผล
ตํอความต๎องการในสินค๎าชนิดนั้น และสิ่งกระตุ๎นทางวัฒนธรรม เชํน ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาล
ตํางๆ  จะเป็นตัวกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการสินค๎าบางอยํางในเทศกาลนั้น ๆ เป็นต๎น 

 2. ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ (Buyer’s Black Box) กลํองดําหรือความรู๎สึกนึกคิดของผู๎
ซื้อ เป็นสํวนที่ได๎รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู๎ซื้อ (Buyer Characteristic) ซึ่งได๎รับอิทธิพลมาจาก
ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม ปัจจัยด๎านสังคม ปัจจัยสํวนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา (ซึ่งจะได๎กลําวถึง
รายละเอียดตํอไป) และยังได๎รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผู๎ซื้อ (Buyer Decision Process) 
ที่ประกอบได๎ด๎วยขั้นตอนตํางๆ 5 ขั้นตอน ได๎แกํ การรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูลการประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (รายละเอียดจะได๎กลําวถึงในหัวข๎อกระบวนการตัดสินใจของผู๎
ซื้อ) 

 3. การตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผู๎ซื้อ หรือการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องตํางๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product 
Choice) ที่จะมาตอบสนองความต๎องการ เชํน เลือกข๎าวต๎มกุ๎งเป็นอาหารเช๎าหรือเลือกนมสดเป็นอาหาร
เช๎า การเลือกตราสินค๎า (Brand Choice) เชํน หากต๎องการดื่มนมเป็นอาหารเช๎าแล๎วจะดื่มนมสดตรา
อะไร การเลือกผู๎ขาย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) การเลือกปริมาณใน
การซื้อ (Purchase Amount) เป็นต๎น 

 แบบจําลองพฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นการศึกษาถึง เหตุจูงใจที่ทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต๎นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ๎น ทําให๎เกิดความต๎องการ สิ่งกระตุ๎นผํานเข๎ามาใน
ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลํองดํา ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถคาดคะเนได๎ ความรู๎สึก
นึกคิดของผู๎ซื้อจะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตํางๆ ของผู๎ซื้อ และจะมีการตอบสนองของผู๎ซื้อ ทําให๎เกิดการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎ซื้อ 

ปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลที่กระทบตํอ

พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎มาที่สุด ซึ่งแบํงยํอยออกเป็น วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) อนุวัฒนธรรม 
(Sub Culture) และชั้นทางสังคม (Social Class) (Kotler, 1997) 

 1.1 วัฒนธรรมหลัก เป็นสิ่งที่มีอยูํในทุกกลุํม หรือในทุกสังคมของมนุษย์ และเป็นตัว
กํอให๎เกิดคํานิยม การรับรู๎ ความอยากได๎ รวมถึงพฤติกรรมของมนุษย์ สิ่งเหลํานี้เมื่อเกิดขึ้นแล๎วก็ถํายทอด
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ให๎แกํกันและกันมานาน และด๎วยเหตุที่แตํละสังคมก็มีวัฒนธรรมหลักเป็นของตนเอง ผลก็คือ พฤติกรรม
การซื้อของมนุษย์ในแตํละสังคมก็จะผิดแผกแตกตํางกันไป 

 1.2 อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุํมยํอยที่รวมกันเข๎าเป็นสังคมกลุํม
ใหญํ จําแนกอนุวัฒนธรรมออกเป็น 4 ลักษณะ คือ 

 1.2.1 อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (Ethnic Subculture) 
 1.2.2 อนุวัฒนธรรมตามท๎องถิ่น (Regional Subculture) 
 1.2.3 อนุวัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture) 
 1.2.4 อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture) 
 1.3 ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจํานวนหนึ่งที่มีรายได๎ อาชีพ การศึกษา หรือชาติ

ตระกูลอยํางใดอยํางหนึ่ง หรือหลายอยํางเหมือนกัน ชั้นทางสังคมของผู๎บริโภคที่อยูํในสังคมเมื่อแบํงแล๎วมี
ลักษณะดังนี้ 

 1.3.1 ผู๎บริโภคท่ีอยูํในชั้นเดียวกัน มีแนวโน๎มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน 
  1.3.2 สถานภาพของผู๎บริโภคจะสูงหรือต่ํา สํวนหนึ่งขึ้นอยูํกับวําจะถูกจัดกลุํม

อยูํในชั้นทางสังคมระดับใด 
  1.3.3 ชั้นทางสังคมของผู๎บริโภคจะถูกจัดกลุํมและลําดับความสูงต่ํา โดยตัวแปร

หลายตัว เชํน อาชีพ ราบได๎ ความม่ันคั่งร่ํารวย การศึกษา และคํานิยม เป็นต๎น 
 1.3.4 บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหวจากชั้นทางสั่งคมชั้นหนึ่ง ไปยังชั้นอ่ืนๆ ได๎ทั้ง

เลื่อนขึ้น และเลื่อนลง 
2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางสังคมที่สํงอิทธิพลตํอกระบวนการการ

ตัดสินใจของผู๎บริโภคมีมากมาย เชํน กลุํมอ๎างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานภาพในสังคม เป็นต๎น 
3.  กลุํมอ๎างอิง (Reference Group) กลุํมอ๎างอิงของผู๎บริโภคคนใด หมายถึง กลุํมบุคคล

ซึ่งผู๎บริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไมํยึดถือเอาเป็นแบบอยํางในการบริโภค หรือไมํบริโภคตาม โดยที่ผู๎บริโภค
คนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุํมหรือไมํก็ได๎ 

4. ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวหนึ่งๆ ประกอบด๎วย พํอแมํ และลูก สมาชิก
แตํละครอบครัวเป็นองค์กรซื้อที่สําคัญที่สุดในสังคม 

5. บทบาทและสถานภาพของบุคคล Role and Status)  
 สถานภาพ หมายถึง ฐานะ ตําแหนํง หรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม 
 บทบาท หมายถึง การทําตามหน๎าที่ที่สังคมกําหนดไว๎ 
 ในฐานะที่เป็นสมาชิกของสังคมหลายหนํวย บุคคลทุกคนยํอมมีสถานภาพได๎หลายอยําง

มากบ๎าง น๎อยบ๎าง เชํน เป็นพํอ เป็นแมํ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็นปลัดกระทรวง เป็น
นายตํารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนักศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นสิ่งที่สมาชิกในสังคมหนึ่งๆกําหนดขึ้นมา
เป็นบรรทัดฐานสําหรับกระจายอํานาจ หน๎าที่ ความรับผิดชอบ และสิทธิตํางๆ ให๎แกํสมาชิก 

6. ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยสํวนบุคคลที่สํงอิทธิพลตํอกระบวนการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภคที่สําคัญๆ ได๎แกํ อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได๎ รูปแบบ การดําเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ และมโนทัศน์ที่มีตํอตนเอง 

 6.1 อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลยํอม
แปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยูํ ขณะอยูํในวัยทารก หรือวัยเด็ก พํอและแมํจะเป็นผู๎ตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์มาให๎บริโภคเกือบทั้งหมด เมื่ออยูํในวัยรุํน บุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด๎วยตนเองใน
บางอยําง โดยเฉพาะเมื่ออยูํลับหลังพํอแมํ วัยรุํนเริ่มเข๎าสูํวัยผู๎ใหญํ มีรายได๎เป็นของตนเองอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด ตํอเมื่อเข๎าสูํวัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอื่นๆ เชํน ญาติ พ่ีน๎อง บุตรหลาน จะ
หวนกลับเข๎ามามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออีก 

 6.2 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) หมายถึงรอบแหํงชีวิตครอบครัว
นับตั้งแตํการเริ่มต๎นชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แตํละชํวงของวัฏจักรชีวิตครอบครัว
ผู๎บริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตํางกันออกไป แบํงออกเป็น  5  ขั้นตอนใหญํๆ คือ 

 6.2.1 ระยะที่ยังเป็นหนุํมสาว และโสด แยกตัวจากบิดามารดามาอยูํอยํางอิสระ 
 6.2.2 ระยะที่ก๎าวเข๎าสูํชีวิตครอบครัว 
 6.2.3 ระยะที่กํอกําเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
 6.2.4 ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหมํ 
 6.2.5 ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 
 6.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ทําให๎

ต๎องบริโภคผลิตภัณฑ์แตกตํางไปจากผู๎ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชํน นักธุรกิจที่ต๎องใช๎ความคิดอยูํตลอดเวลา 
หากขับรถด๎วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได๎งําย ทําให๎ต๎องบริโภคบริการของพนักงานขับรถ พนักงานสํง
เอกสารต๎องการความคลํองตัวในการปฏิบัติงาน หากใช๎รถยนต์ยํอมบังเกิดความลําช๎าเพราะการจราจร
ติดขัด จึงต๎องบริโภครถจักรยานยนต์ เป็นต๎น 

 6.4  รายได๎สํวนบุคคล (Personal Income) รายได๎สํวนบุคคลของผู๎บริโภคที่มี
อิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อ หรือไมํซื้อ ได๎แกํ รายได๎สํวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล๎ว หลังจากถูกหัก
ภาษี ผู๎บริโภคจะนําเอารายได๎สํวนหนึ่งไปเก็บออมไว๎ อีกสํวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑ์อันจําเป็นแกํการครอง
ชีพ และรายได๎สํวนนี้นี่เองที่ผู๎บริโภคจะนําไปซื้อสินค๎าประเภทฟุ่มเฟือย 

 6.5  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Styles) รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลใด 
หมายถึง พฤติกรรมการใช๎ชีวิต ใช๎เงิน และใช๎เวลา ของบุคคลนั้นๆ ซึ่งแสดงออกมาให๎ปรากฏซ้ําๆกัน ในสี่
มิติทางด๎านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข๎าเป็นตัวคนคนนั้น มิติทั้ง 3 นี้นิยมเรียกวํา AIO Demo 
graph คือ 

 6.5.1 กิจกรรมที่เข๎าไปมีสํวนรํวม (Activities) 
  6.5.2 ความสนใจที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Interest) 
  6.5.3 ความคิดเห็นที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) 
7.  ปัจจัยทางด๎านจิตวิทยา (Beliefs and Attitudes) ที่สํงอิทธิพลตํอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ได๎แกํ การจูงใจ (Motivation) การรับรู๎ (Perception) การเรียนรู๎ (Learning) 
ความเชื่อ และทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) 

 7.1  การจูงใจ โดยทั่วไป หมายถึง การชักนําหรือการเกลี้ยงกลํอมเพ่ือให๎บุคคลเห็น 
คล๎อยตาม หรือสิ่งที่ใช๎ชักนํา หรือเกลี้ยกลํอม เรียกวํา แรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง พลังที่มีอยูํในตัว
บุคคลแล๎วพร๎อมที่จะกระตุ๎น หรือชี้ทางให๎บุคคลกระทําการอยํางใดอยํางหนึ่ง เพ่ือให๎บรรลุเป้าหมายของ
บุคคลนั้น 

 7.2  การรับรู๎ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรัยเอาสารสนเทศ หรือสิ่งเร๎าเข๎ามา
จัดระเบียบ และทําความเข๎าใจ โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเครื่องมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนองการ
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ที่ผู๎บริโภคสองคนได๎รับสิ่งเร๎าอยํางเดียวกัน และตกอยูํในสถานการณ์เดียวกัน แตํมีปฏิกิริยาตอบสนอง
แตกตํางกัน เป็นเพราะการรับรู๎นี่เอง นักการตลาดพึงเข๎าใจวําในชีวิตประจําวันของผู๎บริโภคจะตกอยูํ
ทํามกลางสิ่งเร๎ามากมาย ซึ่งสามารถจะเลือกรับได๎ สามารถจะบิดเบือนได๎ และสามารถที่จะเลือกจดจํา
เอาไว๎ได๎ การสํงสิ่งเร๎า (เชํน การโฆษณา) ออกไปจึงต๎องโดดเดํน ชัดเจน และจํางําย จึงจะทําให๎ผู๎บริโภคมี
ปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางท่ีประสงค์ 

 7.3  การเรียนรู๎ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได๎มี
ประสบการณ์ ไมํวําจะโดยทางตรง หรือทางอ๎อม ผู๎บริโภคหากมีประสบประการณ์มาแล๎ววําผลิตภัณฑ์ใด
สามารถตอบสนองความต๎องการ หรือสร๎างความพอใจ ให๎แกํความอยากได๎ของเขาได๎ดี เมื่อตกอยูํในภาวะ
ที่ความต๎องการ หรือความอยากได๎อยํางเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผู๎บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมไป
บริโภคอีก 

 7.4  ความเชื่อ และทัศนคติ ความเชื่อเป็นลักษณะที่แสดงถึงความรู๎สึกนึกคิดที่จะ
เป็นไปได๎ อันเป็นจุดหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเป็นความจริงหรือไมํจริงก็ได๎ ความเชื่อนี้อาจเกิดจาก
ความรู๎ ความคิดเห็น หรือศรัทธาก็ได๎ อาจมีอารมณ์ความรู๎สึก หรือความสะเทือนใจเข๎ามาเกี่ยวข๎อง 
หรือไมํก็ได ๎

 ความเชื่อ (Believe) เป็นตํอกํอให๎เกิดจินตนาการของผลิตภัณฑ์ขึ้นในหมูํผู๎บริโภค ถ๎า
หากผู๎บริโภคมีความเชื่อผิดๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ยํอมเป็นหน๎าที่ของนักการตลาดที่จะต๎องทําการรณรงค์
เพ่ือแก๎ไขความเชื่อให๎ถูกต๎องด๎วยกลวิธีตํางๆ 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความคิด ความเข๎าใจ ความคิดเห็น ความรู๎สึก และทําที
ของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตํอการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็น
ด๎วย หรือไมํเห็นด๎วยก็ได๎ ทัศนคติท่ีบุคคลมีตํอสิ่งหนึ่งนั้น มีธรรมชาติที่คํอนข๎างเปลี่ยนแปลงยาก แทนที่จะ
เปลี่ยนทัศนคติ นักการตลาดจึงควนใช๎วิธีปรับข๎อเสนอให๎สอดคล๎องกับทัศนคติ 

 นักการตลาดสามารถทําให๎ผู๎บริโภคมีความเชื่อวํา ผลิตภัณฑ์ของตนมีคุณภาพดีเดํนกวํา
ผลิตภัณฑ์ของคูํแขํง ถ๎าสามารถทําให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอผลิตภัณฑ์ของตนได๎ผลิตภัณฑ์นั้นยํอมมีจินต
ภาพที่ดีอยูํในหัวใจของผู๎บริโภค โอกาสที่ผลิตภัณฑ์ขายได๎ยํอมมีมากด๎วย 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นการศึกษาวํากลุํมผู๎บริโภคมีพฤติกรรมอยํางไรใน

การดําเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อสินค๎าและใช๎สินค๎าและบริการอยํางไร ซึ่งหลักการที่มีประสิทธิภาพ
ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคคือ หลัก 6Ws 1H ที่ต๎องพิจารณาหลักตํางๆ เกี่ยวกับตลาดเพ่ือให๎ได๎
คําตอบที่ต๎องการทราบตามหลัก 7Os ดังตํอไปนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ดังที่กลําวมาแล๎วข๎างต๎นวํา
ผู๎บริโภคทุกคนอาจไมํใชํลูกค๎ากลุํมเป้าหมายเสมอไป วัตถุประสงค์แรกในการศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภค
ก็หาเพ่ือกลุํมที่ใช๎สินค๎าหรือบริการ หรือมีแนวโน๎มที่จะใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งจะชํวยให๎ทราบ
ลักษณะกลุํมเป้าหมาย (Occupant) ที่แท๎จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช๎ของ
กลุํมเป้าหมาย เชํน ลูกค๎ากลุํมเป้าหมายของสายการบินต๎นทุนต่ํา เป็นกลุํมรายได๎ปานกลาง ชอบเดินทาง 
ชอบความสะดวก มีความทันสมัย เป็นต๎น 

2. ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) หลังจากสามารถระบุ
กลุํมเป้าหมายที่ชัดเจนได๎แล๎ว จึงทําการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพ่ือทราบถึงความต๎องการที่แท๎จริง
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ที่ลูกค๎าต๎องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ (Objects) เชํน การเปิดตัวของสายการบินต๎นทุนต่ํา เป็น
เสมือนการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายใหญํ เนื่องจากสายการบินที่ให๎บริการอยูํ
เดิมมีราคาแพง และมีบริการบางอยํางที่ไมํจําเป็น และผู๎บริโภคไมํมีความต๎องการ ดังนั้นการตัดบริการ
บางอยํางออกไปทําให๎ต๎นทุนต่ําที่สุด ขายในปริมาณมาก ทําให๎ราคาถูกลง โดยเฉพาะในระยะทางการบิน
ระยะเวลาสั้นๆไมํเกิน 2 ชั่วโมง ทําให๎กลุํมเป้าหมายสามารถใช๎บริการได๎มากขึ้น เป็นต๎น ลูกค๎า
กลุํมเป้าหมายจึงซื้อการเดินทางท่ีรวดเร็ว ไมํใชํความสะดวกสบาย 

3. ทําไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) การวิเคราะห์ในหัวข๎อนี้จะชํวยให๎ทราบ
ถึงเหตุทีแ่ท๎จริง (Objectives) ในการตัดสินใจซื้อของลูกค๎า เพ่ือสามารถนํามาเป็นแนวทางในการวางแผน
จูงกลุํมเป้าหมาย เพ่ือให๎สามารถตอบสนองเหตุผลที่ทําให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อได๎ เชํน จากการพิจารณา
กลุํมเป้าหมายของสายการบินในประเทศจะเห็นได๎วํา ลูกค๎าแบํงออกเป็นสองกลุํมหลักคือ กลุํมลูกค๎าที่ซื้อ
เวลาเป็นหลัก จังไมํต๎องการสิ่งอํานวยความสะดวก เมื่อทําให๎ราคาต่ําลงกับระยะเวลาที่เร็วขึ้น โดย
เปรียบเทียบกับการเดินทางรูปแบบอ่ืน ผู๎บริโภคกลุํมนี้จะยินดีจํายเพ่ิมขึ้นเพ่ือการซื้อระยะเวลาที่เร็วขึ้น 
แตํก็ไมํได๎ต๎องการสิ่งอํานวยความสะดวกที่จะสร๎างต๎นทุนเพ่ิม และกลุํมลูกค๎าที่ซื้อความสะดวกสบายเป็น
หลัก ที่มีความสามารถและยินดีที่จะจํายเพ่ือที่จะได๎รับความสะดวกสบายเพ่ิมขึ้น เป็นต๎น หรือเหตุผลใน
ด๎านอื่นๆท่ีอาจเห็นได๎ชัดคือ การซื้อความเป็นไทย การซื้อความภาคภูมิใจหรือการซื้อความจําเป็น เป็นต๎น 
ถ๎าธุรกิจพจิารณาไมํดีแล๎วอาจมองเหตุผลของการซื้อผิดไปได๎ 

4. ใครมีสํวนรํวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) ในการตัดสินใจซื้อ
อาจมีบุคคลอ่ืนที่มีสํวนรํวมหรือมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ (Organization) เพราะผู๎ที่ทําหน๎าที่ซื้ออาจ
ไมํใชํผู๎ที่ใช๎สินค๎าโดยตรง อาจใช๎รํวมกันหลายคน อาจไมํมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎ามากนักจึงต๎องอาศัยผู๎รู๎ 
หรือกลุํมของผู๎ซื้อเข๎ามามีสํวนรํวมในการตัดสินใจ การศึกษาถึงผู๎มีสํวนรํวมก็เพ่ือใช๎เป็นข๎อมูลในการจัดทํา
โปรแกรมทางการโฆษณาในการชํวยกระตุ๎นการตัดสินใจ ซึ่งต๎องพิจารณาวําจะใช๎กลุํมอ๎างอิงใดในการ
เข๎าถึงกลุํมผู๎ใช๎ หรือจะเข๎าถึงกลุํมผู๎ใช๎โดยตรง หรือถ๎าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู๎ซื้อมีหน๎าที่ในการตัดสินใจกับผู๎ใช๎ 
ธุรกิจอาจต๎องมุํงเน๎นที่กลุํมผู๎ซื้อเป็นหลัก 

5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) ผู๎บริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภค
สินค๎า และบริการในแตํละประเภทที่แตกตํางกันตามโอกาสที่จะใช๎ ดังนั้นการวิเคราะห์โอกาสการซื้อของ
ลูกค๎า (Occasion) จะชํวยให๎นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให๎เพียงพอ และเตรียมแผนการ
สํงเสริมการตลาดในรูปแบบ และในชํวงเวลาที่เหมาะสม โดยเฉพาะสินค๎าท่ีมีการบริโภคมากในบางฤดูกาล 
เชํน ดอกไม๎ในชํวงเทศการตํางๆ ที่พักแรมตํางๆ ไมํวําจะเป็นโรงแรม บังกะโล รีสอร์ต รวมถึงบริการขนสํง
ตํางๆ ทั้งสายการบิน รถทัวร์ รถไฟในชํวงฤดูทํองเที่ยว หนังสือ และเสื้อผ๎านักเรียนในชํวงปิดเทอม หรือ
ร๎านอาหารในชํวงกลางวันหรือค่ํา เป็นต๎น 

6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เพ่ือทราบถึงแหลํงที่ลูกค๎านิยมหรือ
สะดวกที่จะไปซื้อ (Outlets) เพ่ือการบริหารการจัดจําหนํายที่เหมาะสมกับลูกค๎าในแตํละกลุํม เชํน 
นอกเหนือการซื้อตั๋วเครื่องบินจากสายการบินโดยตรง ด๎วยพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมายที่ไมํมีเวลาในการ
เดินทางเพ่ือหาซื้อตั๋วมากนัก และต๎องการความสะดวกสบาย การอาศัยคนกลาง ได๎แกํ บริษัททัวร์หรือ
บริษัทจําหนํายตั๋วเข๎ามาชํวยในการจัดจําหนํายตั๋ว และการอาศัยเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให๎ลูกค๎า
สามารถจองตั๋วผํานอินเตอร์เน็ต สามารถชํวยอํานวยความสะดวก และสร๎างความพึงพอใจให๎แกํลูกค๎า
ได๎มากขึ้น เป็นต๎น 
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7. ซื้ออยํางไร (How does the market buy?) เพ่ือทราบถึงการบริหารการซื้อของ
ลูกค๎า (Operation) วํามีข้ันตอนการซื้ออยํางไร ตั้งแตํการรับรู๎ถึงปัญหา ทําการค๎นหาข๎อมูลเพ่ือแก๎ไขหรือ
ลดปัญหานั้นๆ ทําการประเมินทางเลือกในการแก๎ไขปัญหา และตัดสินใจซื้ออยํางไร จะชํวยให๎ธุ รกิจมี
ข๎อมูลในการวางแผนการสํงเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุํมลูกค๎าเป้าหมายให๎มากที่สุด เชํน 
กลุํมเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ มีความจําเป็น และความต๎องการในการเดินทางทําธุรกิจหรือทํองเที่ยวใน
จังหวัดภูเก็ต ทางเลือกของกลุํมเป้าหมายคือ รถทัวร์ รถไฟ เครื่องบิน กลุํมเป้าหมายทําการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติ ข๎อดี ข๎อเสียของแตํละทางเลือก ถ๎าลูกค๎าต๎องการความรวดเร็ว และความสะดวกสบายโดยไมํ
คํานึงถึงเรื่องราคา การบริการที่สะดวกสบาย และการเดินทางในชํวงเวลาที่เหมาะสมกับความต๎องการ
ของลูกค๎า จึงเป็นแนวทางที่ดีที่สุดในการจูงใจลูกค๎ากลุํมนี้  แตํถ๎าลูกค๎าคํานึงถึงราคา ก็ควรจะมุํงเน๎นที่
ราคาที่ค๎ุมคําในการเดินทางเป็นหลัก เป็นต๎น 

 นอกจากนี้ การทราบถึงความรู๎สึกของลูกค๎าหลังการซื้อ การใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น จะชํวยให๎
ทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงสินค๎า และบริการได๎ดี และสามารถตอบสนองตํอลูกค๎าได๎ดียิ่งขึ้น เชํน 
สายการบินนกแอร์ที่ทําการสํารวจความเที่ยงตรงในการเดินทางของเครื่องบินของตนที่บินถึงที่หมายตรง
เวลาสูงถึง 95% และเป็นแนวทางในการพัฒนาประสิทธิภาพของสายการบินให๎ดียิ่งขึ้น เป็นต๎น 

 การศึกษาถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคต๎องมีการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู๎บริโภคเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อ และการใช๎ของผู๎บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต๎องการ และพฤติกรรมการซื้อ และ
การใช๎ของผู๎บริโภค คําตอบที่ได๎จะชํวยให๎นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู๎บริโภคได๎อยํางเหมาะสม 

 
แนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 การค๎าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบธุรกิจกับผู๎บริโภคนั้น 

หมายถึง การดําเนินการค๎าออนไลน์จากธุรกิจซึ่งเป็นผู๎ขายไปยังผู๎บริโภคคนสุดท๎ายที่ซื้อสินค๎าหรือบริการ
ไปบริโภคเอง ซึ่งการค๎าปลีกอิเล็กทรอนิกส์แบบใหมํนี้จะชํวยในการตัดระยะการเดินทางของสินค๎าจาก
ผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภคให๎สั้นลง โดยการตัดคนกลางทั้งที่เป็นผู๎ค๎าสํง และผู๎ค๎าปลีกทิ้งไปเหลือเพียงแตํการใช๎
สื่ออินเตอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการนําเข๎าสินค๎าหรือบริการสูํผู๎บริโภคคนสุดท๎าย  (วรท กอวัฒนสกุล, 
2553) 

 กิตติ ภักดีวัฒนะกุล และทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ (2547) ให๎ความหมายไว๎วํา เทคโนโลยี
ที่ใช๎เป็นสื่อกลางสําหรับแลกเปลี่ยนสินค๎าและบริการระหวํางผู๎ที่ เกี่ยวข๎อง ได๎แกํ ตัวบุคคล องค์กร หรือ
ตัวบุคคลกับองค์กร ทั้งนี้ เพ่ือชํวยสนับสนุนและอํานวย -ความสะดวกในการดําเนินกิจกรรมตํางๆ ทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กร 

 กลําวโดยสรุปวํา พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  คือ ระบบที่เป็นสื่อกลาง ในการสั่งซื้อสินค๎า
และบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบ ระหวํางผู๎ที่เกี่ยวข๎อง ได๎แกํ บุคคล องค์กรของรัฐและเอกชน โดยมี
ขั้นตอนการดําเนินงานทางธุรกิจตั้งแตํการนําเสนอข๎อมูลสินค๎าและบริการ การทําธุรกรรมทางการเงิน 
และตํอเนื่องไปถึงการบริการหลังการขาย โดยกระทําผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เชํน อินเตอร์เน็ต เป็นต๎น 
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 ลักษณะของสินค้าที่จะท าให้การค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ประสบความส าเร็จ 
 การจะประกอบการค๎าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ให๎ประสบความสําเร็จนั้น ตัวสินค๎าหรือบริการ

จะต๎องมีลักษณะ ดังนี้ (ปรีชา กาวีอิ่น, 2551) 
 1. ลูกค๎าจําตราสินค๎าได๎ 
 2. มีผู๎ที่นําเชื่อถือให๎การรับรอง 
 3. ทําสินค๎าให๎อยูํในรูปดิจิตอล เชํน เพลง วิดีโอ 
 4. ราคาไมํแพง 
 5. สินค๎ามีองค์ประกอบตํางๆ เป็นมาตรฐาน 
 6. สินค๎าจะต๎องไมํสามารถหาดูได๎จริงตามร๎านค๎าทั่วไป 
 สินค๎าและบริการที่เสนอขายบนร๎านค๎าปลีกอิเล็กทรอนิกส์มีอยูํหลายชนิด เชํน หนังสือ 

ดนตรี เสื้อผ๎า เครื่องประดับ บริการด๎านการทํองเที่ยว บริการธุรกรรมทางการเงิน และบริการซื้อขายหุ๎น 
เป็นต๎น อยํางไรก็ตาม หากต๎องการทําร๎านค๎าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ให๎ประสบความสําเร็จ สินค๎าและบริการ
ควรมีคุณลักษณะสําคัญตามรายละเอียดดังกลําวทั้งหมด  

  
แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 การศึกษาวําผู๎บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินค๎าจริงๆอยํางไร โดยต๎องแยกแยะให๎ได๎วําใคร

เป็นผู๎ทําการตัดสินใจซื้อ รูปแบบและขั้นตอนในกระบวนการซื้อเป็นอยํางไร บทบาทการซื้อ (Buying 
Roles) เราสามารถจําแนกบทบาทท่ีคนเราอาจตัดสินใจซื้อออกเป็น 5 บาทดังตํอไปนี้ (Kotler, 2003) 

1. ผู๎ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์ และ
บริการ 

2. ผู๎มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่เป็นเจ๎าของความคิด หรือข๎อแนะนําที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อ 

3. ผู๎ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลที่ทําการตัดสินใจในการซื้อ เชํน ควรซื้อหรือไมํ
ควรซื้ออะไร ซื้ออยํางไร และซื้อที่ไหน เป็นต๎น 

4. ผู๎ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่กระทําการซื้อ หรือลงมือซื้อ 
5. ผู๎ใช๎ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู๎ใช๎ หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ 
 พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) การตัดสินใจของผู๎บริโภคจะแตกตํางกันไปตาม

ประเภทของการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อยาสีฟัน ไม๎เทนนิส คอมพิวเตอร์สํวนบุคคล และรถยนต์คัน
ใหมํนั้นมีความแตกตํางกันอยํางมาก สินค๎าราคาแพง และมีความซับซ๎อนผู๎ซื้อมีความผูกพัน จึงตรึกตรอง
และพิจารณาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น 

 ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมีขั้นตอน ดังนี้ (ปรีชา กาวีอิ่น, 2551)  
1. การยอมรับปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง สภาวะที่ผู๎บริโภครู๎และ

ประจักษ์ชัดวําความปรารถนาของเขากับความเป็นจริงที่ดํารงอยูํยังมีข๎อแตกตํางกันทั้งระดับความเป็นจริง
ที่ดํารงอยูํยังต่ํากวําระดับความปรารถนาเสียอีกด๎วย เชํน ผู๎บริโภคที่เป็นเจ๎าของรถยนต์คันหนึ่งยํอมมี
ความปรารถนาจะให๎เครื่องยนต์ทํางานทุกครั้งที่ทําการติดเครื่องในเวลาเช๎าเพ่ือขับขี่ออกไปทํางานแตํถ๎า
ปรากฏวําในหนึ่งสัปดาห์ต๎องทําการเข็น เพ่ือให๎เครื่องยนต์ทํางานถึงห๎าวัน ผู๎บริโภคนั้นยํอมรู๎ ประจักษ์ชัด
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วํามีความแตกตํางเกิดขึ้นระหวํางระดับของความปรารถนากับระดับของความเป็นจริง คือ การยอมรับ
ปัญหานั่นเองเมื่อผู๎บริโภคตัดสินใจหาทางแก๎ไขปัญหา ยํอมหมายความวําเขาจะต๎องดําเนินการตาม
ขั้นตอนตํอไป คือ การเสาะแสวงหาสารสนเทศเก่ียวกับวิธีแก๎ปัญหา 

2. การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information Search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธี
แก๎ปัญหาที่ผู๎บริโภคเสาะแสวงหา คือ สํวนประสมการตลาดที่นักการตลาดจํานวนมากมายจากหลาย
บริษัทที่พัฒนาออกมาเสนอนั่นเอง สํวนประสมการตลาดเหลํานี้ ผู๎บริโภคจะไปแสวงหามาจากสี่แหลํง
ด๎วยกัน คือ 

 2.1 แหลํงบุคคล (Personal Source) 
 2.2 แหลํงการค๎า (Commercial Source) 
 2.3 แหลํงสาธารณะ (Public Source) 
 2.4 แหลํงประสบการณ์ (Experience Source) 
 ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศจะทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับสํวนประสามการตลาดมา

จํานวนหนึ่ง สํวนประสมการตลาดเหลํานี้จะถูกวิเคราะห์ และพัฒนาขึ้นเป็นทางเลือกสําหรับผู๎บริโภคนั้นๆ 
แล๎วจึงประเมินทางเลือกตํอไป 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อถึงขั้นตอนนี้ ผู๎บริโภคจะ
กําหนดเกณฑ์ตํางๆขึ้นมาเพ่ือวัด และเปรียบเทียบคุณคําของสํวนประสมการตลาดที่พึงประสงค์ หรือไมํพึง
ประสงค์นั่นเอง 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกที่แล๎วมา
ผู๎บริโภคได๎เรียงลําดับคะแนนของทางเลือกตํางๆไว๎แล๎ว ความตั้งใจซื้อก็เกิดขึ้นแล๎ว พอมาถึงการตัดสินใจ
ซื้อจะเป็นการเลือกเอาทางใดทางหนึ่งจากหลายๆทางเลือกนั้น โดยทั่วไปผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ตราที่ผํานเกณฑ์มาด๎วยคะแนนที่ดีที่สุด 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากการที่ได๎ซื้อผลิตภัณฑ์มา 
และได๎บริโภคแล๎ว ผู๎บริโภคจะเรียนรู๎วําผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก๎ปัญหาได๎จริง หรือไมํ สามารถสร๎างความ
พอใจได๎มากน๎อยเพียงใด เมื่อลูกค๎าได๎รับความพอใจ หรือพอใจมากจากการได๎บริโภคผลิตภัณฑ์ลูกค๎า
มักจะ 

 5.1  ซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทมากข้ึน มีความภักดียาวนาน 
 5.2  ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ําอีกเม่ือบริษัทออกหรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหมํ  
 5.3  กลําวถึงผลิตภัณฑ์ และบริษัทไปในทางบวก 
 5.4  สนใจข๎อเสนอของคูํแขํงน๎อยลง มีความไวตํอการเปลี่ยนแปลงราคา 
 5.5  เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให๎บริษัททราบ 
 5.6  เป็นลูกค๎าประจําของบริษัท 
 5.7  ในกรณีผู๎บริโภคได๎รับความไมํพอใจจากการได๎บริโภคผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภค

อาจเก็บงําความรู๎สึกไมํพอใจนั้นเอาไว๎เงียบๆก็ได๎ หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโต๎ก็ได๎ เป้าหมายหลักของการ
ตอบโต๎อาจเป็นตัวผลิตภัณฑ์ หรือผู๎ขายก็ได๎ 

 กระบวนการตัดสินใจจะเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคซึ่งจะทําการตัดสินใจซื้อ
แบบมีขั้นมีตอน กลําวคือ ผู๎บริโภคต๎องมีความต๎องการ และทําการเสาะหาข๎อมูลมา  ประกอบการ
พิจารณาเพ่ือกําหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกวําจะตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการนั้น และนักการ
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ตลาดต๎องให๎ความสําคัญอยํางมากกับพฤติกรรมหลังการซื้อ หรือใช๎บริการของผู๎บริโภคให๎เกิดความพึง
พอใจมากที่สุด และถ๎าผู๎บริโภคไมํเกิดความพึงพอใจก็ต๎องหาวําเกิดจากปัญหาอะไรแล๎วทําการแก๎ไข 
เพ่ือให๎ความสัมพันธ์ระหวํางความคาดหมายของผู๎บริโภคตรงกับการปฏิบัติการของสินค๎า  

 
แนวคิดการตัดสินใจซื้อ 
 Schiffman and Kanuk (1994) ได๎ให๎ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู๎บริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู๎บริโภคจะ 
พิจารณาในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด๎านจิตใจ (ความรู๎สกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด๎านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชํวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลํานี้ทํา
ให๎เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  ปริญ ลักษิตานนท์  ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2550) ได๎
กลําวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู๎ซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผู๎บริโภคจะพิจารณาในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจทั้ง ด๎าน
จิตใจ (ความรู๎สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด๎านจิตใจและทางกายภาพ 
ซึ่งเกิดขึ้นชํวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลํานี้ทําให๎เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด๎วยขั้นตอนที่สําคัญ คือ การรับรู๎การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได๎ให๎ความหมายของการตัดสินใจของผู๎บริโภคที่จะ
ซื้อหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ เป็นชํวงข๎อเท็จจริงข๎อสุดท๎ายสําหรับนักการตลาดซึ่งชี้ความสําคัญวํา กลยุทธ์
การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือชี้วํามีการวางแผนที่เลวและผิดพลาด ดังนั้น นักการ
ตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเมื่อผู๎บริโภคตัดสิน ใจมากกวําหนึ่งทางเลือกขึ้นไป 
การตัดสินใจวําจะไมํซื้อก็เป็นทางเลือกเชํนเดียวกัน 

 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ตํางๆ ที่มีอยูํซึ่งผู๎บริโภคมักจะต๎องตัดสินใจในทางเลือกตํางๆ ของสินค๎าและบริการอยูํ เสมอใน
ชีวิตประจําวัน โดยที่ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการตามข๎อมูลและข๎อจํากัดของ สถานการณ์ ซึ่งถ๎า
นักการตลาดสามารถทําความเข๎าใจและเข๎าถึงจิตใจของผู๎บริโภค การกระจายสินค๎าและสร๎างความยอมรับ
ของผู๎บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

ปัจจัยที่มีตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค คือ ผู๎บริโภคแตํละคนจะมีความแตกตํางกันในด๎าน
ตํางๆ ซึ่งเป็นผลมาจากความแตกตํางกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล๎อมของแตํละบุคคล ทํา
ให๎การตัดสินใจซื้อของแตํละบุคคลมีความแตกตํางกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเป็นต๎องศึกษาปัจจัยตํางๆ 
ซึ่งจะมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอยํางเหมาะสม โดยแบํงปัจจัยที่มีผลกระทบตํอพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคออกเป็น 2 ประการได๎แกํ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ, 2550) 

1. ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนจากตัวบุคคล ในด๎านความคิดและการแสดงออก ซึ่ง
มีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล๎อมตํางๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบไปด๎วย 

    1.1  ความจําเป็น ความต๎องการ ความปรารถนา ซึ่งเป็นจุดเริ่มต๎นของความต๎องการ
ในการใช๎สินค๎าหรือบริการ 
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   1.2  แรงจูงใจ เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางการหรือในจิตใจขึ้นเขาก็จะเกิดแรงจูงใจใน
การแก๎ปัญหาที่เกิดข้ึนนั้น 

 1.3  บุคลิกภาพ เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก ความคิด 
ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจตําง ๆ 

 1.4  ทัศนคติ เป็นการประเมินความรู๎สึกหรือความคิดเห็นตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 
 1.5  การรับรู๎ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทําของ

บุคคลอื่น 
 1.6  การเรียนรู๎ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการรับรู๎และ

ประสบการณ์ของแตํ ละบุคคล ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยูํในระยะที่คํอนข๎างยาวนาน 
2. ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล๎อมรอบตัวบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลตํอ

ความคิดและความ พฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบํงออกเป็นองค์ประกอบที่สําคัญ 6 
ประการ ได๎แกํ 

 2.1  สภาพเศรษฐกิจเป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อของผู๎บริโภค 
 2.2  ครอบครัว การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตํางกันสํงผลให๎บุคคลมีความ

แตกตํางกัน 
 2.3  สังคม เพ่ือการยอมรับเข๎าเป็นสํวนหนึ่งของสังคม เรียกวํา กระบวนขัดเกลาทาง

สังคม ประกอบด๎วยรูปแบบการดํารงชีวิต คํานิยมของสังคม และความเชื่อ 
 2.4  วัฒนธรรม เป็นวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวําดีงามและยอมรับปฏิบัติมา 

เพ่ือให๎สังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปได๎ด๎วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต๎องยึดถือและปฏิบัติตาม
วัฒนธรรมเพื่อการอยูํเป็น สํวนหนึ่งของสังคม 

 2.5  การติดตํอธุรกิจ หมายถึง โอกาสที่ผู๎บริโภคจะได๎พบเห็นสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ
สินค๎าตัวใดที่ผู๎บริโภคได๎รู๎จักและพบเห็นบํอย ๆ ก็จะมีความไว๎วางใจและมีความยินดีที่จะใช๎สินค๎านั้น 

 2.6  สภาพแวดล๎อม การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล๎อมทั่วไป เชํน ความปรวนแปร
ของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง สํงผลให๎การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงไป
ด๎วยเชํนกัน  

สรุปแนวคิดปัจจัยที่มีตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเป็นองค์ประกอบที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แหํงชาติ  (2548) ได๎ทําการสํารวจเรื่อง

ผู๎ใช๎อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย พบวํา คนไทยยังไมํนิยมที่จะซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเตอร์เน็ตมากนัก 
โดยสัดสํวนของผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเตอร์เน็ต ร๎อยละ 30.7 ของจํานวนผู๎ตอบแบบสอบถาม
เทํานั้น มีแนวโน๎มที่จะเพ่ิมสูงขึ้นจากปี 2547 เล็กน๎อย มูลคําสินค๎าและบริการที่ซ้ือสํวนใหญํมีมูลคําต่ํากวํา 
1000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 40.7 รองลงมาคือ 1,000-5,000 บาท ร๎อยละ 34.4 สําหรับสินค๎าและบริการที่
มีมูลคําสูงกวํา 40,000 บาท มีเพียงร๎อยละ 3.0 สําหรับประเภทของสินค๎า พบวํา สินค๎าและบริการที่ได๎รับ
ความนิยมซื้อผํานอินเตอร์เน็ตปี 2548 ใน 5 อันดับแรกคือ การสั่งจองบริการตํางๆ ภาพยนตร์ (สํงพัสดุ) 
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ซอฟต์แวร์ (สํงพัสดุ) อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ และเสื้อผ๎า เครื่องแตํง กาย โดยคิดเป็นร๎อยละ 20.0 19.1 
16.0 12.6 11.5 ตามลําดับ เหตุผลที่กลุํมผู๎ใช๎อินเตอร์เน็ตไมํนิยมซื้อสินค๎า และบริการผํานอินเตอร์เน็ต 
ได๎แกํ ความไมํเชื่อมั่นในความปลอดภัย ในการสั่งซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร๎อยละ 
69.3 ไมํไว๎วางใจผู๎ขาย ร๎อยละ 63.6 ไมํมั่นใจในการให๎ข๎อมูลบัตรเครดิต ร๎อยละ 40.6 ความมั่นใจใน
กระบวนการจัดสํงสินค๎า หรือกลัวสินค๎าหาย ร๎อยละ 33.6 ความไมํมั่นใจในคุณภาพของสินค๎าที่จะได๎รับมี
สัดสํวนร๎อยละ 57.3  

 กรมพัฒนาธุรกิจการค๎า กระทรวงพาณิชย์  (2549) ได๎รายงาน เรื่องผลการจัดลําดับ
คะแนนของสภาพความพร๎อมและศักยภาพของประเทศตํางๆ ในการดําเนินธุรกิจออนไลน์และบริการทาง
เทคโนโลยีสารสนเทศ (The 2006 E-Readiness Ranking Report) จํานวน 68 ประเทศ พบวํา ประเทศ
ไทยได๎รับการจัดลําดับที่ 47 ซึ่งพบวํา โครงสร๎างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีการยอมรับการใช๎ ICT ของธุรกิจ
และผู๎บริโภครวมถึงการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่ได๎คะแนนต่ําที่สุด 

 พรชัย นพพรถิรชัย (2550) ได๎ศึกษาแนวโน๎มการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค 
ทัศนคติ และปัญหาอุปสรรคในการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน ผลการศึกษาพบวําปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ต ประกอบ
ไปด๎วย การรับรู๎ถึงความยากงํายในการซื้อสินค๎า การรับรู๎ถึงประโยชน์ที่ได๎รับจากการซื้อสินค๎า และการ
รับรู๎ถึงความปลอดภัยในการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ต โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก สํวนปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู๎ถึงประโยชน์ในการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตประกอบไปด๎วยการรับรู๎ถึงความงําย
ในการซื้อสินค๎า และการรับรู๎ถึงความปลอดภัยโดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกเชํนเดียวกัน และทัศนคติในการ
ซื้อสินค๎ากับแนวโน๎มในการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

 ทัณฑิมา เชื้อเขียว  (2550) ศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าและบริการผํานเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในจังหวัดเชียงใหมํ โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูลจากผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและบริการผํานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในจังหวัดเชียงใหมํ
จํานวน 200 รายการ วิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎สถิติเชิงพรรณนา ได๎แกํ ความถี่  ร๎อยละ และคําเฉลี่ย จาก
ศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าและบริการผํานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในจังหวัด
เชียงใหมํ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํใช๎อินเตอร์เน็ตเป็นระยะเวลามากวํา 6 ปี ปัจจุบันใช๎
อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง (Hi-Speed) สินค๎าจับต๎องได๎ที่เคยสั่งซื้อ คือ CD เพลง ภาพยนตร์ สินค๎าจับต๎อง
ไมํได๎ที่เคยสั่งซื้อ คือ ดาวน์โหลดเพลง สินค๎าบริการที่เคยสั่งซื้อ คือ จองตั๋วเครื่องบิน สินค๎าและบริการที่
ซื้อมีราคา 1,001-5,000 บาท เหตุผลที่เลือกซื้อสินค๎าและบริการผํานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  คือ 
ความสะดวกในการซื้อ เพราะมีบริการตลอด 24 ชั่วโมง สําหรับวัตถุประสงค์อ่ืนนอกจากการซื้อและ
บริการ คือ เพื่อการติดตํอสื่อสาร (เชํน การรับอีเมลล์สํงข๎อความ หรือแชท ฯลฯ) โอกาสในการซื้อ คือ ซื้อ
ไมํจํากัดโอกาส ซื้อสิ้นค๎าและบริการจํานวน 1-3 ครั้งภายใน 1 ปี ข๎อมูลที่ทราบเกี่ยวข๎องกับสินค๎าและ
บริการผํานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทราบจากเว็บไซต์ค๎นหา (Search Engines) เชํน 
www.google.co.th และการชําระเงินจากการซื้อสินค๎าและบริการผํานบัตรเครดิต จากการศึกษา พบวํา 
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสําคัญตํอการใช๎อินเตอร์เน็ตเลือกซื้อสินค๎า
และบริการ มีคําเฉลี่ยโดยรวมอยูํในระดับมากเรียงลําดับ คือ ด๎านการจัดจําหนําย ด๎านราคา ด๎านสินค๎า 
และด๎านการสํงเสริมการตลาด ปัจจัยด๎านสินค๎า ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสําคัญมีคําเฉลี่ยสูงสุดอันดับ
แรก คือ คุณภาพของสินค๎าและบริการ ปัจจัยด๎านราคา ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสําคัญมีคําเฉลี่ยสูงสุด
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อันดับแรก คือ ราคาสินค๎าและบริการสมเหตุสมผลสูงสุดเทํากับระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน 
ปัจจัยด๎านการจัดจําหนําย ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสําคัญมีคําเฉลี่ยสูงสุดอันดับแรก คือ สะดวกในการ
สั่งซื้อและประหยัดเวลา ปัจจัยด๎านสํงเสริมการตลาด ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสําคัญมีคําเฉลี่ยสูงสุด
อันดับแรกคือจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน จัดให๎มีการลด แลก แจก แถม และชิงโชค เป็นต๎น สําหรับ
ปัญหาที่ผู๎ตอบแบบสอบถามพบในปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดมีคําเฉลี่ยโดยรวมอยูํในระดับมาก 
ตามลําดับดังนี้ อันดับแรก ปัญหาทางด๎านราคา ด๎านการสํงเสริมการตลาด ด๎านการจัดจําหนํายและด๎าน
สินค๎าและบริการ โดยด๎านสินค๎า ได๎แกํ สินค๎าและบริการที่ได๎รับไมํมีคุณภาพ ด๎านราคา ได๎แกํ ราคาสินค๎า
และบริการไมํเป็นที่พึงพอใจ ไมํสมเหตุสมผลและไมํมีความมั่นใจในระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน 
ด๎านการจัดจําหนําย ได๎แกํ ได๎รับสินค๎าลําช๎า ไมํตรงเวลา ด๎านการสํงเสริมการตลาด ได๎แกํ กิจกรรม
สํงเสริมการขายที่ทางร๎านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว๎ไมํนําสนใจ 

 ธนัชญา กองใจ (2551) ได๎ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า และบริการ
ออนไลน์ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา การศึกษาปัจจัยทางด๎านเทคโนโลยีที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า และบริการออนไลน์ ได๎แกํ ด๎านการเข๎าใช๎เว็บไซต์ ด๎านขีดความสามารถ
ในการค๎นหาข๎อมูล ด๎านทางเลือกในการซื้อ และด๎านการป้อนกลับภายหลังการซื้อ สําหรับด๎ านขีด
ความสามารถในการประเมินผลข๎อมูลภายในเว็บไซต์ ไมํมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า และบริการ
ออนไลน์ สํวนการศึกษาปัจจัยทางด๎านความเชื่อมั่นในความปลอดภัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า 
และบริการออนไลน์ ได๎แกํ ด๎านความนําเชื่อถือของเว็บไซต์ขายสินค๎า และบริ การออนไลน์ทางด๎าน
เทคโนโลยีการรักษาความปลอดภัยของข๎อมูล 

 ศิริเพ็ญ มโนศิลปกร (2551) ศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการซื้อสินค๎าและบริการผํานชํองทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยทางด๎านประชากรศาสตร์จําแนกตามเพศ และระดับ
การศึกษา และเปรียบเทียบปัจจัยทางด๎านพฤติกรรมศาสตร์ จําแนกตามสถานะของผู๎ซื้อที่มีผลตํอการซื้อ
สินค๎าและบริการผํานชํองทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในจังหวัดขอนแกํนจํานวนทั้งสิ้น 400 
ตัวอยําง แล๎วนําข๎อมูลที่ได๎มาวิเคราะห์ผลโดยใช๎สถิติ คําความถี่ ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทําการทดสอบสมมุติฐานโดยการใช๎สถิติทดสอบทีและการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผล
การศึกษา พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศชายและผู๎หญิงจํานวนใกล๎เคียงกัน มีระดับการศึกษาระดับปริญญา
ตรีมากที่สุด สํวนใหญํแล๎วกลุํมตัวอยํางไมํเคยซื้อสินค๎าหรือบริการผํานชํองทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ปัจจัยด๎านสินค๎าและบริการที่ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสําคัญมากที่สุด  คือ สินค๎าและบริการที่
คุณสมบัติตรงตามความต๎องการ ปัจจัยด๎านราคา คือ ราคาสินค๎าและบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
ปัจจัยด๎านชํองการจัดจําหนําย คือ เว็บไซต์ที่ให๎บริการมีรูปภาพและการนําเสนอที่นําสนใจ และปัจจัยด๎าน
การสํงเสริมการตลาด คือ เว็บไซต์ผู๎ประกอบการมีการรับประกันสินค๎า ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวํา 
เพศ ระดับการศึกษา และสถานะของผู๎ซื้อมีผลตํอการให๎ความสําคัญตํอปัจจัยด๎านสํวนประสมทาง
การตลาดในการซื้อสินค๎าและบริการผํานชํองทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 ปรีชา กาวีอ่ิน  (2551) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย ผลการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเป็นผู๎หญิง
อายุ 20-25 ปี มีประสบการณ์ใช๎อินเตอร์เน็ตมามากกวํา 2 ปี ซึ่งใช๎อินเตอร์เน็ตทั้งในมหาวิทยาลัยและใน
หอพัก โดยเวลาเฉลี่ย ในการใช๎อินเตอร์เน็ตนาน 30-60 นาท ีมีความถี่เฉลี่ย 4-6 ครั้งตํอสัปดาห์ สํวนใหญํ
ใช๎อินเตอร์เน็ตในชํวงเวลา 16.00-20.00 น. ทั้งนี้เพ่ือค๎นหาข๎อมูล ประเภทสินค๎าและบริการที่ผู๎ตอบ
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แบบสอบถามทราบวําสามารถซื้อผํานอินเตอร์เน็ต ได๎แกํ หนังสือและนิตยสาร บริการจองตั๋วเครื่องบิน 
เพลงและซีดี ผู๎ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด๎วยวําการซื้อสินค๎าและบริการผํานระบบอินเตอร์เน็ต
สามารถทําได๎ตลอด 24 ชั่วโมง และทั่วโลก รวมถึงการซื้อสินค๎าและบริการได๎ทุกชนิด ประหยัดเวลา 
สามารถเปรียบเทียบราคาและข๎อมูลของสินค๎าและบริการได๎งํายกวําการซื้อสินค๎าและบริการจากชํอง
ทางการจําหนํายอ่ืน อีกทั้งการติดตํอสื่อสารแสดงความคิดเห็นหรือติชมสินค๎าและบริการไปยังผู๎จําหนําย
ได๎งํายและสะดวกกวํา ผู๎ซื้อมีความเข๎าใจเพียงพอที่จะสามารถซื้อสินค๎าและบริการผํานระบบอินเตอร์เน็ต  
มีบริการจัดสํงสินค๎าตามต๎องการ และสินค๎ามีคุณภาพนําเชื่อถือ นอกจากนี้ยังพบวํามีผู๎ตอบแบบสอบถาม
ร๎อยละ 83.7 ไมํเคยซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเตอร์เน็ต สํวนผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและบริการผํานระบบ
อินเตอร์เน็ต มีความพึงพอใจในระดับมากในทุกประเด็น สํวนผู๎ตอบแบบสอบถามที่ยังไมํเคยซื้อสินค๎าและ
บริการผํานระบบอินเตอร์เน็ตและผู๎ที่เคยซื้อสินค๎าและบริการผํานระบบอินเตอร์เน็ต ให๎เหตุผลตรงกันวําที่
ไมํซื้อและอนาคตไมํแนํใจวําจะซื้อสินค๎า   และบริการผํานระบบอินเตอร์เน็ต  เนื่องจากยังไมํมีความ
ต๎องการซื้อไมํม่ันใจวําจะได๎รับสินค๎าและบริการตามที่สั่งซื้อและไมํได๎เห็นสินค๎าจริงๆ กํอนการตัดสินใจซื้อ 

 สุฑามาศ จันทรถาวร (2556) ศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการ ตลาดที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข๎อมูลจํานวน 400 ชุด โดยใช๎สถิติเชิงพรรณนา และเชิงอนุมาน มีการใช๎การวิเคราะห์
ความแปรปรวน t-test, F-test และ Multiple Regression Analysis โดยทดสอบทางสถิติที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นผู๎หญิง มีอายุเฉลี่ย 20-29ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎อยูํในชํวง 10,001 - 20,000 บาทตํอเดือน มีความถี่ใน
การใช๎ Facebook 7 วัน/สัปดาห์ ระยะเวลาในการใช๎งาน Facebook มากกวํา1ชั่วโมง มีความถี่ในการ
สั่งซื้อสินค๎าบน Facebook 1 ครั้ง/เดือน มีความสนใจในการสั่งซื้อเสื้อผ๎าเครื่องประดับ ใช๎จํานวนเงินใน
การสั่งซื้อสินค๎า 501บาท -1000 บาท/ครั้ง และใช๎ Facebook เพ่ือการบันเทิง สํวนผลการศึกษาด๎าน
สํวนประสมทางการตลาด พบวํา ในด๎านผลิตภัณฑ์ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความสําคัญกับสินค๎า
ตรงกับความต๎องการ ด๎านราคาผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความสําคัญกับ ราคาถูกกวําร๎านค๎าหรือ
ห๎างสรรพสินค๎า ด๎านการสํงเสริมการตลาดผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความสําคัญกับสํวนลดและของ
แถม ด๎านการบริการ ผู๎ตอแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความสําคัญกับ บริการออกคําขนสํงฟรี ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านสินค๎า ราคา และการบริการ มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสื่อเครือขํายสังคมออนไลน์
ในชํวงเวลาจํากัด เพ่ือชํวยให๎ผู๎ประกอบการสามารถนําสื่อเครือขํายสังคมออนไลน์ไปปรับกลยุทธ์สนับสนุน
การเจริญเติบโตของธุรกิจตํอไป ผลจาการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นผู๎หญิง อายุ
ระหวําง 20-30 ปี อาชีพธุรกิจสํวนตัว และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมากกวํา 30 ,000 บาท ปัจจัยสํวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตํอการซื้อสินค๎าผํานสื่อเครือขํายสังคมออนไลน์ทั้ง 4 ด๎าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ และสํงเสริมการขาย มีความสําคัญระดับมาก สํวนของพฤติกรรมการซื้อ พบวํา สํวนใหญํเหตุผลที่
ซื้อเพราะความสะดวกโดยใช๎ Line ในการสั่งซื้อ และในชํวงเวลา 12.01-13.00 น. อีกทั้งอายุมีผลตํอ
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดทุกด๎าน สํวนอาชีพมีผลตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านราคา ด๎าน
สถานที่ และด๎านสํงเสริมการขาย สํวนเหตุผลในการซื้อมีความสัมพันธ์กับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ด๎านราคา ด๎านสถานที่ และด๎านสํงเสริมการขาย 
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Gilmore, Gallagher and Henry  (2007) ได๎ทําการศึกษาเรื่องการตลาดออนไลน์ และ
ธุรกิจ SMEs การดําเนินงานในอนาคต ซึ่งได๎ทําการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของธุรกิจในอินเตอร์เน็ต และ
กิจกรรมทางการตลาดในธุรกิจขนาดเล็ก และขนาดกลาง เพ่ือที่จะดูการเปลี่ยนแปลงจากปี 2000 พบวํา
ปัจจุบันโลกอินเตอร์เน็ตได๎ครอบคลุมทุกสํวนในด๎านธุรกิจ และผลการวิจัยครั้งนี้ก็ได๎ยกประเด็นบางอยําง
สําหรับอนาคตของธุรกิจ SMEs ในด๎านการดําเนินงานทางด๎านสถานที่ ซึ่งธุรกิจในตลาดออนไลน์จะ
ได๎เปรียบทางด๎านนี้ ถึงแม๎วําจะยังคงมีประสบการณ์ทางด๎านธุรกิจน๎องกวํา SMEs แตํการใช๎งานทั่วไป
อยํางตํอเนื่องตั้งแตํปี 2000 ธุรกิจ SMEs ยังไมํใชํเพ่ือขอบเขตที่มีศักยภาพเต็มรูปแบบ และผลที่ได๎จาก
การศึกษาแสดงให๎เห็นถึงอุปสรรคที่เฉพาะเจาะจง และปัญหาการดําเนินงานที่พบโดยตรงจากธุรกิจ SMEs 
ผลสรุปยังระบุอีกวําผลกระทบของการดําเนินงานธุรกิจออนไลน์ กับธุรกิจ SMEs ยังสามารถดีขึ้นอีกธุรกิจ
สามารถใช๎อีเมล์ในการทําการตลาด และสามารถอํานวยความสะดวกในการทํางานในอนาคตได๎เป็นอยําง
ดียิ่งขึ้น 

 Marketing Sherpa Research (2008) รายงานการวิจัยเรื่อง E-commerce 
Benchmark Guide โดยบริษัท Marketing Sherpa Research ในสหรัฐฯ ระบุวําปี 2006 ที่ผํานมา E-
commerce ยังเติบโตในอัตรา 25% พอๆ กับในปีกํอนๆ ยอดขาย Online ประมาณได๎เทํากับ 3% ของ
ยอดขายปลีกรวม สูงจากเดิม 1% เมื่อ 5 ปีกํอน ถึงแม๎ลูกค๎าจะมีทางเลือกมากมายโนการซื้อ Online-
Offline โดยเฉพาะในภาวการณ์แขํงขันท่ีสูงของวงการค๎าปลีกในสหรัฐ ความสําเร็จของ E-commerce ดู
จากจํานวน Order มูลคําแตํละ Order การสั่งซื้อซ้ํา ระยะเวลาการเป็นลูกค๎าประจําที่มีมากขึ้น ซึ่งเป็นสิ่ง
ท๎าทายนักการตลาดเป็นอยํางมาก จากการวิจัยและประสบการณ์บํงบอกวํา นักการตลาดที่ประสบ
ความสําเร็จจะต๎องทํางานรํวมกันฝ่ายเทคนิคได๎อยํางดีเพ่ือออกแบบ Web Site ให๎ดึงดูดเป้าหมายให๎ได๎ 
ซึ่งบางแหํง (31%) นักการตลาดจะเป็นผู๎บริหาร Web Site เสียเอง โดยมีฝ่ายเทคนิคชํวยเหลือทันทีที่
ต๎องการเปลี่ยนแปลงใดๆ แตํสํวนใหญํแล๎ว (44%) ฝ่ายเทคนิคจะดูแลโดยทํางานรํวมนักการตลาด มีการ
ตกลง ทําความเข๎าใจกันในเรื่องตํางๆ ไว๎กํอน นอกนั้นก็ยังคงมีปัญหาในการประสานงานของสองฝ่ายอยูํ
บ๎าง (19%) จนถึงมีปัญหาต๎องตามกันทุกกรณีไป (6%) ผลวิจัยชี้ให๎เห็นที่มาของผู๎ใช๎บริการ Web Site วํา
สํวนใหญํ (24%) จะพํุงตรงมาที่ Web Site เลย แตํก็มีที่ใช๎ Paid Search (24%) สํวน Free Search 
Engine ทั่วไปก็มี (14%) และการสํง Campaign ไปยัง E-mail ตรงถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่ตอบรับ
บริการ แจ๎งขําวสารจาก Web Site ก็ได๎ผลถึง 15% นอกจากนี้ยังพบวํา พฤติกรรมแรกที่ผู๎ใช๎บริการเข๎า 
Web Site ค๎าปลีกกระทํามีดังนี้ 43% มุํงตรงไปที่ Search Box อีก 39% ทํองอยูํใน Web Site โดย 
23% คลิกดูกลุํมสินค๎าหน๎า Web 16% มองหาสินค๎าลดราคากํอน 11% คํอยดูอีกทีวําจะทําอะไรใน Web 
Site นั้น มีเพียง 5% ที่มองหา Brand ที่ตัวเองชอบ 

 Chong, Shafashi, Woollaston, and Lui (2010) ได๎ศึกษาเรื่อง B2B e-
marketplace: an e-marketing framework for B2B commerce วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้คือการ
ให๎ความเข๎าใจที่ชัดเจนของผลการดําเนินงานของธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) ของตลาดออนไลน์ในการ
ดําเนินการตลาดในสภาพแวดล๎อมทางธุรกิจทั่วโลก โดยผํานการทดสอบจากการสํารวจในรูปแบบออนไลน์
จากอุตสาหกรรมตํางๆในประเทศมาเลเซีย และสิงคโปร์ และสามารถใช๎เป็นแนวทางสําหรับบริษัท B2B 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งผู๎ประกอบการขนาดกลางและขนาดยํอม (SMEs) ที่มีความประสงค์ที่จะนํามาใช๎เป็น
วิธีการเชิงรุกในการใช๎งานของข๎อมูลและเทคโนโลยีการสื่อสารให๎มีประสิทธิภาพทางธุรกิจและความ
ได๎เปรียบในการแขํงขันและผู๎ที่ต๎องการสํารวจเทคโนโลยี อินเตอร์เน็ตสําหรับกิจกรรมการตลาด 



28 
 

 

ผลการวิจัยพบวําสิ่งพิมพ์ออนไลน์และออฟไลน์ที่มีนัยสําคัญจากทั้งสองภาคการศึกษาและอุตสาหกรรมที่มี
การรับรู๎ที่เพ่ิมขึ้นของการมีสํวนรํวมของ การตลาดออนไลน์ในสภาพแวดล๎อมทั่วโลก กระบวนการตลาด
ใหมํนี้มีรายงานการกํอรํางใหมํมีความสัมพันธ์ทางธุรกิจระหวํางทั้งนักการตลาดผู๎บริโภค และมีการ
ปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจกับผู๎บริโภค และเสริมสร๎างความเสี่ยงทางธุรกิจในตลาดใหมํอีกด๎วยเชํนกัน 

Nargesi, Jamali, Babaei, Zadeh, Mousavi and Mousavi (2013) ได๎ทําการศึกษา
การเปรียบเทียบระหวํางการตลาดแบบดั้งเดิม กับสํวนประสมการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ในประเทศคูเวต ผลการวิจัยพบวํามีความแตกตํางระหวํางสํวนประสมการตลาดออนไลน์กับการตลาด
แบบดั้งเดิม การตลาดออนไลน์จะมุํงเน๎นในด๎านการประยุกต์ใช๎การตลาดทางอินเตอร์เน็ต เน๎นทางด๎าน
การให๎ข๎อมูลการตลาดแบบออนไลน์ให๎กับผู๎บริโภค แตํในด๎านการตลาดแบบดั่งเดิมจะให๎ความสําคัญกับ
การเผชิญหน๎ากับผู๎บริโภค และจะมุํงเน๎นไปด๎านสถานที่เป็นสําคัญ เพราะโดยปกติผู๎บริโภคสํวนใหญํจะมี
การตัดสินใจซื้อสินค๎าจากการเผชิญหน๎ากันระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย โดยที่การตลาดแบบออนไลน์เห็นวํา
ด๎ายสถานที่ไมํใชํประเด็นสําคัญสําหรับการตลาดแบบออนไลน์ เพราะการค๎าทางอินเตอร์เน็ตสามารถเจาะ
กลุํมลูกค๎าได๎ทั่วทุกมุมโลก ในงานวิจัยนี้ยังบอกอีกวําพฤติกรรมผู๎บริโภคก็เป็นอีกหนึ่งกระบวนการที่
ผู๎บริโภคจะใช๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า นักลงทุนสํวนใหญํจะให๎ความสําคัญในประเด็นนี้ เพราะสามารถใช๎
ในการวิเคราะห์การลงทุนซื้อขายสินค๎า ซึ่งปัจจัยที่มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคมี 4 สํวน
ด๎วยกัน คือ 1. ลักษณะสํวนบุคคล 2. วิถีชีวิต (ไลฟ์สไตล์) 3. ความต๎องการรับรู๎ และ 4. สถานการณ์ที่มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อโดยตรง 

 Mehrizi and Zahedi  (2013) ได๎ทําการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคที่เป็นปัจจัยความสําเร็จในการตลาดออนไลน์ โดยทําการระบุกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ด๎วยวิธีการทําจากการสํารวจพฤติกรรมผู๎บริโภคในด๎านของการเลือกสินค๎าเครื่องใช๎ในครัวเรือน
ของอุตสาหกรรมในประเทศอิรําน และได๎ระบุกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ และความหมายของพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ผลจากการวิเคราะห์ด๎านกลยุทธ์ออนไลน์ พบวําการวิเคราะห์สามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ออกเป็น 3 กลยุทธ์ คือ กลยุทธ์การค๎าเชิงการตลาดออนไลน์ มีการใช๎เทคโนโลยีในกระบวนการ
การตลาด คือ ใช๎เทคโนโลยีในการลดต๎นทุนทางด๎านการดําเนินงาน และคําใช๎จํายในด๎านอ่ืนๆ กลยุทธ์
การตลาดออนไลน์แบบสหกรณ์ คือการสร๎างความจงรักภักดีโดยการสร๎างแบรนด์สินค๎าให๎เป็นที่ยอมรับ 
และสร๎างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค๎าบนพ้ืนฐานของความเข๎าใจ และกลยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิง
อัจฉริยะ คือกลยุทธ์ที่ซับซ๎อน เพราะกลยุทธ์นี้ไมํเพียงแตํต๎องการมีปฎิสัมพันธ์กับลูกค๎าแตํยังจะต๎องมีการ
ออกแบบให๎ข๎อมูลที่พัฒนาแล๎วในระบบการตลาดให๎แกํลูกค๎าอีกด๎วย 

 จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง จะเห็นได๎วําธุรกิจออนไลน์ในปัจจุบันนี้กําลังเป็นที่
นิยม และแพรํหลายเป็นจํานวนมาก โดยปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎า และบริการ
ออนไลน์สํวนใหญํมาจากการสะดวกในการสั่งซื้อและประหยัดเวลามากที่สุด แตํถึงอยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภค
ยังคงให๎ความสําคัญกับเรื่องการรักษาความปลอดภัยของข๎อมูลสํวนตัวเป็นหลัก และจากผลการศึกษาที่ได๎
กลําวมา พบวํา การซื้อสินค๎าออนไลน์ในจังหวัดสงขลายังไมํเป็นที่นิยม และแพรํหลายมากนัก ผู๎ วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาถึงสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคในจังหวัดสงขลา 
เพ่ือได๎เป็นประโยชน์ตํอผู๎ที่ดําเนินธุรกิจขายสินค๎า และบริการผํานระบบอินเตอร์เน็ตได๎นําผลการวิจัยไปใช๎
เป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเป็นการพัฒนาให๎ธุรกิจการค๎า และบริการทาง
อินเตอร์ได๎มีการขยาย และแพรํหลายในอนาคต 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 ในการวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรที่สําคัญ 2 ตัวแปร ได๎แกํ 
1.  ตัวแปรต๎น (Independent Variables) ได๎แกํ  

 1.1 ปัจจัยสํวนบุคคล ประกอบด๎วย เพศ อายุ อาชีพ รายได๎ ระดับการศึกษา 
และสถานภาพ 

 1.2 พฤติกรรมผู๎บริโภค จําแนกตามเวลาในการซื้อ ประเภทของสินค๎าที่ซื้อ 
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค๎า ความถี่ในการใช๎ซื้อ ปริมาณการซื้อสินค๎า และงบประมาณในการซื้อสินค๎า 

2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได๎แกํ สํวนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต ประกอบด๎วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหนําย การสํงเสริม
การตลาด การให๎บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นสํวนตัว 

และในการวิจัยครั้งนี้มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 2 
 

 ตัวแปรต้น             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                   
 
 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. รายได ๎
5. ระดับการศึกษา 
6. สถานภาพ 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
1. เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อ 
2. ประเภทของสินค๎า 
3. เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
4. ความถี่ในการใช๎บริการ 
5. ปริมาณการซื้อสินค๎า 
6. งบประมาณในการซื้อสินค๎า 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
1. ด๎านผลิตภัณฑ์    
2. ด๎านราคา 
3. ด๎านการจัดจําหนําย 
4. ด๎านการสํงเสริมการตลาด 
5. ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง 
6. ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว 
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บทที่ 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยการครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด๎วยวิธีการสํารวจ 
(Survey Research Method) และวิธีการเก็บข๎อมูลด๎วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาสํวน
ประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลา ซึ่งผู๎วิจัยมีขั้นตอน ดังนี้ 

1. ประชากร กลุํมตัวอยําง วิธีการสุํมตัวอยําง 
2. เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
3. การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
4. การวิเคราะห์ข๎อมูล  
งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดภายใต๎การศึกษาสํวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตํอ

การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค โดยทําการศึกษากับผู๎บริโภคที่อาศัยอยูํในเขต
จังหวัดสงขลา 

 
ประชากร กลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากร (Population) การวิจัยในครั้งนี้ประชากร คือ ผู๎ที่ซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตในเขตจังหวัดสงขลา ซึ่งไมํทราบตัวเลขท่ีแนํนอน 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ผู๎วิจัยหาขนาดของกลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้ โดยใช๎สูตร
การหาขนาดตัวอยํางของ Cochran, W.G. (1953) ทั้งนี้เพราะจํานวนผู๎ที่ซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ในจังหวัดสงขลาไมํมีการระบุตัวเลขที่แนํนอน ซึ่งจะได๎ขนาดตัวอยํางอยํางต่ําโดยให๎ความเชื่อมั่นเทํากับ 
95% หรือยอมให๎มีคําความเคลื่อนเทํากับ 0.05 ดังนี้ 
     
  สูตร  n   =     P(1-P)Z2                                    

                  d2 
  เมื่อ n = ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
   P = สัดสํวนของประชากรที่ผู๎วิจัยจะสุํม 
   Z = ระดับความม่ันใจที่ผู๎วิจัยกําหนดไว๎ 
  กําหนดคํา   P     = .45 
   ระดับความเชื่อม่ัน 95%  เป็นคํา Z  = 1.96 
   ความคลาดเคลื่อน 5%  เป็นคํา d  = 0.05   
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เมื่อแทนคําในสูตรข๎างต๎น  ได๎ดังนี้ 
 
   n     =        (.45)(1-.45)(1.96)2 

                   d2 
   n     =            0.9504 

            0.0025 
   n     =            380.16 
 

 จากการแทนคําในสูตรดังกลําว ได๎ขนาดของกลุํมตัวอยํางประมาน 380 ตัวอยําง เพ่ือให๎
การวิเคราะห์ข๎อมูลมีความคงที่ และผลการศึกษามีความนําเชื่อถือ ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงเพ่ิมกลุํมตัวอยํางเป็น 
400 ตัวอยําง 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ผู๎วิจัยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถามที่ได๎จัดเตรียมไว๎ นําไปเก็บข๎อมูลจากผู๎ที่มีการซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ต ในจังหวัดสงขลา ซ่ึงผู๎วิจัยจะเก็บข๎อมูลตามสถานที่ที่มีกลุํมตัวอยําง เชํน มหาวิทยาลัย 
ศูนย์ราชการ ห๎างสรรพสินค๎า เป็นต๎น หรือร๎านค๎าที่มีบริการขายสินค๎าผํานหน๎าเว็บไซต์ในจังหวัดสงขลา 
หรือทําการสอบถามลูกค๎าที่เข๎ามาซื้อสินค๎าภายในร๎านเกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ต รวมทั้งขอความรํวมมือจากผู๎ประกอบธุรกิจสินค๎าออนไลน์ในการชํวยกระจายแบบสอบถาม
ให๎กับกลุํมตัวอยําง ซึ่งผู๎วิจัยก็จะเข๎าไปสอบถามวําเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตหรือไมํ และหากมีประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต ผู๎วิจัยก็จะทําการขอให๎
ตอบแบบสอบถาม 
 
เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 

 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่ผู๎วิจัยได๎จัดทําขึ้น แบํงออกเป็น 3 สํวน 
ดังนี้ 

 สํวนที่ 1 เป็นการสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถามเป็นลักษณะ
คําถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaires) ที่มีลักษณะเป็นแบบ Check List ประกอบด๎วย เพศ 
อายุ อาชีพ รายได๎ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

 สํวนที่ 2 เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค
เป็นลักษณะคําถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaires) ที่มีลักษณะเป็นแบบ Check List โดย
สอบถามถึงพฤติกรรมตํางๆ ในการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค 

 สํวนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ต มีลักษณะเป็นมาตรวัดประมาณคํา (Rating Scale) แบํงเป็นด๎านตํางๆ ดังนี้ 

1. ด๎านผลิตภัณฑ์ 
2. ด๎านราคา 
3. ด๎านการจัดจําหนําย 
4. ด๎านการสํงเสริมการตลาด 
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5. ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง 
6. ด๎านรักษาความเป็นสํวนตัว 

โดยการวิเคราะห์ข๎อมูลผู๎วิจัยได๎แบํงระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตํอการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ในแตํละด๎านไว๎  5 
ระดับ โดยกําหนดคําคะแนนไว๎ดังนี้ 

 1 หมายถึง มีความสําคัญระดับน๎อยที่สุด 
 2 หมายถึง มีความสําคัญระดับน๎อย 
 3 หมายถงึ มีความสําคัญระดับปานกลาง 
 4 หมายถึง มีความสําคัญระดับมาก 
 5 หมายถึง มีความสําคัญระดับมากที่สุด 
วิธีการแปลผลแบบสอบถามสํวนนี้ได๎ใช๎คําเฉลี่ย ( x̄ ) ตามเกณฑ์คะแนนดังนี้ 

 
                                   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                                              จํานวนชั้น  
                                        = 5-1   = 0.80 
                                            5 

ค่าเฉลี่ย                 ความหมาย 
4.21-5.00 ความสําคัญมากที่สุด  
3.41-4.20 ความสําคัญมาก 
2.61-3.40 ความสําคัญปานกลาง 
1.81-2.60 ความสําคัญน๎อย 
1.00-1.80 ความสําคัญน๎อยท่ีสุด 

 
การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
การสร๎างเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย มีข้ันตอนดังนี้ 

1. ข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี
หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง เพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสร๎างเครื่องมือวิจัย ให๎ครอบคลุม
ความมุํงหมายของการวิจัย 

2. ข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสร๎างแบบสอบถามจากเอกสาร 
เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบทดสอบ ได๎มีความชัดเจนตามความมุํงหมายการวิจัยยิ่งขึ้น 

3. นําข๎อมูลที่ได๎มาสร๎างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจัย 
4. นําเครื่องมือแบบสอบถามที่สร๎างขึ้นให๎ผู๎เชี่ยวชาญหรือผู๎ทรงคุณวุฒิ 3 ทําน 

พิจารณาเชิงเนื้อหาเพื่อทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) กํอนที่จะนําไปใช๎ โดยมีการ
พิจารณาตรวจสอบและขอคําแนะนําในการแก๎ไข ปรับปรุงเพ่ือให๎อํานแล๎วมีความเข๎าใจงํายและชัดเจน
ตามความวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยการหาดัชนีความสอดคล๎อง (Index of Consistency: IOC) 
ระหวํางแบบสอบถามกับจุดประสงค์ โดยเลือกแบบสอบถามที่มีดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อของ
แบบสอบถามกับจุดประสงค์ 0.5 ขึ้นไปไว๎ ถ๎าไมํพอให๎นําข๎อของแบบสอบถามที่มีดัชนีความสอดคล๎องต่ํา
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กวํา 0.5 มาปรับปรุงแก๎ไข และให๎ผู๎เชี่ยวชาญหรือผู๎ทรงคุณวุฒิตรวจสอบใหมํให๎ได๎แบบสอบถามตามที่
กําหนด   

5. การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) เมื่อผํานการตรวจสอบ
ความตรงของเนื้อหา ขั้นตอนตํอไปเป็นการนําแบบสอบถามมาหาคําความเชื่อมั่น โดยทดสอบกับกลุํม
ตัวอยําง 30 ราย เพ่ือหาคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ผู๎วิจัยได๎วัดความนําเชื่อถือด๎วยวิธีของ 
Cronbach คือ การหาคําสัมประสิทธ์ Cronbach’s Alpha โดยเกณฑ์การแปลผล คําความเชื่อมั่นของ
เครื่องมืออยูํระหวําง 0.00-1.00 ยิ่งใกล๎ 1.00 ยิ่งมีความเชื่อมั่นสูง โดยใช๎เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) ตามท่ี Jump, 1978 ได๎เสนอแนะเป็นเกณฑ์การยอมรับไว๎ ดังนี้  

คํา α มากกวําและเทํากับ  0.7  สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 
คํา α มากกวําและเทํากับ  0.8  สําหรับงานวิจัยพื้นฐาน (Basic Research) 
คํา α มากกวําและเทํากับ  0.9  สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 

 ผลจากการวิเคราะห์ พบวํา คําความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เทํากับ 0.942 โดยคํา
ความเชื่อมั่นของข๎อคําถามด๎านผลิตภัณฑ์ เทํากับ 0.941 ด๎านราคา เทํากับ 0.940 ด๎านการจัดจําหนําย 
เทํากับ 0.940 ด๎านการสํงเสริมการตลาด เทํากับ 0.941 ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง เทํากับ 0.939 
และด๎านรักษาความเป็นสํวนตัว เทํากับ 0.941 จากคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมีคํามากกวํา 0.9 
แสดงวําแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นในระดับสูง 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู๎วิจัยได๎กําหนดวิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูลเป็นขั้นตอน ดังนี้ 
1. เก็บรวบรวมข๎อมูลจากเอกสาร  โดยศึกษาจากเอกสาร  ตํารา  รายงาน  วารสาร  

งานวิจัยและวิทยานิพนธ์เรื่องที่เกี่ยวข๎องกับการศึกษาสํวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 

2. เก็บรวบรวมข๎อมูลจากแบบสอบถาม  โดยนําแบบสอบถามไปสอบถามกับกลุํม
ตัวอยํางผู๎ที่ซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตในเขตจังหวัดสงขลา 

3. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  
4. นําแบบสอบถามมาลงรหัส  ใสํข๎อมูล และวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมวิเคราะห์

ทางสถิต ิ
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

ผู๎วิจัยนําแบบสอบถามที่ได๎รับคืนมาทั้งหมดทําการวิเคราะห์โดยใช๎ด๎วยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติสําหรับการศึกษา โดยการคํานวณทางสถิติตามลักษณะของข๎อมูล ดังนี้ 

ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
1. การวิเคราะห์ปัจจัยสํวนบุคคลของกลุํมตัวอยําง ประกอบด๎วย เพศ อายุ อาชีพ รายได๎ 

ระดับการศึกษา และสถานภาพ โดยใช๎คําสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ในการ
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แจกแจงความถี่ (Frequency) และร๎อยละ (Percentage) เพ่ือให๎เห็นภาพรวมของกลุํมตัวอยําง ใช๎สถิติ
พรรณนาโดยนําเสนอในรูปแบบของตาราง คือ แจกแจงความถี่และหาคําร๎อยละ ประกอบคําบรรยาย 

 2. การวิเคราะห์ข๎อมูลระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา โดยหาคําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD)  

ตอนที่ 2 เปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาจําแนกตามปัจจัยสํวนบุคคล และตามพฤติกรรมผู๎บริโภค 
โดยใช๎คําสถิติ t-test และ One - Way ANOVA โดยกํอนการเปรียบเทียบความแตกตําง ผู๎วิจัยได๎ทดสอบ
การกระจายของข๎อมูล พบวํา ข๎อมูลมีการแจกแจง จึงทําการเปรียบเทียบความแตกตําง ดังนี้ 

1. หาคําความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยคะแนนของกลุํมตัวอยํางสองกลุํมที่เป็นอิสระแกํ
กันโดยใช๎การทดสอบคําที (t-test) 

2. หาคําความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยคะแนนของกลุํมตัวอยํางมากกวําสองกลุํมซึ่งเป็น
การวิเคราะห์คําความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) โดยใช๎การทดสอบคําเอฟ (F-test) แบบ 
Scheffe Test และทําการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํโดยใช๎วิธี Tukey (Tukey’s Post Hoc 
Comparison) 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จํานวนตัวอยําง 400 คน ผลการศึกษาเป็นดังนี้  

1. ข๎อมูลปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด

สงขลา 
3. ระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ

อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
4. การเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ

อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จําแนกตามปัจจัยสํวนบุคคล 
5. การเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ

อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จําแนกตามพฤติกรรมผู๎บริโภค 
6. สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานของการวิจัย 

 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การศึกษาสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จํานวนตัวอยําง 400 คน ผู๎วิจัยได๎ทําการวิเคราะห์ข๎อมูลในสํวนของข๎อมูล
ทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม ด๎านเพศ อายุ อาชีพ รายได๎ ระดับการศึกษา และสถานภาพ โดยใช๎สถิติหา
ความถ่ี และร๎อยละ ดังตารางที่ 2  
 
ตารางที่ 2 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

(N=400) 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 
หญิง 
ชาย 

 
285 
115 

 
71.25 
28.75 

2. อาย ุ
ต่ํากวํา 20 ปี 
20-30 ปี 
31-40 ปี 
41 ปีขึ้นไป 

 
115 
162 
87 
36 

 
28.75 
40.50 
21.75 
9.00 
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ตารางที่ 2 (ตํอ) 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. อาชีพ  

นักเรียน/นักศึกษา 
ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน 
แมํบ๎าน 
อาชีพอิสระ 
อาชีพอ่ืนๆ  

 
145 
66 
45 
88 
14 
31 
11 

 
36.25 
16.50 
11.25 
22.00 
3.50 
7.75 
2.75 

4. รายได้  
ต่ํากวํา 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,000 บาท ขึ้นไป 

 
150 
117 
77 
35 
6 
15 

 
37.50 
29.25 
19.25 
8.75 
1.50 
3.75 

5. ระดับการศึกษา 
ต่ํากวํามัธยมตอนปลาย 
มัธยมตอนปลาย/ปวช. 
ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

 
70 
70 
48 
171 
41 

 
17.50 
17.50 
12.00 
42.75 
10.25 

6. สถานภาพ 
โสด 
สมรส 
หยํา/หม๎าย/แยกทางกัน 

 
278 
117 
5 

 
69.50 
29.25 
1.25 

 
 จากตารางที่ 2 ข๎อมูลปัจจัยสํวนบุคคลด๎านประชากรศาสตร์ พบวํา กลุํมตัวอยํางใน
การศึกษาครั้งนี ้สํวนใหญํเป็นผู๎หญิงจํานวน 285 คน (ร๎อยละ 71.25) และผู๎ชาย 115 คน (ร๎อยละ 28.75) 
ซึ่งมีอายุระหวําง 20-30 ปี มากที่สุด จํานวน 162 คน (ร๎อยละ 40.50) รองลงมา คือ อายุต่ํากวํา 20 ปี 
จํานวน 115 คน (ร๎อยละ 28.75) 31-40 ปี จํานวน 87 คน (ร๎อยละ 21.75) และอายุ 41 ปี ขึ้นไป จํานวน 
36 คน (ร๎อยละ 9.00) ตามลําดับ โดยสํวนใหญํเป็นนักเรียน/นักศึกษา มากที่สุด จํานวน 145 คน (ร๎อยละ 
36.25) รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 88 คน (ร๎อยละ 22 .00) สํวนใหญํมีรายได๎ต่ํากวํา 
10,000 บาท มากที่สุด จํานวน 150 คน (ร๎อยละ 37.50) รองลงมา 10 ,001-20,000 จํานวน 117 คน 
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(ร๎อยละ 29.25) สํวนด๎านการศึกษาพบวําอยูํในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 171 คน (ร๎อยละ 
42.75) รองลงมา คือ ต่ํากวํามัธยมปลาย และมัธยมปลาย/ปวช. จํานวน 70 คนเทํากัน (ร๎อยละ 17.50) 
และสํวนใหญํมีสถานภาพโสด จํานวน 278 คน คิดเป็นร๎อยละ 69.50  
 จากข๎อมูลปัจจัยสํวนบุคคลด๎านประชากรศาสตร์ข๎างต๎นสะท๎อนให๎เห็นวํา ผู๎ที่ซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ตในเขตจังหวัดสงขลาที่เป็นกลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้สํวนใหญํเป็นผู๎หญิง ซึ่งมี
อายุระหวําง 20-30 ปี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมีรายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท อีกทั้งกลุํมตัวอยําง
สํวนใหญํมีระดับการศกึษาปริญญาตรี และสถานภาพโสด 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
 
 การศึกษาสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ผู๎วิจัยได๎ทําการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านเวลาเฉลี่ย ประเภทสินค๎า เหตุผล ความถี่ ปริมาณ 
และงบประมาณที่ใช๎ซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตในแตํละวัน จากจํานวนตัวอยําง 400 คน ด๎วยการ
ใช๎สถิติหาความถ่ี และร๎อยละ ดังตารางที่ 3-7  
  
ตารางที่ 3  เวลาเฉลี่ยที่ใช๎เลือกซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตในแตํละวัน 

(N=400) 
เวลาเฉลี่ย จ านวน (คน) ร้อยละ 

น๎อยกวํา 1 ชั่วโมง 
1-2 ชั่วโมง 
มากกวํา 2 ชั่วโมง 
ไมํแนํนอน 

156 
131 
98 
15 

39.00 
32.75 
24.50 
3.75 

 
 จากตารางที่ 3 พบวํา ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาใช๎เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ตในแตํละวัน น๎อยกวํา 1 ชั่วโมง จํานวน 156 คน (ร๎อยละ 39.00) รองลงมา คือ 1-2 
ชั่วโมง จํานวน 131 คน (ร๎อยละ 32.75) มากกวํา 2 ชั่วโมง จํานวน 98 คน (ร๎อยละ 24.50) และไมํ
แนํนอน จํานวน 15 คน (ร๎อยละ 3.75) ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4 สินค๎าท่ีผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาตัดสินใจซ้ือผํานระบบอินเตอร์เน็ต 

(N=400)  
ประเภทสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

เสื้อผ๎า  
เครื่องประดับ  
รองเท๎า  
กระเป๋า  
ยา/อาหารเสริม  

171 
21 
59 
49 
37 

42.75 
5.25 
14.75 
12.25 
9.25 
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ตารางที่ 4 (ตํอ) 
 

ประเภทสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
หนังสือ  
ของขวัญ/ของชํารํวย  
แผํนซีดี/เทปเพลง/ภาพยนตร์ 
อุปกรณ์กีฬา  
สินค๎าอ่ืนๆ 

11 
5 
9 
7 
31 

2.75 
1.25 
2.25 
1.75 
7.75 

 
 จากตารางที่ 4 พบวํา ประเภทสินค๎าท่ีผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
คือ เสื้อผ๎า จํานวน 171 คน (ร๎อยละ 42.75) รองลงมา คือ รองเท๎า จํานวน 59 คน (ร๎อยละ 14.75) 
กระเป๋าจํานวน 49 คน (ร๎อยละ 12.25)  และยา/อาหารเสริมรองเท๎า จํานวน 37 คน (ร๎อยละ 9.25) 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 5 เหตุผลที่ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต 

(N=400)  
เหตุผล จ านวน (คน) ร้อยละ 

ราคาถูกกวํา 
แบรนด์สินค๎า มีให๎เลือกหลากหลาย 
มีสินค๎าให๎เลือกหลากหลาย 
ประหยัดคําเดินทางไปซื้อตามห๎างสรรพสินค๎า 
มีบริการสํงสินค๎า 

117 
64 
125 
89 
5 

29.25 
16.00 
31.25 
22.25 
1.25 

 
 จากตารางที่ 5 พบวํา เหตุผลที่ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
อินเตอร์เน็ต คือ มีสินค๎าให๎เลือกหลากหลายมากที่สุด จํานวน 125 คน (ร๎อยละ 31.25) รองลงมา คือ 
ราคาถูกกวําตลาดทั่วไป จํานวน 117 คน (ร๎อยละ 29.25) ประหยัดคําเดินทางไปซื้อตามห๎างสรรพสินค๎า 
จํานวน 89 คน (ร๎อยละ 22.25)  แบรนด์สินค๎า มีให๎เลือกหลากหลาย จํานวน 64 คน (ร๎อยละ 16.00) 
และมีบริการสํงสินค๎า จํานวน 5 คน (ร๎อยละ 1.25) ตามลําดับ  
 
ตารางที ่6  ความถี่ในการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต 

(N=400) 
ความถี่ในการซื้อสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไมํได๎ซื้อทุกเดือน 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 
เดือนละ 3-4 ครั้ง 
มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน 
ตามความต๎องการในการซื้อสินค๎า 

211 
129 
40 
15 
5 

52.75 
32.25 
10.00 
3.75 
1.25 
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 จากตารางท่ี 6 พบวํา ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาไมํได๎ซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ทุกเดือน มากที่สุด จํานวน 211 คน (ร๎อยละ 52.75) รองลงมา คือ เดือนละ 1 -2 ครั้ง จํานวน 129 คน 
(ร๎อยละ 32.25)  เดือนละ 3-4 ครั้ง จํานวน 40 คน (ร๎อยละ 10.00) มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน จํานวน 15 
คน (ร๎อยละ 3.75) และตามความต๎องการในการซื้อสินค๎า จํานวน 5 คน (ร๎อยละ 1.25) ตามลําดับ 
  
ตารางที่ 7  ปริมาณและงบประมาณในการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตในแตํละครั้งของผู๎บริโภคในเขต

จังหวัดสงขลา 
(N=400) 

พฤติกรรมด้านปริมาณและงบประมาณ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ปริมาณการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตในแตํละครั้ง   

1 ชิ้น 
2 ชิ้น 
3 ชิ้น 
4 ชิ้น 
5 ชิ้น 
6 ชิ้น ขึ้นไป 
ไมํแนํนอน 

194 
141 
39 
12 
7 
3 
4 

48.50 
35.25 
9.75 
3.00 
1.75 
0.75 
1.00 

2. งบประมาณการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตในแตํละครั้ง   
100-300 บาท 
301-500 บาท 
501-700 บาท 
701-1,000 บาท 
1,001 บาท ขึ้นไป 
ไมํแนํนอน 

75 
102 
78 
84 
53 
8 

18.75 
25.50 
19.50 
21.00 
13.25 
2.00 

 
 จากตารางที่ 7 พบวํา ปริมาณและงบประมาณในการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ตในแตํละ
ครั้งของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา สํวนใหญํซื้อสินค๎า 1 ชิ้น/ครั้ง จํานวน 194 คน (ร๎อยละ 48.50) 
รองลงมา คือ 2 ชิ้น/ครั้ง จํานวน 141 คน (ร๎อยละ 35.25) และงบประมาณในการซื้อสินค๎าในแตํละครั้ง 
คือ 301-500 บาท มากที่สุด จํานวน 102 คน (ร๎อยละ 25.50) รองลงมา คือ 701-1,000 บาท จํานวน 
84 คน (ร๎อยละ 21.00)  

จากข๎อมูลข๎างต๎นสะท๎อนให๎เห็นวํา พฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคจังหวัดสงขลา สํวนมากใช๎เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎าทางอินเตอร์เน็ตมากกวํา 1 ชั่วโมง 
ในขณะที่สินค๎าสํวนใหญํที่ซื้อผํานทางอินเตอร์เน็ต คือ เสื้อผ๎า สํวนเหตุผลในการเลือกซื้อสินค๎า คือ มี
สินค๎าให๎เลือกหลากหลายมากที่สุด ซึ่งความถ่ีในการซื้อสินค๎า สํวนใหญํไมํได๎ซื้อทุกเดือน มักซื้อสินค๎าเพียง 
1 ชิ้น/ครั้ง และมีงบประมาณในการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตแตํละครั้ง 301-500 บาท 
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ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
 

 การศึกษาระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ผู๎วิจัยได๎ทําการวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผล
ตํอสํวนประสมทางการตลาดซึ่งมีปัจจัยหลัก 6 ด๎าน คือ 1) ด๎านผลิตภัณฑ์ 2) ด๎านราคา 3) ด๎านการจัด
จําหนําย 4) ด๎านการสํงเสริมการตลาด 5) ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง และ 6) ด๎านการรักษาความเป็น
สํวนตัว ดังตารางที่ 8 
 
ตารางที่ 8  การวิเคราะห์คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสํวนประสมการตลาด

โดยรวมทั้ง 6 ด๎าน ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลา 

 
ส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ระดับความส าคัญ 

ด๎านผลิตภัณฑ์  3.85 0.591 มาก 
ด๎านราคา  3.84 0.657 มาก 
ด๎านการจัดจําหนําย  3.77 0.708 มาก 
ด๎านการสํงเสริมการตลาด  3.44 0.736 มาก 
ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง 3.54 0.830 มาก 
ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว 3.43 0.912 มาก 

รวม 3.60 0.769 มาก 
 

จากตารางที่ 8 เป็นการศึกษาสํวนประสมการตลาดโดยรวมทั้ง 6 ด๎าน ที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ในภาพรวมอยูํในระดับมาก 
คําเฉลี่ย 3.60 โดยปัจจัยที่มีระดับคําเฉลี่ยสูงสุดคือ ด๎านผลิตภัณฑ์ คําเฉลี่ยโดยรวม 3.85 รองลงมา คือ 
ด๎านราคา มีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.84 ด๎านการจัดจําหนําย คําเฉลี่ยโดยรวม 3.77 สํวนด๎านการให๎บริการแบบ
เจาะจง มีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.54 ด๎านการสํงเสริมการตลาด มีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.44 และลําดับสุดท๎าย คือ 
ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว มีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.43 ตามลําดับ 

จากตารางที่ 8 เป็นการวิเคราะห์คําเฉลี่ยสํวนประสมการตลาดโดยรวมทั้ง 6 ด๎าน โดยใน
แตํละด๎านยังมขี๎อยํอยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา
ที่แตกตํางกัน ดังตารางที่ 9-14 
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ตารางที่ 9  การวิเคราะห์คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสํวนประสมการตลาด
ด๎านผลิตภัณฑ์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลา 

 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์   S.D. ระดับความส าคัญ 

สินค๎ามีความหลากหลายตามที่ลูกค๎าต๎องการ 4.29 0.733 มากที่สุด 
สินค๎ามีความทันสมัย 4.25 0.693 มากที่สุด 
สินค๎ามีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได๎ประกาศจริง 3.71 0.862 มาก 
มีข๎อตกลง เงื่อนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค๎าอยํางชัดเจน  3.50 1.101 มาก 
มีการติดตามหลังการขาย 3.18 1.254 ปานกลาง 
ผู๎ใช๎บริการสามารถขอข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค๎าได๎ 3.86 0.869 มาก 
ผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการค๎นหา และเลือกซ้ือ 4.09 0.728 มาก 
เป็นร๎านค๎าท่ีมีชื่อเสียงและมีความนําเชื่อถือ 3.84 0.817 มาก 
มีรายละเอียดสินค๎าครบถ๎วนและถูกต๎อง 3.90 0.827 มาก 

ระดับความส าคัญโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ 3.85 0.591 มาก 
 
จากตารางที่ 9 เป็นการวิเคราะห์คําเฉลี่ยข๎อยํอยของสํวนประสมการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ 

พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญด๎านสินค๎ามีความหลากหลายตามที่ลูกค๎าต๎องการมากที่สุด มีคําเฉลี่ย  4.29 
รองลงมา คือ สินค๎ามีความทันสมัย มีคําเฉลี่ย 4.25 ผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการค๎นหาและเลือกซื้อ มี
คําเฉลี่ย 4.09 มีรายละเอียดสินค๎าครบถ๎วนและถูกต๎อง มีคําเฉลี่ย 3.90 ผู๎ใช๎บริการสามารถขอข๎อมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค๎าได๎ มีคําเฉลี่ย 3.86 เป็นร๎านค๎าที่มีชื่อเสียงและมีความนําเชื่อถือ มีคําเฉลี่ย 3.84 
สินค๎ามีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได๎ประกาศจริง มีคําเฉลี่ย 3.71 มีข๎อตกลง เงื่อนไขการรับประกันในการสั่งซื้อ
สินค๎าอยํางชัดเจน  มีคําเฉลี่ย 3.50 และมีการติดตามหลังการขาย มีคําเฉลี่ย 3.18 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 10  การวิเคราะห์คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสํวนประสม

การตลาดด๎านราคาที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลา 

 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา   S.D. ระดับความส าคัญ 

ราคาสินค๎าถูกกวําการซื้อด๎วยวิธีอื่นหรือซื้อผํานชํองทางอื่น 
ความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน 
ระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน 
การเรียกเก็บเงินตรงตามยอดเงินจริงท่ีระบุไว๎ในเว็บไซต์ 
มีราคาให๎เลือกซื้อท่ีหลากหลาย 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า 

3.80 
3.84 
3.59 
3.95 
4.05 
3.84 

0.876 
0.869 
0.975 
0.863 
0.827 
0.865 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ระดับความส าคัญโดยรวมด้านราคา 3.84 0.657 มาก 
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จากตารางที่ 10 เป็นการวิเคราะห์คําเฉลี่ยข๎อยํอยของสํวนประสมการตลาดด๎านราคา 
พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก โดยมีคําเฉลี่ย 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายข๎อ 
ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับการมีราคาให๎เลือกซื้อที่หลากหลายมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.05 รองลงมา คือ การ
เรียกเก็บเงินตรงตามยอดเงินจริงที่ระบุไว๎ในเว็บไซต์มีคําเฉลี่ย 3.95 ความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน
และราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า มีคําเฉลี่ยเทํากัน คือ 3.84 ราคาสินค๎าถูกกวําการซื้อด๎วยวิธีอ่ืน
หรือซื้อผํานชํองทางอ่ืน มีคําเฉลี่ย 3.80 และระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน มีคําเฉลี่ย 3.59 
ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 11  การวิเคราะห์คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสํวนประสม

การตลาดด๎านการจัดจําหนํายที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 

 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย   S.D. ระดับความส าคัญ 

ร๎านค๎าเปิดให๎บริการโดยตลอด 24 ชั่วโมง 3.97 0.964 มาก 
การออกแบบเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎งํายและมีความสะดวก 4.02 0.854 มาก 
บริการจัดสํงสินค๎าฟรี 3.37 1.220 ปานกลาง 
การตรงตํอเวลาในการจัดสํงสินค๎า 3.74 0.920 มาก 

ระดับความส าคัญโดยรวมด้านการจัดจ าหน่าย 3.77 0.708 มาก 
  
 จากตารางที่ 11 เป็นการวิเคราะห์คําเฉลี่ยข๎อยํอยของสํวนประสมการตลาดด๎านการจัด
จําหนําย พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก โดยเฉลี่ย 3.77 ซึ่งการออกแบบเว็บไซต์
ให๎ใช๎งานได๎งํายและมีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อเป็นด๎านที่ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญมากที่สุด มี
คําเฉลี่ย 4.02 รองลงมา คือ ร๎านค๎าเปิดให๎บริการโดยตลอด 24 ชั่วโมง มีคําเฉลี่ย 3.97 การตรงตํอเวลาใน
การจัดสํงสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.74 และบริการจัดสํงสินค๎าฟรี มีคําเฉลี่ย 3.37  
 

ตารางที่ 12  การวิเคราะห์คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสํวนประสม
การตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 

 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด   S.D. ระดับความส าคัญ 

มีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผํานสื่อโฆษณาอ่ืนๆ เชํน สิ่งพิมพ์วิทยุ  3.39 1.070 ปานกลาง 
รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตที่นําสนใจและทันสมัย 3.77 0.842 มาก 
การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน มีการลด แลก แจก แถม  3.58 1.045 มาก 
การสะสมแต๎มเพ่ือเป็นสํวนลดในการซื้อครั้งตํอไป 3.14 1.177 ปานกลาง 
การสํงข๎อมูลขําวสารให๎ทราบผํานทางอีเมล์ เฟสบุ๏ค ไลน์  3.62 0.963 มาก 
มีรูปแบบการเก็บเงินปลายทาง 3.20 1.115 ปานกลาง 

ระดับความส าคัญโดยรวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.44 0.736 มาก 
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 จากตารางที่ 12 เป็นการวิเคราะห์คําเฉลี่ยข๎อยํอยของสํวนประสมการตลาดด๎านการ
สํงเสริมการตลาด พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก โดยเฉลี่ย 3.44 ซึ่งผู๎บริโภคให๎
ความสําคัญรูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตที่นําสนใจและทันสมัยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 3.77 รองลงมา 
คือ การสํงข๎อมูลขําวสารให๎ทราบผํานทางอีเมล์, เฟสบุ๏ค ไลน์ และสื่อออนไลน์ มีคําเฉลี่ย 3.62  การจัด
กิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน มีการลด แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต๎น ตามข๎อกําหนดของทางร๎าน มี
คําเฉลี่ย 3.58 มีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผํานสื่อโฆษณาอ่ืนๆ เชํน สิ่งพิมพ์ วิทยุ เป็นต๎น มีคําเฉลี่ย 3.39 
มีรูปแบบการเก็บเงินปลายทาง มีคําเฉลี่ย 3.20 และการสะสมแต๎มเพ่ือเป็นสํวนลดในการซื้อครั้งตํอไป มี
คําเฉลี่ย 3.14 ตามลําดับ  

 
ตารางที่ 13  การวิเคราะห์คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสํวนประสม

การตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการให้บริการแบบเจาะจง   S.D. ระดับความส าคัญ 
การเก็บ และจดจํารายละเอียด ข๎อมูลของลูกค๎าได๎เป็นอยํางดีและ
สร๎างความประทับ ใจในรูปแบบตํางๆ  

3.22 1.226 ปานกลาง 

การให๎ข๎อมูลแบบเจาะจงกับประเภทของสินค๎าที่ลูกค๎าต๎องการ 3.64 0.946 มาก 
มีประวัติการซื้อสินค๎าและการแนะนําสินค๎า 3.60 0.953 มาก 
การสนทนาตอบโต๎หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับลูกค๎า 3.73 0.920 มาก 

ระดับความส าคัญโดยรวมด้านการให้บริการแบบเจาะจง 3.54 0.830 มาก 
  
 จากตารางที่ 13 เป็นการวิเคราะห์คําเฉลี่ยข๎อยํอยของสํวนประสมการตลาดด๎านการ
ให๎บริการแบบเจาะจง พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก โดยเฉลี่ย 3.54 โดยให๎
ความสําคัญการสนทนาตอบโต๎หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับลูกค๎ามากที่สุด มีคําเฉลี่ย  3.73 รองลงมา 
คือ การให๎ข๎อมูลแบบเจาะจงกับประเภทหรือชนิดของสินค๎าที่ลูกค๎าต๎องการมีคําเฉลี่ย 3.64 มีประวัติการ
ซื้อสินค๎าและการแนะนําสินค๎าในหมวดเดียวกับท่ีลูกค๎าสนใจหรือหมวดใกล๎เคียง มีคําเฉลี่ย 3.60 และการ
เก็บ และจดจํารายละเอียด ข๎อมูลของลูกค๎าได๎เป็นอยํางดีและสร๎างความประทับ ใจในรูปแบบตํางๆ เชํน 
สํงการ์ดอวยพรวันเกิดหรือเทศกาลสําคัญตํางๆ มีคําเฉลี่ย 3.22 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 14  การวิเคราะห์คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญของสํวนประสม
การตลาดด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 

 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว   S.D. ระดับความส าคัญ 
การมีระบบรักษาความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎า 3.52 1.055 มาก 
การแจ๎งให๎ลูกค๎าทราบเกี่ยวกับการมีระบบรักษาความปลอดภัย
ข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎า 

3.37 1.126 ปานกลาง 

การเก็บรักษาความเป็นสํวนตัวเกี่ยวกับข๎อมูลของลูกค๎า 3.47 1.016 มาก 
ไมํนําข๎อมูลของลูกค๎าไปเผยแพรํกํอนได๎รับอนุญาต 3.53 1.040 มาก 
มีการแจ๎งข๎อมูลย๎อนกลับกรณีเกิดปัญหาด๎านความลับลูกค๎า 3.25 1.122 ปานกลาง 

ระดับความส าคัญโดยรวมด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 3.43 0.912 มาก 
 

 จากตารางที่ 14 เป็นการวิเคราะห์คําเฉลี่ยข๎อยํอยของสํวนประสมการตลาดด๎านการ
รักษาความเป็นสํวนตัว พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก โดยเฉลี่ย 3.43 ซึ่งผู๎บริโภค
ให๎ความสําคัญด๎านไมํนําข๎อมูลของลูกค๎าไปเผยแพรํหรือสํงตํอให๎แกํผู๎อ่ืนกํอนได๎รับอนุญาตมากที่สุด มี
คําเฉลี่ย 3.53 รองลงมา คือ การมีระบบรักษาความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎ามีคําเฉลี่ย  3.52 การ
เก็บรักษาความเป็นสํวนตัวเกี่ยวกับข๎อมูลของลูกค๎า มีคําเฉลี่ย 3.47 การแจ๎งให๎ลูกค๎าทราบเกี่ยวกับการมี
ระบบรักษาความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎า มีคําเฉลี่ย 3.37 และมีการแจ๎งข๎อมูลย๎อนกลับกรณีเกิด
ปัญหาด๎านความลับลูกค๎า มีคําเฉลี่ย 3.25 ตามลําดับ  
 จากข๎อมูลข๎างต๎นในตารางที่  9-14 แสดงให๎เห็นวํา  ด๎านผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภคให๎
ความสําคัญด๎านสินค๎ามีความหลากหลายตามที่ลูกค๎าต๎องการ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย  4.29 สํวนด๎านราคา 
ผู๎บริโภคกลับให๎ความสําคัญกับการมีราคาให๎เลือกซื้อที่หลากหลายมากกวําระบบความปลอดภัยในการ
ชําระเงิน ด๎านการจัดจําหนําย ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญการออกแบบเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎งํายและมีความ
สะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อมากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.02 ด๎านการสํงเสริมการตลาด ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญ
รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตที่นําสนใจและทันสมัยมากที่สุด มีคําเฉลี่ย  3.77 ด๎านการให๎บริการ
แบบเจาะจง ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญการสนทนาตอบโต๎หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับลูกค๎ามากที่สุด มี
คําเฉลี่ย 3.73 ในขณะที่ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับการไมํนําข๎อมูลของ
ลูกค๎าไปเผยแพรํหรือสํงตํอให๎แกํผู๎อ่ืนกํอนได๎รับอนุญาต มีคําเฉลี่ย 3.53  

จากข๎อมูลข๎างต๎นสะท๎อนให๎เห็นวํา การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาให๎ความสําคัญกับสํวนประสมการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา คือ 
ด๎านราคา ด๎านการจัดจําหนําย ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง ด๎านการสํงเสริมการตลาด แตํในขณะที่ให๎
ความสําคัญด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวน๎อยที่สุด 
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การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดสงขลา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลาและสํวนประสมการตลาดโดยรวมทั้ง 6 ด๎าน เพ่ือทดสอบสมมุติฐานระหวํางปัจจัยสํวน
บุคคลกับระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านตํางๆ ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา โดยใช๎สถิติการทดสอบหาคําความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ย
คะแนนของกลุํมตัวอยํางสองกลุํมที่เป็นอิสระแกํกันโดยใช๎การทดสอบคําที (t-test) และการหาคําความ
แตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยคะแนนของกลุํมตัวอยํางมากกวําสองกลุํมซึ่งเป็นการวิเคราะห์คําความแปรปรวน
ทางเดียว (One - Way ANOVA) โดยใช๎การทดสอบคําเอฟ (F-test)  
 
ตารางที่ 15  การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน

ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาโดยรวมทั้ง 6 ด๎าน จําแนกตามเพศ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด เพศ ค่าเฉลี่ย SD. T-test Sig 
ด๎านผลิตภัณฑ์ ชาย 3.8773 .61202 0.664 0.507 
 หญิง 3.8339 .58317   
ด๎านราคา ชาย 3.8072 .72028 -0.697 0.486 
 หญิง 3.8579 .63108   
ด๎านการจัดจําหนําย ชาย 3.8435 .72582 1.252 0.211 
 หญิง 3.7456 .70006   
ด๎านการสํงเสริมการตลาด ชาย 3.4348 .71795 -0.255 0.799 
 หญิง 3.4556 .74455   
ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง ชาย 3.5065 .83210 -0.559 0.576 
 หญิง 3.5579 .83084   
ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว ชาย 3.4991 .84371 1.004 0.316 
 หญิง 3.3979 .93906   
 

จากตารางที่ 15 เมื่อทดสอบคําสถิติด๎วยคําที (t-test) พบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านตํางๆ ไมแํตกตํางกัน 
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ตารางที่ 16  การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาโดยรวมทั้ง 6 ด๎าน จําแนกตามปัจจัย
สํวนบุคคล 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล df SS MS F P 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
อายุ 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

อาชีพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

รายได ๎
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

การศึกษา 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

สถานภาพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
6 

393 
 
5 

394 
 
4 

395 
 
2 

397 

 
 

5.808 
133.630 

 
7.495 

131.943 
 

6.771 
132.667 

 
5.509 

133.929 
 

1.256 
138.182 

 
 

1.936 
0.337 

 
1.249 
0.336 

 
1.354 
0.337 

 
1.377 
0.339 

 
0.628 
0.348 

 
 

5.737 
 
 

3.721 
 
 

4.022 
 
 

4.062 
 
 

1.804 
 

 
 

0.001** 
 
 

0.001** 
 
 

0.001** 
 
 

0.003** 
 
 

0.166 
 

ด้านราคา 
อายุ 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

อาชีพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

รายได ๎
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

การศึกษา 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

สถานภาพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
6 

393 
 
5 

394 
 
4 

395 
 
2 

397 

 
 

1.827 
170.633 

 
3.522 

168.938 
 

2.616 
169.844 

 
2.874 

169.586 
 

0.831 
171.629 

 
 

0.609 
0.431 

 
0.587 
0.430 

 
0.523 
0.431 

 
0.718 
0.429 

 
0.416 
0.432 

 
 

1.414 
 
 

1.366 
 
 

1.213 
 
 

1.673 
 
 

0.961 
 

 
 

0.238 
 
 

0.227 
 
 

0.302 
 
 

0.155 
 
 

0.383 
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ตารางที่ 16 (ตํอ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล df SS MS F P 
ด้านการจัดจ าหน่าย 

อายุ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

อาชีพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

รายได ๎
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

การศึกษา 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

สถานภาพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
6 

393 
 
5 

394 
 
4 

395 
 
2 

397 

 
 

20.490 
179.534 

 
14.534 
185.491 

 
20.624 
179.401 

 
17.862 
182.162 

 
2.649 

197.375 

 
 

6.830 
0.453 

 
2.422 
0.472 

 
4.125 
0.455 

 
4.466 
0.461 

 
1.325 
0.497 

 
 

15.065 
 
 

5.132 
 
 

9.059 
 
 

9.683 
 
 

2.664 
 

 
 

0.000*** 
 
 

0.000*** 
 
 

0.000*** 
 
 

0.000*** 
 
 

0.071 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
อายุ 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

อาชีพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

รายได ๎
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

การศึกษา 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

สถานภาพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
6 

393 
 
5 

394 
 
4 

395 
 
2 

397 

 
 

3.079 
213.154 

 
8.527 

207.706 
 

3.597 
212.636 

 
3.760 

212.473 
 

1.030 
215.204 

 
 

1.026 
0.538 

 
1.421 
0.529 

 
0.719 
0.540 

 
0.940 
0.538 

 
0.515 
0.542 

 
 

1.907 
 
 

2.689 
 
 

1.333 
 
 

1.748 
 
 

0.950 
 

 
 

0.128 
 
 

0.014* 
 
 

0.249 
 
 

0.155 
 
 

0.388 
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ตารางที่ 16 (ตํอ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล df SS MS F P 
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 

อายุ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

อาชีพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

รายได ๎
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

การศึกษา 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

สถานภาพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
6 

393 
 
5 

394 
 
4 

395 
 
2 

397 

 
 

5.448 
269.746 

 
12.245 
262.948 

 
12.462 
262.731 

 
6.834 

268.360 
 

0.707 
274.487 

 
 

1.816 
0.681 

 
2.041 
0.669 

 
2.492 
0.667 

 
1.708 
0.679 

 
0.353 
0.691 

 
 

2.666 
 
 

3.050 
 
 

3.738 
 
 

2.515 
 
 

0.511 
 

 
 

0.048* 
 
 

0.006** 
 
 

0.003** 
 
 

0.041* 
 
 

0.600 
 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
อายุ 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

อาชีพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

รายได ๎
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

การศึกษา 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

สถานภาพ 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
6 

393 
 
5 

394 
 
4 

395 
 
2 

397 

 
 

22.328 
310.101 

 
22.407 
310.021 

 
21.830 
310.598 

 
46.156 
286.272 

 
4.211 

328.217 

 
 

7.443 
0.783 

 
3.735 
0.789 

 
4.366 
0.788 

 
11.539 
0.725 

 
2.106 
0.827 

 
 

9.504 
 
 

4.734 
 
 

5.538 
 
 

15.922 
 
 

2.547 
 

 
 

0.000*** 
 
 

0.000*** 
 
 

0.000*** 
 
 

0.000*** 
 
 

0.080 
 

* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
*** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
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 จากตารางที่ 16 การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุ อาชีพ 
รายได๎ และการศึกษาท่ีแตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีสถานภาพแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ไมแํตกตํางกัน 

การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านราคา พบวํา ผู๎บริโภคที่มี
อายุ อาชีพ รายได๎ การศึกษา และสถานภาพที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ด๎านราคาไมํแตกตํางกัน 

การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนําย พบวํา 
ผู๎บริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษาที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .001 ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีสถานภาพแตกตํางกัน
ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนํายไมแํตกตํางกัน 

การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาด 
พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีอายุ รายได๎ การศึกษา และสถานภาพที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดไมํแตกตํางกัน ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับ
สํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง 
พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุและการศึกษาที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการ
ให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สํวนผู๎บริโภคที่มีอาชีพและรายได๎ที่
แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีสถานภาพแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงไมํแตกตํางกัน 

และการเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็น
สํวนตัว พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษาที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสม
ทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .001 ยกเว๎นผู๎บริโภคที่
มีสถานภาพแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวไมํ
แตกตํางกัน และเพ่ือให๎ทราบวําอายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษาคูํใดที่ตํางกันบ๎าง จึงทําการทดสอบราย
คูํด๎วยวิธีการของ Tukey ดังตารางที่ 17-33 
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ตารางที่ 17 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามอายุ  
 

อายุ   
อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึ้นไป 
ต่ํากวํา 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41 ปีขึ้นไป 

3.70 
3.85 
4.04 
3.81 

- 
- 
- 
- 

-0.16 
- 
- 
- 

-0.34* 
-0.18 

- 
- 

-0.12 
0.04 
0.22 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 17 พบวํา ผู๎บริโภคอายุ 31-40 ปี ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์
มากกวําผู๎บริโภคอายุต่ํากวํา 20 ปี อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 18 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ   
อาชีพ 

นักเรียน/ ข๎าราชการ/ ธุรกิจสํวนตัว พนักงานเอกชน แมํบ๎าน อาชีพอิสระ อ่ืนๆ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานเอกชน 
แมํบ๎าน 
อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ 

3.74 
3.77 
3.88 
4.00 
4.19 
3.96 
3.53 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.04 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.15 
-0.11 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.27* 
-0.23 
-0.12 

- 
- 
- 
- 

-0.45 
-0.41 
-0.31 
0.17 

- 
- 
- 

-0.22 
-0.18 
-0.07 
0.12 
0.23 

- 
- 

0.20 
0.24 
0.34 
0.19 
0.65 
0.42 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 18 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ

อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์มากกวําผู๎บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 19 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามรายได๎  
 

รายได้   
รายได้ 

ต่ ากว่า 10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 50,000 ขึ้นไป 
ต่ํากวํา 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,001 บาทข้ึนไป 

3.69 
3.90 
4.03 
3.93 
3.81 
3.82 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.21 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.34* 
-0.13 

- 
- 
- 
- 

-0.23 
-0.02 
0.10 

- 
- 
- 

-0.12 
0.09 
0.22 
0.11 

- 
- 

-0.13 
0.08 
0.21 
0.10 
-0.01 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 19 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 20,001-30,000 บาทให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์มากกวําผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

52 

 



53 
 

 

ตารางที่ 20 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา   

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่ามัธยม
ตอนปลาย 

มัธยมตอน
ปลาย/ปวช. 

ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ต่ํากวํามัธยมตอนปลาย 
มัธยมตอนปลาย/ปวช. 
ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

3.67 
3.77 
4.08 
3.88 
3.86 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.10 
- 
- 
- 
- 

-0.41* 
-0.31 

- 
- 
- 

-0.22 
-0.12 
0.19 

- 
- 

-0.19 
-0.09 
0.22 
0.03 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 20 พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาในระดับชั้น ปวส.ให๎ความสําคัญ
กับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์มากกวําผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวํามัธยมตอนปลาย อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 17-20 แสดงให๎เห็นวํา การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านผลิตภัณฑ์
จําแนกตามปัจจัยบุคคลทั้งด๎านอายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษา มีความแตกตํางด๎านละ 1 คูํ เทํานั้น 
ดังที่กลําวไว๎ในตารางที่ 17-20 
  

ตารางที่ 21 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามอายุ  
 

อายุ   
อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึ้นไป 
ต่ํากวํา 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41 ปีขึ้นไป 

3.70 
3.85 
4.04 
3.81 

- 
- 
- 
- 

-0.04* 
- 
- 
- 

-0.61* 
-0.26* 

- 
- 

-0.48* 
0.13 
0.13 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 21 พบวํา ผู๎บริโภคอายุ 21-30 ปี อายุ 31-40 ปี และอายุ 41 ปีขึ้นไป 
ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคอายุต่ํากวํา 20 ปี อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 เชํนเดียวกับ ผู๎บริโภคอายุ 31-40 ปี ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนําย
มากกวําผู๎บริโภคอายุ 21-30 ปี อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 22 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ   
อาชีพ 

นักเรียน/ ข้าราชการ/ ธุรกิจส่วนตัว พนักงานเอกชน แม่บ้าน อาชีพอิสระ อ่ืนๆ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานเอกชน 
แมํบ๎าน 
อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ 

3.74 
3.77 
3.88 
4.00 
4.19 
3.96 
3.53 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.35 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.22 
0.13 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.43* 
-0.07 
-0.21 

- 
- 
- 
- 

-0.52 
-0.17 
-0.30 
-0.09 

- 
- 
- 

-0.38 
-0.02 
-0.16 
0.05 
0.14 

- 
- 

-0.02 
0.33 
0.19 
0.41 
0.50 
0.36 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตารางที่ 23 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามรายได๎  
 

รายได้   
รายได้ 

ต่ ากว่า 10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 50,000 ขึ้นไป 
ต่ํากวํา 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,000 บาทข้ึนไป 

3.69 
3.90 
4.03 
3.93 
3.81 
3.82 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.33* 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.54* 
-0.21 

- 
- 
- 
- 

-0.54* 
-0.21 
0.00 

- 
- 
- 

0.10 
0.43 
0.64 
0.63 

- 
- 

-0.42 
-0.09 
0.12 
0.12 
-0.52 

- 
* หมายถึง มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 22 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให๎ความสําคัญกับ
สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  

สํวนตารางที่ 23 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 10,000-20,000 บาท 20,001-30,000 
บาท และ 30,001-40,000 บาท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคที่มี
รายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท อยํางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางที่ 24 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา   

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่ามัธยม
ตอนปลาย 

มัธยมตอน
ปลาย/ปวช. 

ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ต่ํากวํามัธยมตอนปลาย 
มัธยมตอนปลาย/ปวช. 
ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

3.67 
3.77 
4.08 
3.88 
3.86 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.34 
- 
- 
- 
- 

-0.58* 
-0.24 

- 
- 
- 

-0.55* 
-0.21 
0.03 

- 
- 

-0.56* 
-0.22 
0.02 
-0.01 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 24 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาในระดับชั้น ปวส. ปริญญาตรี 
และปริญญาโทให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวํามัธยมตอนปลาย อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 21-24 แสดงให๎เห็นวํา การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการจัด
จําหนําย จําแนกตามปัจจัยบุคคลทั้งด๎านอายุ รายได๎ และการศึกษา มีความแตกตํางมากกวํา 1 คูํ แตํ
ในขณะที่ด๎านรายได๎มีความแตกตําง 1 คู ํ
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ตารางที่ 25 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการสํงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ   
อาชีพ 

นักเรียน/ ข้าราชการ/ ธุรกิจส่วนตัว พนักงานเอกชน แม่บ้าน อาชีพอิสระ อ่ืนๆ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานเอกชน 
แมํบ๎าน 
อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ 

3.39 
3.25 
3.35 
3.62 
3.69 
3.64 
3.56 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.14 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.04 
-0.10 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.24 
-0.38* 
-0.27 

- 
- 
- 
- 

-0.30 
-0.44 
-0.34 
-0.06 

- 
- 
- 

-0.25 
-0.40 
-0.29 
-0.02 
0.04 

- 
- 

-0.16 
-0.31 
-0.20 
0.07 
0.13 
-0.04 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

  จากตารางที่ 25 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวําผู๎บริโภคที่มีอาชีพข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
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ตารางที่ 26 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง จําแนกตามอายุ  
 

อายุ   
อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึ้นไป 
ต่ํากวํา 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41 ปีขึ้นไป 

3.40 
3.55 
3.73 
3.51 

- 
- 
- 
- 

-0.15 
- 
- 
- 

-0.33* 
-0.18 

- 
- 

-0.11 
0.03 
0.22 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 26 พบวํา ผู๎บริโภคอายุ 31-40 ปี ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการ
ให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคอายุต่ํากวํา 20 ปี อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 27 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง จําแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ   
อาชีพ 

นักเรียน/ ข้าราชการ/ ธุรกิจส่วนตัว พนักงานเอกชน แม่บ้าน อาชีพอิสระ อ่ืนๆ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานเอกชน 
แมํบ๎าน 
อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ 

3.42 
3.36 
3.55 
3.73 
4.01 
3.76 
3.43 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.06 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.13 
-0.18 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.31* 
-0.37 
-0.18 

- 
- 
- 
- 

-0.59 
-0.65 
-0.47 
-0.28 

- 
- 
- 

-0.34 
-0.40 
-0.22 
-0.03 
0.25 

- 
- 

-0.01 
-0.07 
0.11 
0.30 
0.58 
0.33 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตารางที่ 28 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง จําแนกตามรายได๎  
 

รายได้   
รายได้ 

ต่ ากว่า 10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 50,000 ขึ้นไป 
ต่ํากวํา 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,000 บาทข้ึนไป 

3.37 
3.59 
3.85 
3.49 
3.46 
3.46 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.22 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.48* 
-0.26 

- 
- 
- 
- 

-0.11 
0.11 
0.37 

- 
- 
- 

-0.09 
0.14 
0.40 
0.03 

- 
- 

-0.04 
0.18 
0.44 
0.07 
0.04 

- 

 

* หมายถึง มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 27 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให๎ความสําคัญกับ
สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05  

 จากตารางที่ 28 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 20,001-30,000 บาท ให๎ความสําคัญกับ
สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

ตารางที่ 29 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา   

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่ามัธยม
ตอนปลาย 

มัธยมตอน
ปลาย/ปวช. 

ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ต่ํากวํามัธยมตอนปลาย 
มัธยมตอนปลาย/ปวช. 
ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

3.31 
3.44 
3.61 
3.66 
3.55 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.13 
- 
- 
- 
- 

-0.29 
-0.17 

- 
- 
- 

-0.34* 
-0.21 
-0.05 

- 
- 

-0.23 
-0.11 
0.06 
0.11 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตารางที่ 29 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาในระดับชั้นตรี ให๎ความสําคัญ
กับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวํามัธยมตอน
ปลาย อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  
 จากตารางที่ 26-29 แสดงให๎เห็นวํา การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการให๎บริการ
แบบเจาะจงจําแนกตามด๎านอายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษา มีความแตกตํางด๎านละ 1 คูํ เทํานั้น  
 

ตารางที่ 30 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว จําแนกตามอายุ  
 

อายุ   
อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41 ปีขึ้นไป 
ต่ํากวํา 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41 ปีขึ้นไป 

3.06 
3.54 
3.66 
3.48 

- 
- 
- 
- 

-0.48* 
- 
- 
- 

-0.59 
-0.12 

- 
- 

-0.42 
0.06 
0.18 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 30 พบวํา ผู๎บริโภคอายุ 21-30 ปี ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการ
รักษาความเป็นสํวนตัวมากกวําผู๎บริโภคอายุต่ํากวํา 20 ปี อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 31 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว จําแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ   
อาชีพ 

นักเรียน/ ข้าราชการ/ ธุรกิจส่วนตัว พนักงานเอกชน แม่บ้าน อาชีพอิสระ อ่ืนๆ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานเอกชน 
แมํบ๎าน 
อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ 

3.16 
3.38 
3.53 
3.73 
3.81 
3.57 
3.51 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.22 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.38 
-0.16 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.57* 
-0.36 
-0.19 

- 
- 
- 
- 

-0.65 
-0.44 
-0.27 
-0.08 

- 
- 
- 

-0.42 
-0.19 
-0.03 
0.15 
0.24 

- 
- 

-0.35 
-0.13 
-0.02 
0.22 
0.31 
0.06 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตารางที่ 32 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว จําแนกตามรายได๎  
 

รายได้   
รายได้ 

ต่ ากว่า 10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 50,000 ขึ้นไป 
ต่ํากวํา 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,000 บาทข้ึนไป 

3.15 
3.54 
3.76 
3.51 
3.23 
3.44 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.39* 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.61* 
-0.22 

- 
- 
- 
- 

-0.36 
0.03 
0.25 

- 
- 
- 

-0.08 
0.31 
0.53 
0.28 

- 
- 

-0.29 
0.10 
0.32 
0.07 
-0.21 

- 

 

* หมายถึง มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 31 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให๎ความสําคัญกับ
สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวมากกวําผู๎บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05  

ตารางที่ 32 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 
บาท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวมากกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎ต่ํากวํา 
10,000 บาท อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 

ตารางที่ 33 เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา   

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่ามัธยม
ตอนปลาย 

มัธยมตอน
ปลาย/ปวช. 

ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ต่ํากวํามัธยมตอนปลาย 
มัธยมตอนปลาย/ปวช. 
ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

3.72 
3.50 
3.54 
3.67 
3.35 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.78* 
- 
- 
- 
- 

-0.82* 
-0.04 

- 
- 
- 

-0.95* 
-0.17 
-0.13 

- 
- 

-0.63* 
0.15 
0.19 
0.32 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตารางที่ 33 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาในระดับชั้นมัธยมตอนปลาย/
ปวช. ปวส. ปริญญาตรี และปริญญาโท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวมากกวํา
ผู๎บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวํามัธยมตอนปลาย อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตารางที่ 30-33 แสดงให๎เห็นวํา การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการรักษา
ความเป็นสํวนตัว จําแนกตามปัจจัยบุคคลด๎านอายุ อาชีพ มีความแตกตํางด๎านละ 1 คูํ สํวนด๎าน
รายได๎ และการศึกษา มีความแตกตํางมากกวําด๎านละ 1 คูํ 
 
การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลาและสํวนประสมการตลาดโดยรวมทั้ง 6 ด๎าน เพ่ือทดสอบสมมุติฐานระหวํางพฤติกรรม
ตํางๆ กับระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านตํางๆ ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาโดยใช๎สถิติการทดสอบหาคําความแตกตําง
ระหวํางคําเฉลี่ยคะแนนของกลุํมตัวอยํางมากกวําสองกลุํมซึ่งเป็นการวิเคราะห์คําความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) โดยใช๎การทดสอบคําเอฟ (F-test)  
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ตารางที่ 34  การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาโดยรวมทั้ง 6 ด๎าน จําแนกตาม
พฤติกรรมผู๎บริโภค 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล df SS MS F P 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎า 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ประเภทสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

เหตุผลในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ความถี่ในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ปริมาณการซื้อสินค๎า  
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

งบประมาณการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
9 

390 
 

4 
395 

 
4 

395 
 
6 

393 
 
5 

394 

 
 

1.120 
138.318 

 
5.875 

133.563 
 
1.749 

137.689 
 

2.072 
137.366 

 
1.838 

137.600 
 

3.764 
135.674 

 
 

0.373 
0.349 

 
0.653 
0.342 
 
0.437 
0.349 

 
0.518 
0.348 

 
0.306 
0.350 

 
0.753 
0.344 

 
 
1.069 
 
 
1.906 
 

 
1.254 

 
 

1.489 
 
 

0.875 
 
 

2.186 
 

 
 
0.362 
 
 
0.051 
 

 
0.287 

 
 

0.205 
 
 

0.513 
 
 

0.055 
 

ด้านราคา 
เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎า 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ประเภทสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

เหตุผลในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 
396 

 
9 

390 
 
4 

395 

 
 

2.021 
170.439 

 
3.208 

169.252 
 

1.897 
170.563 

 
 

0.674 
0.430 

 
0.356 
0.434 

 
0.474 
0.432 

 
 

1.565 
 
 

0.821 
 
 

1.099 
 

 
 

0.197 
 
 

0.597 
 
 

0.357 
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ตารางที่ 34 (ตํอ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล df SS MS F P 
ด้านราคา (ต่อ) 
ความถี่ในการซื้อสินค๎า 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ปริมาณการซื้อสินค๎า  
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

งบประมาณการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 

5 
394 

 
6 

393 
 
5 

394 

 
 
2.837 

169.623 
 

2.469 
169.991 

 
1.197 

171.263 

 
 
0.709 
0.429 

 
0.412 
0.433 

 
0.239 
0.435 

 
 

1.652 
 
 

0.952 
 
 

0.551 
 

 
 

0.161 
 
 

0.458 
 
 

0.738 
 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎า 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ประเภทสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

เหตุผลในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ความถี่ในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ปริมาณการซื้อสินค๎า  
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

งบประมาณการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
9 

390 
 
4 

395 
 
4 

395 
 
6 

393 
 
5 

394 

 
 

2.538 
197.486 

 
6.866 

193.158 
 

3.069 
196.956 

 
6.730 

193.294 
 

5.163 
194.861 

 
5.895 

194.130 

 
 

0.846 
0.499 

 
0.763 
0.495 

 
0.767 
0.499 

 
1.683 
0.489 

 
0.861 
0.496 

 
1.179 
0.493 

 
 

1.696 
 
 

1.540 
 
 

1.539 
 
 

3.438 
 
 

1.736 
 
 

2.393 
 

 
 

0.167 
 
 

0.132 
 
 

0.190 
 
 

0.009** 
 
 

0.111 
 
 

0.037* 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎า 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 

 
 

2.083 
214.151 

 
 

0.694 
0.541 

 
 

1.284 
 

 
 

0.280 
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ตารางที่ 34 (ตํอ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล df SS MS F P 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

ประเภทสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

เหตุผลในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ความถี่ในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ปริมาณการซื้อสินค๎า  
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

งบประมาณการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 

9 
390 

 
4 

395 
 
4 

395 
 
6 

393 
 
5 

394 

 
 
3.212 

213.021 
 

2.527 
213.706 

 
3.751 

212.482 
 

3.386 
212.847 

 
2.392 

213.841 

 
 
0.357 
0.546 

 
0.632 
0.541 

 
0.938 
0.538 

 
0.564 
0.542 

 
0.478 
0.543 

 
 

0.653 
 
 

1.168 
 
 

1.738 
 
 

1.042 
 
 
0.882 

 
 

0.751 
 
 

0.325 
 
 

0.140 
 
 

0.397 
 
 
0.493 

ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎า 

ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ประเภทสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

เหตุผลในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ความถี่ในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ปริมาณการซื้อสินค๎า  
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

งบประมาณการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
9 

390 
 
4 

395 
 
4 

395 
 
6 

393 
 
5 

394 

 
 

2.147 
273.046 

 
7.622 

267.572 
 

4.584 
270.609 

 
6.573 

268.621 
 

1.637 
273.194 

 
5.141 

270.052 

 
 

0.716 
0.690 

 
0.847 
0.686 

 
1.146 
0.685 

 
1.643 
0.680 

 
0.273 
0.696 

 
1.028 
0.685 

 
 

1.038 
 
 

1.234 
 
 

1.673 
 
 

2.416 
 
 

0.392 
 
 

1.500 
 

 
 

0.376 
 
 

0.272 
 
 

0.155 
 
 

0.048* 
 
 

0.884 
 
 

0.189 
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ตารางที่ 34 (ตํอ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล df SS MS F P 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ประเภทสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

เหตุผลในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ความถี่ในการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

ปริมาณการซื้อสินค๎า  
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

งบประมาณการซื้อสินค๎า 
ระหวํางกลุํม 
ภายในกลุํม 

 
 
3 

396 
 
9 

390 
 
4 

395 
 
4 

395 
 
6 

393 
 
5 

394 

 
 

4.891 
327.538 

 
8.162 

324.267 
 

0.602 
331.827 

 
15.547 
316.881 

 
3.992 

328.436 
 

4.550 
327.879 

 
 

1.630 
0.827 

 
0.907 
0.831 

 
0.150 
0.840 

 
3.887 
0.802 

 
0.665 
0.836 

 
0.910 
0.832 

 
 

1.971 
 
 

1.091 
 
 

0.179 
 
 

4.845 
 
 

0.796 
 
 

1.093 
 

 
 

0.118 
 
 

0.368 
 
 

0.949 
 
 

0.001*** 
 
 

0.573 
 
 

0.363 
 

* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** หมายถงึ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*** หมายถงึ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 

 จากตารางที่ 34 การเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาทั้งด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา 
ด๎านการจัดจําหนําย ด๎านการสํงเสริมการตลาด ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง และด๎านการรักษา
ความเป็นสํวนตัว พบวํา ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวน
ประสมทางการตลาดทั้ง 6 ด๎าน ไมํแตกตํางกัน ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านความถี่ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีแตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนําย ด๎าน
การให๎บริการแบบเจาะจง และด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.001 และผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านงบประมาณในการการตัดสินใจซื้อสินค๎าที่แตกตําง ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนําย แตกตํางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 และเพ่ือให๎ทราบวําพฤติกรรมด๎านความถี่ในการซื้อสินค๎าและงบประมาณการซื้อสินค๎าคูํใดที่
ตํางกันบ๎าง จึงทําการทดสอบรายคูํด๎วยวิธีการของ Tukey ดังตารางที่ 35-38 
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ตารางที่ 35  เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามพฤติกรรมด๎านความถี่ในการ
ซื้อสินค๎า 
 

ความถี่   

ความถี่ 
ไม่ได้ซื้อทุก

เดือน 
เดือนละ 1-

2 ครั้ง 
เดือนละ 3-

4 ครั้ง 
มากกว่า 4 
ครั้ง/เดือน 

ตามความ
ต้องการ 

ไมํได๎ซื้อทุกเดือน 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 
เดือนละ 3-4 ครั้ง 
มากกวํา 4 ครั้ง/เดือน 
ตามความต๎องการ 

3.71 
3.94 
3.54 
3.84 
3.60 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.23 
- 
- 
- 
- 

0.17 
0.39* 

- 
- 
- 

-0.15 
0.07 
-0.32 

- 
- 

0.11 
0.34 
-0.06 
0.27 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 35 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เดือนละ 
3-4 ครั้ง ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เดือนละ 1-2 ครั้ง อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางที่ 36  เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามพฤติกรรมด๎านงบประมาณ

ในการซื้อสินค๎า 
 

งบประมาณ 
(บาท/ครั้ง)   

งบประมาณ (บาท/ครั้ง) 
100-300 301-500 501-700 701-1,000 1,000 ขึ้นไป ไม่แน่นอน 

100-300 บาท 
301-500 บาท 
501-700 บาท 
701-1,000 บาท 
1,000 บาท ขึ้นไป 
ไมํแนํนอน 

3.57 
3.77 
3.82 
3.89 
3.87 
3.44 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.21 
- 
- 
- 
- 
- 

-0.25 
-0.05 

- 
- 
- 
- 

-0.32* 
-0.12 
-0.07 

- 
- 
- 

-0.30 
-0.10 
-0.05 
0.02 

- 
- 

0.13 
0.33 
0.38 
0.45 
0.43 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 36 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์ครั้งละ 
701-1,000 บาท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์ครั้งละ 100-300 บาท อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 37  เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง จําแนกตามพฤติกรรมด๎าน
ความถี่ในการซื้อสินค๎า 

 

ความถี่   

ความถี่ 
ไม่ได้ซื้อทุก

เดือน 
เดือนละ 1-

2 ครั้ง 
เดือนละ 3-

4 ครั้ง 
มากกว่า 4 
ครั้ง/เดือน 

ตามความ
ต้องการ 

ไมํได๎ซื้อทุกเดือน 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 
เดือนละ 3-4 ครั้ง 
มากกวํา 4 ครั้ง/เดือน 
ตามความต๎องการ 

3.48 
3.70 
3.51 
3.32 
2.95 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.22* 
- 
- 
- 
- 

-0.02 
0.20 

- 
- 
- 

0.17 
0.38 
0.19 

- 
- 

0.53 
0.75 
0.56 
0.37 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 37 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เดือนละ 
1-2 ครั้ง ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์ที่ไมํได๎ซื้อทุกเดือน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางที่ 38  เปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว จําแนกตามพฤติกรรมด๎าน

ความถี่ในการซื้อสินค๎า 
 

ความถี่   

ความถี่ 
ไม่ได้ซื้อทุก

เดือน 
เดือนละ 1-

2 ครั้ง 
เดือนละ 3-

4 ครั้ง 
มากกว่า 4 
ครั้ง/เดือน 

ตามความ
ต้องการ 

ไมํได๎ซื้อทุกเดือน 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 
เดือนละ 3-4 ครั้ง 
มากกวํา 4 ครั้ง/เดือน 
ตามความต๎องการ 

3.27 
3.69 
3.50 
3.13 
3.32 

- 
- 
- 
- 
- 

-0.42* 
- 
- 
- 
- 

-0.22 
0.20 

- 
- 
- 

0.14 
0.56 
0.36 

- 
- 

-0.05 
0.37 
0.18 
-0.19 

- 
* หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 38 พบวํา ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เดือนละ 
1-2 ครั้ง ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวมากกวําผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์ที่ไมํได๎ซื้อทุกเดือน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานของการวิจัย 
 

จากสมมติฐานที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีข๎อมูลสํวนบุคคลแตกตํางกันทั้งในด๎านเพศ อายุ 
อาชีพ รายได๎ การศึกษา และสถานภาพให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านตํางๆ แตกตํางกัน สรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงดังตารางที่ 39 
 
ตารางที่ 39  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยผู๎บริโภคท่ีมีข๎อมูลสํวนบุคคลแตกตํางกันทั้งในด๎านเพศ 

อายุ อาชีพ รายได๎ การศึกษา และสถานภาพให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านตํางๆ แตกตํางกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยย่อย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

1. ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
2. ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
3. ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน 
5. ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกัน 
6. ผู๎บริโภคที่มีเพศตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
7. ผู๎บริโภคที่มีอายุตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 39 (ตํอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยย่อย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

8. ผู๎บริโภคที่มีอายุตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
9. ผู๎บริโภคที่มีอายุตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
10. ผู๎บริโภคท่ีมีอายุตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน 
11. ผู๎บริโภคท่ีมีอายุตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกัน 
12. ผู๎บริโภคท่ีมีอายุตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
13. ผู๎บริโภคที่มีอาชีพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
14. ผู๎บริโภคที่มีอาชีพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
15. ผู๎บริโภคที่มีอาชีพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
16. ผู๎บริโภคที่มีอาชีพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน 
17. ผู๎บริโภคที่มีอาชีพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกัน 
18. ผู๎บริโภคที่มีอาชีพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
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ตารางที่ 39 (ตํอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยย่อย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

19. ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
20. ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
21. ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
22. ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน 
23. ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกัน 
24. ผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
25. ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
26. ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
27. ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
28. ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน 
29. ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกัน 
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สมมติฐานการวิจัยย่อย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

30. ผู๎บริโภคที่มีการศึกษาตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
31. ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
32. ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
33. ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
34. ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน 
35. ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกัน 
36. ผู๎บริโภคที่มีสถานภาพตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
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จากสมมติฐานที่ 2 ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมแตกตํางกันทั้งในด๎านเวลาเฉลี่ยในการ
เลือกซื้อสินค๎า ประเภทสินค๎า เหตุผลในการซื้อสินค๎า ความถี่ในการซื้อสินค๎า ปริมาณการซื้อสินค๎า 
และงบประมาณการซื้อสินค๎าให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านตํางๆ แตกตํางกัน สรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยแสดงดังตารางที่ 40 
 

ตารางที่ 40  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยผู๎บริโภคท่ีมีพฤติกรรมแตกตํางกันทั้งในด๎านเวลาเฉลี่ย
ในการเลือกซื้อสินค๎า ประเภทสินค๎า เหตุผลในการซื้อสินค๎า ความถี่ในการซื้อสินค๎า 
ปริมาณการซื้อสินค๎า และงบประมาณการซื้อสินค๎าให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาด๎านตํางๆ แตกตํางกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยย่อย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

1. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
2. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
3. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
4. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตําง
กัน 
5. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง
แตกตํางกัน 
6. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว
แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 40 (ตํอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยย่อย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

7. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกประเภทสินค๎าแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับ
สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
8. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกประเภทสินค๎าแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับ
สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
9. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกประเภทสินค๎าแตกตํางกันให๎ความสําคัญ
กับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
10. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกประเภทสินค๎าแตกตํางกันให๎ความสําคัญ
กับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน 
11. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกประเภทสินค๎าแตกตํางกันให๎ความสําคัญ
กับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกัน 
12. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกประเภทสินค๎าแตกตํางกันให๎ความสําคัญ
กับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
13. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเหตุผลในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
14. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเหตุผลในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
15. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเหตุผลในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
16. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเหตุผลในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตําง
กัน 
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ตารางที่ 40 (ตํอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยย่อย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

17. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเหตุผลในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง
แตกตํางกัน 
18. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านเหตุผลในการเลือกซื้อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว
แตกตํางกัน 
19. ผู๎บริ โภคที่มีพฤติกรรมด๎านความถี่ ในการซื้ อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกนั 
20. ผู๎บริ โภคที่มีพฤติกรรมด๎านความถี่ ในการซื้ อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
21. ผู๎บริ โภคที่มีพฤติกรรมด๎านความถี่ ในการซื้ อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน 
22. ผู๎บริ โภคที่มีพฤติกรรมด๎านความถี่ ในการซื้ อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการสํงเสริมการตลาดไมํ
แตกตํางกัน 
23. ผู๎บริ โภคที่มีพฤติกรรมด๎านความถี่ ในการซื้ อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง
แตกตํางกัน 
24. ผู๎บริ โภคที่มีพฤติกรรมด๎านความถี่ ในการซื้ อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวไมํ
แตกตํางกัน 
25. ผู๎บริ โภคที่มีพฤติกรรมด๎านปริมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 40 (ตํอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยย่อย 
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ยอมรับ ปฏิเสธ 

26. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านปริมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
27. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านปริมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนําย
แตกตํางกัน 
28. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านปริมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการสํงเสริม
การตลาดแตกตํางกัน 
29. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านปริมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบ
เจาะจงแตกตํางกัน 
30. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านปริมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความ
เป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
31. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านงบประมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านผลิตภัณฑ์แตกตําง
กัน 
32. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านงบประมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านราคาแตกตํางกัน 
33. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านงบประมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการจัดจําหนําย
แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 40 (ตํอ) 
 

สมมติฐานการวิจัยย่อย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

34. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านงบประมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ด๎านการสํงเสริม
การตลาดแตกตํางกัน 
35. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านงบประมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการให๎บริการแบบ
เจาะจงแตกตํางกัน 
36. ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านงบประมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านการรักษาความ
เป็นสํวนตัวแตกตํางกัน 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายการวิจัย และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในจังหวัดสงขลา และระดับความสําคัญของสํวน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
อีกทั้งการเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จําแนกตามปัจจัยสํวนบุคคล และจําแนกตามพฤติกรรมผู๎บริโภค 

 

สรุปผลการวิจัย 
 
ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 การกระจายข๎อมูลตามกลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้ด๎านข๎อมูลปัจจัยสํวนบุคคล
ด๎านประชากรศาสตร์ คือ โดยสํวนใหญํเป็นผู๎หญิง ร๎อยละ 71.25 ซึ่งมีอายุระหวําง 20-30 ปี ร๎อยละ 
40.50 เป็นนักเรียน/นักศึกษา ร๎อยละ 36.25 มีรายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท ร๎อยละ 37.50 สํวนด๎าน
การศึกษาพบวําอยูํในระดับปริญญาตรี ร๎อยละ 42.75 และมีสถานภาพโสด ร๎อยละ 69.50 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
 

 ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลา พบวํา โดยสํวนใหญํผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาใช๎เวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ตในแตํละวัน น๎อยกวํา 1 ชั่วโมง  ซึ่งประเภทสินค๎าที่ผู๎บริโภคในเขตจังหวัด
สงขลาตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ เสื้อผ๎า สํวนเหตุผลที่ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ต คือ มีสินค๎าให๎เลือกหลากหลายมากที่สุด แตํไมํได๎ซื้อทุกเดือน สํวนปริมาณ
และงบประมาณในการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตในแตํละครั้งของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
พบวํา สํวนใหญํซื้อสินค๎า 1 ชิ้น/ครั้ง และงบประมาณในการซื้อสินค๎าในแตํละครั้ง คือ 301-500 บาท 
มากที่สุด 
 
ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
 
 ผลการศึกษาระดับความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา พบวํา ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตในภาพ
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รวมอยูํในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีระดับคําเฉลี่ยสูงสุดคือ ด๎านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด๎านราคา 
ด๎านการจัดจําหนําย ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง ด๎านการสํงเสริมการตลาด และลําดับสุดท๎าย คือ 
ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว แตํเมื่อพิจารณาถึงข๎อยํอยในแตํละด๎าน พบวํา ด๎านผลิตภัณฑ์ 
ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญด๎านสินค๎ามีความหลากหลายตามที่ลูกค๎าต๎องการมากที่สุด รองลงมา คือ 
สินค๎ามีความทันสมัย ผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการค๎นหาและเลือกซื้อ มีรายละเอียดสินค๎าครบถ๎วน
และถูกต๎อง ผู๎ใช๎บริการสามารถขอข๎อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค๎าได๎ เป็นร๎านค๎าที่มีชื่อเสียงและมีความ
นําเชื่อถือ สินค๎ามีคุณภาพเป็นไปตามที่ได๎ประกาศจริง มีข๎อตกลง เงื่อนไขการรับประกันในการสั่งซื้อ
สินค๎าอยํางชัดเจน  และมีการติดตามหลังการขาย ตามลําดับ  

ด๎านราคา พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายข๎อ ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับการมีราคาให๎เลือกซื้อที่หลากหลายมากที่สุด รองลงมา คือ การ
เรียกเก็บเงินตรงตามยอดเงินจริงที่ระบุไว๎ในเว็บไซต์ ความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า ราคาสินค๎าถูกกวําการซื้อด๎วยวิธีอ่ืนหรือซื้อผํ านชํองทางอ่ืน และ
ระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน ตามลําดับ  
 ด๎านการจัดจําหนําย พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก ซึ่งการ
ออกแบบเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎งํายและมีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อเป็นด๎านที่ผู๎บริโภคให๎
ความสําคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ร๎านค๎าเปิดให๎บริการโดยตลอด 24 ชั่วโมง การตรงตํอเวลาในการ
จัดสํงสินค๎า และบริการจัดสํงสินค๎าฟรี ตามลําดับ  

ด๎านการสํงเสริมการตลาด พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับมาก ซึ่ง
ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญรูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตที่นําสนใจและทันสมัยมากที่สุด รองลงมา 
คือ การสํงข๎อมูลขําวสารให๎ทราบผํานทางอีเมล์ เฟสบุ๏ค ไลน์ และสื่อออนไลน์ การจัดกิจกรรมสํงเสริม
การขาย เชํน มีการลด แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต๎น ตามข๎อกําหนดของทางร๎าน มีการ
ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผํานสื่อโฆษณาอ่ืนๆ เชํน สิ่งพิมพ์ วิทยุ เป็นต๎น มีรูปแบบการเก็บเงินปลายทาง 
และการสะสมแต๎มเพ่ือเป็นสํวนลดในการซื้อครั้งตํอไป ตามลําดับ  

ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํในระดับ
มาก โดยให๎ความสําคัญการสนทนาตอบโต๎หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับลูกค๎ามากที่สุด รองลงมา 
คือ การให๎ข๎อมูลแบบเจาะจงกับประเภทหรือชนิดของสินค๎าที่ลูกค๎าต๎องการ มีประวัติการซื้อสินค๎า
และการแนะนําสินค๎าในหมวดเดียวกับที่ลูกค๎าสนใจหรือหมวดใกล๎เคียง และการเก็บ และจดจํา
รายละเอียด ข๎อมูลของลูกค๎าได๎เป็นอยํางดีและสร๎างความประทับ ใจในรูปแบบตํางๆ เชํน สํงการ์ด
อวยพรวันเกิดหรือเทศกาลสําคัญตํางๆ ตามลําดับ  

และด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญโดยรวมอยูํใน
ระดับมาก ซึ่งผู๎บริโภคให๎ความสําคัญด๎านไมํนําข๎อมูลของลูกค๎าไปเผยแพรํหรือสํงตํอให๎แกํผู๎อ่ืนกํอน
ได๎รับอนุญาตมากที่สุด รองลงมา คือ การมีระบบรักษาความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎ า การ
เก็บรักษาความเป็นสํวนตัวเกี่ยวกับข๎อมูลของลูกค๎า การมีระบบรักษาความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัว
ของลูกค๎า และมีการแจ๎งข๎อมูลย๎อนกลับกรณีเกิดปัญหาด๎านความลับลูกค๎า ตามลําดับ  

จากข๎อมูลข๎างต๎น แสดงให๎เห็นวํา  ด๎านผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญด๎านสินค๎า
มีความหลากหลายตามที่ลูกค๎าต๎องการ มากที่สุด สํวนด๎านราคา ผู๎บริโภคกลับให๎ความสําคัญกับการมี
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ราคาให๎เลือกซื้อที่หลากหลายมากกวําระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน ด๎านการจัดจําหนําย 
ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญการออกแบบเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎งํายและมีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ
มากที่สุด ด๎านการสํงเสริมการตลาด ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญรูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตที่
นําสนใจและทันสมัยมากที่สุด ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญการสนทนาตอบ
โต๎หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับลูกค๎ามากท่ีสุด ในขณะที่ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว ผู๎บริโภคให๎
ความสําคัญไมํนําข๎อมูลของลูกค๎าไปเผยแพรํหรือสํงตํอให๎แกํผู๎อ่ืนกํอนได๎รับอนุญาต ซึ่งมากกวําด๎าน
ผลิตภัณฑ์ในเรื่องสินค๎ามีความหลากหลายตามที่ลูกค๎าต๎องการ  

จากข๎อมูลข๎างต๎นสะท๎อนให๎เห็นวํา การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลากลับให๎ความสําคัญกับสํวนประสมการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์และราคา
มากกวําด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว 
 
การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ ตของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา พบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค
ในเขตจังหวัดสงขลาด๎านตํางๆ ไมแํตกตํางกัน  

สํวนผู๎บริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษาที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับ
สํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีสถานภาพแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ไมํแตกตํางกัน เมื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํ
ด๎านผลิตภัณฑ์จําแนกตามปัจจัยบุคคลทั้งด๎านอายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษา มีความแตกตํางด๎าน
ละ 1 คูํ เทํานั้น คือ ผู๎บริโภคอายุ 31-40 ปี ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎าน
ผลิตภัณฑ์มากกวําผู๎บริโภคอายุต่ํากวํา 20 ปี สํวนผู๎บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์มากกวําผู๎บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
อีกทั้งผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 20,001-30,000 บาท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎าน
ผลิตภัณฑ์มากกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท และ ผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับชั้น ปวส.ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์มากกวําผู๎บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวํามัธยมตอนปลาย  

สํวนประสมทางการตลาดด๎านราคา พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ รายได๎ การศึกษา 
และสถานภาพที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านราคาไมํแตกตํางกัน 

 สํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนําย พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายได๎ 
และการศึกษาท่ีแตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนํายแตกตําง
กัน ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีสถานภาพแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัด
จําหนํายไมแํตกตํางกัน เมื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามปัจจัยบุคคลทั้ง
ด๎านอายุ รายได๎ และการศึกษา มีความแตกตํางมากกวํา 1 คูํ แตํในขณะที่ด๎านรายได๎มีความแตกตําง 



81 
 

1 คูํ คือ ผู๎บริโภคอายุ 21-30 ปี อายุ 31-40 ปี และอายุ 41 ปีขึ้นไป ให๎ความสําคัญกับสํวนประสม
ทางการตลาดด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคอายุต่ํากวํา 20 ปี เชํนเดียวกับ ผู๎บริโภคอายุ 31-
40 ปี ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคอายุ 21-30 ปี 
สํวนผู๎บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัด
จําหนํายมากกวําผู๎บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา อีกทั้งผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 10,000-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎าน
การจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท และผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับชั้น ปวส. ปริญญาตรี และปริญญาโท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัด
จําหนํายมากกวําผู๎บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวํามัธยมตอนปลาย 
 สํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาด พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุ รายได๎ 
การศึกษา และสถานภาพที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริม
การตลาดไมํแตกตํางกัน ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีอาชีพแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน เมื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการสํงเสริม
การตลาด มีความแตกตํางด๎านอาชีพเพียงด๎านเดียว คือ ผู๎บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวําผู๎บริโภคที่มีอาชีพ
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
 สํวนประสมทางการตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง พบวํา ผู๎บริโภคที่มีอายุ
อาชีพ รายได๎ และการศึกษาที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการ
ให๎บริการแบบเจาะจงแตกตํางกัน สํวนผู๎บริโภคที่มีที่แตกตํางกัน ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงไมํแตกตํางกัน 
เมื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงจําแนกตามด๎านอายุ อาชีพ รายได๎ และ
การศึกษา มีความแตกตํางด๎านละ 1 คูํ เทํานั้น คือ ผู๎บริโภคอายุ 31-40 ปี ให๎ความสําคัญกับสํวน
ประสมทางการตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคอายุต่ํากวํา 20 ปี สํวนผู๎บริโภคที่
มีระดับการศึกษาในระดับชั้นปริญญาตรี ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการ
ให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวํามัธยมตอนปลาย อีกทั้งผู๎บริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการให๎บริการแบบ
เจาะจงมากกวําผู๎บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ 20,001-30,000 บาท 
ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคที่มีรายได๎
ต่ํากวํา 10,000 บาท  

และการเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความ
เป็นสํวนตัว พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษาที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวน
ประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวไมํแตกตํางกัน 
เมื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว จําแนกตามปัจจัยบุคคลด๎านอายุ อาชีพ 
มีความแตกตํางด๎านละ 1 คูํ สํวนด๎านรายได๎ และการศึกษา มีความแตกตํางมากกวําด๎านละ 1 คูํ  คือ 
ผู๎บริโภคอายุ 21-30 ปี ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว
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มากกวําผู๎บริโภคอายุต่ํากวํา 20 ปี สํวนผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาในระดับชั้น มัธยมตอนปลาย/
ปวช. ระดับชั้น ปวส. ปริญญาตรี และปริญญาโท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการ
รักษาความเป็นสํวนตัวมากกวําผู๎บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวํามัธยมตอนปลาย อีกทั้ง ผู๎บริโภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็น
สํวนตัวมากกวําผู๎บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และ ผู๎บริโภคที่มีรายได๎ 10,001-20,000 บาท 
และ 20,001-30,000 บาท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็น
สํวนตัวมากกวําผู๎บริโภคท่ีมีรายได๎ต่ํากวํา 10,000 บาท  
  
การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 ผลการเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาทั้งด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านการจัดจําหนําย ด๎าน
การสํงเสริมการตลาด ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง และด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว พบวํา 
ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดทั้ง 6 
ด๎าน ไมํแตกตํางกัน ยกเว๎นผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านความถี่ในการการตัดสินใจซื้อสินค๎าที่แตกตําง
กัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนําย ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง 
และด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน และผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมด๎านงบประมาณในการ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าที่แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนําย
แตกตํางกัน 

เมื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํด๎านการรักษาการจัดจําหนําย จําแนกตามพฤติกรรม
ด๎านความถี่และงบประมาณ มีความแตกตํางด๎านละ 1 คูํ คือ ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เดือนละ 3-4 ครั้ง ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนําย
มากกวําผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เดือนละ 1 -2 ครั้ง และ ผู๎บริโภคที่มี
พฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์ครั้งละ 701-1,000 บาท ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านการจัดจําหนํายมากกวําผู๎บริโภคท่ีมีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์ครั้งละ 100-
300 บาท  
 สํวนประสมทางการตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง  เมื่อนํามาเปรียบเทียบ
คําเฉลี่ยรายคูํ จําแนกตามพฤติกรรมด๎านความถี่ มีความแตกตําง 1 คูํ คือ ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์เดือนละ 1-2 ครั้ง ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการ
ให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําผู๎บริโภคท่ีมีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์ที่ไมํได๎ซื้อทุกเดือน  
 และการเปรียบเทียบความสําคัญของสํวนประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความ
เป็นสํวนตัวเมื่อนํามาเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรายคูํ จําแนกตามพฤติกรรมด๎านความถี่ มีความแตกตําง 1 
คูํ คือ ผู๎บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เดือนละ 1-2 ครั้ง ให๎ความสําคัญกับสํวน
ประสมทางการตลาดด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวมากกวําผู๎บริโภคที่มีสินค๎าผํานระบบอินเตอร์ที่
ไมํได๎ซื้อทุกเดือน 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการสรุปผลการวิจัยข๎างต๎น ผู๎วิจัยพบประเด็นที่นําสนใจ เห็นควรนํามาอภิปราย
สนับสนุนผลการวิจัยดังกลําว ดังนี้ 
 
ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
 

 จากการศึกษาสํวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา พบวํา ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาให๎ความสําคัญกับสํวนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตในภาพรวมอยูํในระดับมาก ดังเชํน
ทฤษฎีสํวนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4’Ps) ของศิริวรรณ เสรีรัตรชน์ ปริญ ลักษิตานนท์ 
และศุภร เสรีรัตน์ (2552) ที่กลําวไว๎วํา สิ่งที่จะสนองความต๎องการของลูกค๎า มี 4 ประการ คือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหนําย การสํงเสริมการตลาด ซึ่งผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาที่ซื้อสินค๎า
ผํานอินเตอร์เน็ตให๎ความสําคัญสํวนประสมการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์มากที่สุดและยังสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของสุฑามาศ จันทรถาวร และณกมล จันทร์สม (2556) ศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการ 
ตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎
กลําวไว๎วํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญด๎านผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค รองลงมา คือ 
ด๎านราคาที่มีความหลากหลายและถูกกวําร๎านค๎าหรือห๎างสรรพสินค๎า  

 โดยทั่วไปทางการตลาด มักจะพูดกันถึงเรื่องของสํวนประสมทางการตลาดที่จะ
นํามาใช๎เพ่ือการวางแผนการตลาด ซึ่งมีพ้ืนฐานอยูํคือ 4’Ps แตํหากเป็นสินค๎าที่เฉพาะเจาะจงลงไป 
นักทฤษฎีหลายทํานมักจะจําแนกออกเป็นอีกหลายๆ P เพ่ือให๎การทําแผนนั้นชัดเจนมากยิ่งขึ้น ดังนั้น 
การทําการตลาดออนไลน์ได๎มีผู๎แบํงสํวนประสมทางการตลาดเอาไว๎เป็น 6’Ps เพ่ือแผนทางการตลาด
ออนไลน์ที่จะประสบความสําเร็จ (ปรีชา กาวีอ่ิน, 2551) โดยเพ่ิม การให๎บริการแบบเจาะจง 
(Personalization) และการรักษาความเป็นสํวนตัว (Privacy) จากการศึกษา พบวํา ผู๎บริโภคในเขต
จังหวัดสงขลาให๎ความสําคัญสํวนประสมการตลาดด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงมากกวําการรักษา
ความเป็นสํวนตัว ดังเห็นได๎จากข๎อยํอยด๎านการให๎บริการแบบเจาะจงเรื่องการสนทนาตอบโต๎หรือให๎
รายละเอียดโดยตรงกับลูกค๎าท่ีผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาให๎ความสําคัญมากที่สุด สํงผลให๎เป็นการ
สร๎างโอกาสทางการขายในครั้งตํอไป สอดคล๎องกับปรีชา กาวีอ่ิน (2551) ที่กลําวไว๎วํา เทคโนโลยี
อินเตอร์เน็ตทําให๎เว็บไซต์สามารถเก็บข๎อมูลของลูกค๎าแตํละคนได๎ และสามารถให๎บริการแบบเจาะจง
กับลูกค๎าแตํละรายได๎ ตัวอยํางเชํน หากผู๎ใช๎เคยซื้อหนังสือจากเว็บไซต์ Amazon.com เมื่อเข๎ามาที่
เว็บไซต์นี้อีกครั้งหนึ่งจะมีข๎อความต๎อนรับ โดยแสดงชื่อผู๎ใช๎ขึ้นมาพร๎อมรายการหนังสือที่เว็บไซต์
แนะนํา ซึ่งเมื่อดูรายละเอียดจะพบวําเป็นหนังสือแนวเดียวกันกับที่เคยซื้อครั้งที่แล๎ว เมื่อผู๎ใช๎สั่งซื้อ
หนังสือใด เว็บไซต์ก็จะทําการแนะนําตํอไปวําผู๎ที่สั่งซื้อหนังสือเลํมนี้มักจะสั่งซื้อสินค๎าตํอไปนี้ด๎วย 
พร๎อมแสดงรายการหนังสือหรือสินค๎าแนะนําเป็นการสร๎างโอกาสทางการขายตลอด 
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การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

จากการศึกษาสํวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา พบวํา ผลการเปรียบเทียบสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา พบวํา ผู๎บริโภคที่มีเพศแตกตํางกัน
ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านตํางๆ ไมํแตกตํางกัน ซึ่งสอดคล๎องกับ สุฑามาศ จันทรถาวร (2556) 
ได๎กลําวไว๎วํา เพศที่แตกตํางกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าบน Facebook ไมํแตกตํางกัน 
เชํนเดียวกันกับผู๎บริโภคที่มีสถานภาพแตกตํางกันให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาด๎านตํางๆ ไมํแตกตํางกัน 
ในขณะที่ผู๎บริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายได๎ แตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านการจัดจําหนําย ด๎านการให๎บริการ
แบบเจาะจง และด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางกัน สอดคล๎องกับงานวิจัยของปุลณัช เดชมา
นนท์ (2556) ได๎กลําวไว๎วํา อายุมีผลตํอปัจจัยสํวนประสมการตลาดทุกด๎านในการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานสื่อเครือขํายสังคมออนไลน์ในชํวงเวลาจํากัด และผู๎บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน ให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์ ด๎านผลิตภัณฑ์ 
ด๎านการจัดจําหนําย ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง และด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัวแตกตํางอยําง
มีนัยสําคัญทางสถิติสอดคล๎องกับงานวิจัยของวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได๎กลําวไว๎วํา ระดับ
การศึกษามีผลตํอปัจจัยสํวนประสมการตลาดทุกด๎านในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

   
การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ ตของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 จากทฤษฎีพฤติกรรมของผู๎บริโภค Kotler Phillip (1997) ที่กลําวไว๎วํา ทฤษฎี
พฤติกรรมของผู๎บริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต๎น
จากการเกิดสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ที่ทําให๎เกิดความต๎องการ สิ่งกระตุ๎นที่ผํานเข๎ามาทางความรู๎สึกนึก
คิดของผู๎บริโภคเปรียบเสมือนกลํองดํา (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถคาดคะเน
ได๎ ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค จะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตํางๆ ของผู๎ซื้อ (Buyer’s Response) 
หรือการตัดสินใจของผู๎ซื้อ จุดเริ่มต๎นอยูํที่มีสิ่งมากระตุ๎นทําให๎เกิดความต๎องการกํอน แล๎วทําให๎เกิด
การตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) ดังนั้น พฤติกรรมผู๎บริโภคมีผลตํอความสําเร็จของ
ธุรกิจ การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคจะทําให๎สามารถสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร๎างความพึงพอใจ
ให๎แกํผู๎บริโภคและความสามารถในการค๎นหาทางแก๎ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคในสังคมได๎ถูกต๎องและสอดคล๎องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่
สําคัญจะชํวยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎ดีขึ้นอยํางตํอเนื่อง จากการศึกษาพฤติกรรม
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การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาและสํวนประสม
การตลาดโดยรวมทั้ง 6 ด๎าน พบวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์ด๎านความถี่ในการซื้อสินค๎าแตกตํางกัน ให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทาง
การตลาดด๎านการจัดจําหนําย ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง และด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว
แตกตํางกัน สอดคล๎องกับแนวคิดของ Marshall and Johnston (2015) ที่กลําวไว๎วํา ผู๎บริโภคที่มี
ความพึงพอใจในสินค๎าและเกิดการซื้อซ้ํา หรือมีความถี่ในการซื้อบํอยครั้ง ยํอมมีความความมั่นใจใน
ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว และผู๎บริโภคที่มีงบประมาณในการซื้อสินค๎าแตกตํางกันให๎
ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน สอดคล๎องกับแนวคิดของ 
วรท กอวัฒนสกุล (2553) ที่กลําวไว๎วํา การดําเนินการค๎าออนไลน์จากธุรกิจซึ่งเป็นผู๎ขายไปยัง
ผู๎บริโภคคนสุดท๎ายที่ซื้อสินค๎าหรือบริการไปบริโภคเอง ซึ่งการค๎าปลีกอิเล็กทรอนิกส์แบบใหมํนี้จะชํวย
ในการตัดระยะการเดินทางของสินค๎าจากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภคให๎สั้นลง โดยการตัดคนกลางทั้งที่เป็น
ผู๎ค๎าสํง และผู๎ค๎าปลีกทิ้งไปเหลือเพียงแตํการใช๎สื่ออินเตอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการนําเข๎าสินค๎าหรือ
บริการสูํผู๎บริโภคคนสุดท๎าย ทําให๎สินค๎ามีราคาถูกลง 

 
ข้อเสนอแนะ 
 
 ผู๎วิจัยได๎ให๎ข๎อเสนอแนะใน 2 ประเด็น คือ ข๎อเสนอแนะในการการนําผลการวิจัยไป
ใช๎ ซึ่งเป็นข๎อเสนอแนะที่ได๎จากงานวิจัยและข๎อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตํอไป ซึ่งเป็นข๎อเสนอแนะ
จากผู๎วิจัย มีรายละเอียด ดังนี้  
 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 ผลการวิจัยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลา มีข๎อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาใช๎เวลาเฉลี่ย ในการซื้อสินค๎ามากกวํา 1 ชั่วโมง
ตํอวัน ดังนั้น ผู๎ประกอบการธุรกิจผํานระบบอินเตอร์เน็ตต๎องออกแบบหน๎าเว็บไซต์ให๎เข๎าถึงได๎งําย 
สะดวก รวดเร็ว เพื่อให๎ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงได๎งําย 

2. เหตุผลที่ผู๎บริ โภคในเขตจังหวัดสงขลาตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ต เนื่องจาก มีสินค๎าให๎เลือกหลากหลาย ดังนั้น ผู๎ประกอบการธุรกิจผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ควรแสดงข๎อมูลของสินค๎าชนิดตํางๆ ให๎ชัดเจน ทั้งด๎านราคาที่แสดงวําถูกกวําร๎านค๎าทั่วไป การแสดง
ป้ายราคาและสํวนลดของสินค๎าบนเว็บไซต์อยํางชัดเจน อีกท้ังปัจจัยด๎านข๎อคิดเห็น เป็นต๎น 

3. ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลามีพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าในชํวงราคา 300 -
1,000 บาท ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นวําผู๎บริโภคนั้นยินดีจํายและคํานึงถึงคุณภาพของสินค๎า ดังนั้น  
ผู๎ประกอบการธุรกิจผํานระบบอินเตอร์เน็ตควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให๎มีคุณภาพ
เหมาะสม รวมทั้งมีข๎อมูลแสดงถึงที่มาของสินค๎า อีกทั้งการตั้งราคาที่เหมาะสม เพ่ือสร๎างความมั่นใจ
และการยอมรับให๎กบัผู๎บริโภค  
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4. ผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาให๎ความสําคัญกับสํวนประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตด๎านผลิตภัณฑ์อยูํในระดับมาก อีกทั้งประเภทสินค๎าที่
ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสํวนใหญํเป็นกลุํมสินค๎าแฟชั่น ดังนั้น ผู๎ประกอบการธุรกิจผํานระบบอินเตอร์เน็ต
ต๎องมีข๎อมูลของสินค๎าที่ครบถ๎วน ถูกต๎อง และทันสมัย รวมทั้งการออกแบบเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎งําย
และมีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อมากที่สุด เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎สินค๎าและ
บริการ 

5. การตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา
ให๎ความสําคัญการสนทนาตอบโต๎หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับลูกค๎ามากที่สุด ดังนั้น ผู๎ประกอบการ
ธุรกิจผํานระบบอินเตอร์เน็ตต๎องมีการตรวจสอบความต๎องการของผู๎บริโภคอยํางตํอเนื่อง ถูกต๎อง และ
รวดเร็ว และเน๎น “การผูกมิตร” กับผู๎บริโภค เพ่ือเป็นการสร๎างเครือขํายสังคมออนไลน์ เพ่ือเป็น
พ้ืนฐานในการสร๎างตลาดตํอไปในอนาคต  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต

ประสบความสําเร็จในประเทศไทย ในด๎านของผู๎ประกอบการ เพ่ือนําข๎อมูลมาใช๎ในการพัฒนา
ปรับปรุงระบบการทําธุรกิจบนเครือขํายอินเตอร์เน็ตตํอไป 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ เชํน ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม ปัจจัยด๎าน
เศรษฐกิจ  ด๎านสังคม ด๎านการเมืองและเทคโนโลยี และปัจจัยภายในอ่ืนๆ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือนําข๎อมูลที่ได๎มาปรับกลยุทธ์ตามความต๎องการของผู๎บริโภค 
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แบบสอบถามเลขที่.............. 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง “สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต 
ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา” 

ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสํวนประสมทางการตลาดการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา โดยจะนําผลในการวิจัยที่ได๎ไปใช๎ในการวางแผน 
และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจออนไลน์ เพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าให๎ได๎มาก
ที่สุด 
 แบบสอบถามนี้แบํงออกเป็น 3 สํวน คือ 
 สํวนที่ 1  ปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที่ 2  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค 
 สํวนที่ 3  สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตของผู๎บริโภค 
 ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงที่สุด โดยกํอนตอบโปรดอํานคําชี้แจงของ
แตํละข๎อให๎เข๎าใจเสียกํอน 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หรือเติมข๎อความลงในชํองวําง      
 
1. เพศ               ส าหรับเจ้าหน้าที่ 
  1.ชาย  2.หญิง          
2. อายุ 
  1. ต่ํากวํา 20 ปี  2. 21-30 ปี 
  3. 31-40 ปี  4. 41 ปีขึ้นไป 
3.อาชีพ 
  1.นักเรียน/นักศึกษา   2.ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3.ประกอบธุรกิจสํวนตัว  4.พนักงานบริษัทเอกขน 
 5.แมํบ๎าน  6.อาชีพอิสระ 
  7.อื่นๆ................................................................  
4. รายได ๎                         
  1. ต่ํากวํา 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท 
 3. 20,001-30,000 บาท  4. 30,001-40,000 บาท 
  5. 40,001-50,000 บาท  6. 50,000 บาทข้ึนไป 
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5. การสําเร็จการศึกษา                                                                        ส าหรับเจ้าหน้าที่ 
  1. ต่ํากวํามัธยมตอนปลาย  2. มัธยมตอนปลาย/ ปวช  
  3. ปวส  4. ปริญญาตรี     
  5. ปริญญาโท  6.ปริญญาเอก 
6. สถานภาพ 
  1.โสด 2.สมรส    
  3. หยํา/หม๎าย/แยกทางกัน 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดใสํเครื่องหมาย   ลงใน ที่ตรงกับตัวทํานมากที่สุด 
 

7. เวลาเฉลี่ยที่ทํานใช๎เลือกซื้อสินค๎าผํานทางสื่ออินเตอร์เน็ตในแตํละวัน 
  1. น๎อยกวํา 1 ชั่วโมง  2. 1-2 ชั่วโมง   
  3. มากกวํา 2 ชั่วโมง  4.อื่นๆ..................................... 
8.สินค๎าส่วนใหญ่ที่ทํานเคยซื้อผํานทางสื่ออินเตอร์เน็ต 

  1.เสื้อผ๎า 2.เครื่องประดับ 
  3.รองเท๎า   4.กระเป๋า 
  5.ยา/อาหารเสริม  6.หนังสือ 
  7.ของขวัญ/ของชํารํวย 8.แผํนซีดี/เทปเพลง/ภาพยนตร์ 
  9.อุปกรณ์กีฬา  10.อื่นๆ โปรดระบุ..........................................  

9. เหตุใดทํานจึงตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต  
  1.ราคาถูกกวํา  2.แบรนด์สินค๎า มีให๎เลือกหลากหลาย 
 3.มีสินค๎าให๎เลือกหลากหลาย  4.ประหยัดคําเดินทางไปซื้อตามห๎าง   
 5.อ่ืนๆโปรดระบุ..................................................................... 
10.ทํานซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตบํอยครั้งเพียงใด 
  1.ไมํได๎ซื้อทุกเดือน  2.เดือนละ 1-2 ครั้ง  
  3.เดือนละ 3-4 ครั้ง  4.มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน 
  5.อ่ืนๆโปรดระบุ..................................................................... 
11. ปริมาณการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต            
  1. 1 ชิ้น / ครั้ง  2. 2 ชิ้น / ครั้ง               
  3. 3 ชิ้น / ครั้ง  4. 4 ชิ้น / ครั้ง 
  5. 5 ชิ้น / ครั้ง  6. 6 ชิ้นขึ้นไป / ครั้ง 

  7.อ่ืนๆโปรดระบุ.....................................................................  
12. งบประมาณในการซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ตแตํละครั้ง 

  1. 100-300 บาท  2. 301-500 บาท   
  3. 501-700 บาท  4. 701-1,000 บาท   
  5. 1,001 บาทข้ึนไป  6.อ่ืนๆ................................. 

 

 

 

 

 

 

 

 



96 
 

ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง ทํานคิดวําสํวนประสมทางการตลาดดังตํอไปนี้ มีความสําคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าผําน
อินเตอร์เน็ตของทํานมากน๎อยเพียงใด โดยกรุณาทําเครื่องหมาย ลงในชํองที่ตรงกับความคิดเห็น
ของทํานมากท่ีสุด 
 

ข้อ
ที ่

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับการตัดสินใจซื้อ 
ส าหรับ
เจ้าหน้า

ที ่

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 
น๎อย 
2 

น๎อย
ที่สุด 
1 

                              ด้านผลิตภัณฑ์ 
1 สินค๎ามีความหลากหลายตามที่ลูกค๎าต๎องการ       
2 สินค๎ามีความทันสมัย       
3 สินค๎ามีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได๎ประกาศจริง       

4 
มีข๎อตกลง เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งซื้อ
สินค๎าอยํางชัดเจน เชํน มีการบริการรับคืน หรือ
เปลี่ยนสินค๎า เป็นต๎น       

5 มีการติดตามหลังการขาย       

6 
ผู๎ใช๎บริการสามารถขอข๎อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค๎า
ได ๎       

7 ผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการค๎นหา และเลือกซ้ือ       
8 เป็นร๎านค๎าท่ีมีชื่อเสียง และมีความนําเชื่อถือ       
9 มีรายละเอียดสินค๎าครบถ๎วนและถูกต๎อง       
                               ด้านราคา 

10 
ราคาสินค๎าถูกกวําการซื้อด๎วยวิธีอ่ืนหรือซื้อผําน
ชํองทางอ่ืน       

11 ความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน       
12 ระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน       

13 
การเรียกเก็บเงินตรงตามยอดเงินจริงที่ระบุไว๎ใน
เว็บไซต์       

14 มีราคาให๎เลือกซ้ือที่หลากหลาย       
15 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า       
                   ด้านการจัดจ าหน่าย 
16 ร๎านค๎าเปิดให๎บริการโดยตลอด 24 ชั่วโมง       

17 
การออกแบบเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎งํายและมีความ
สะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ       
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ข้อ
ที ่

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับการตัดสินใจซื้อ 
ส าหรับ
เจ้าหน้า

ที ่

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 
น๎อย 
2 

น๎อย
ที่สุด 
1 

             ด้านการจัดจ าหน่าย (ต่อ) 
18 บริการจัดสํงสินค๎าฟรี       
19 การตรงตํอเวลาในการจัดสํงสินค๎า       
            ด้านการส่งเสริมการตลาด 

20 
มีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผํานสื่อโฆษณาอ่ืนๆ 
เชํน สิ่งพิมพ์ วิทยุ เป็นต๎น       

21 
รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตที่นําสนใจและ
ทันสมัย       

22 
การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน มีการลด แลก 
แจก แถม ชิงโชค เป็นต๎น ตามข๎อกําหนดของทาง
ร๎าน       

23 การสะสมแต๎มเพ่ือเป็นสํวนลดในการซื้อครั้งตํอไป       

24 
การสํงข๎อมูลขําวสารให๎ทราบผํานทางอีเมล์ , 
เฟสบุ๏ค ไลน์ และสื่อออนไลน์       

25 มีรูปแบบการเก็บเงินปลายทาง       
                 ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 

26 

การเก็บ และจดจํารายละเอียด ข๎อมูลของลูกค๎าได๎
เป็นอยํางดี และสร๎างความประทับ ใจในรูปแบบ
ตํางๆ เชํน สํงการ์ดอวยพรวันเกิดหรือเทศกาล
สําคัญตํางๆ       

27 
การให๎ข๎อมูลแบบเจาะจงกับประเภทหรือชนิดของ
สินค๎าท่ีลูกค๎าต๎องการ       

28 
มีประวัติการซื้อสินค๎าและการแนะนําสินค๎าใน
หมวดเดียวกับท่ีลูกค๎าสนใจ หรือหมวดใกล๎เคียง       

29 
การสนทนาตอบโต๎ หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับ
ลูกค๎า       

            ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

30 
การมีระบบรักษาความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของ
ลูกค๎า       

31 
การแจ๎งให๎ลูกค๎าทราบเกี่ยวกับการมีระบบรักษา
ความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎า       
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ข้อ
ที ่

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับการตัดสินใจซื้อ 
ส าหรับ
เจ้าหน้า

ที ่

มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 
น๎อย 
2 

น๎อย
ที่สุด 
1 

            ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (ต่อ)  

32 
การเก็บรักษาความเป็นสํวนตัวเกี่ยวกับข๎อมูลของ
ลูกคา๎       

33 
ไมํนําข๎อมูลของลูกค๎าไปเผยแพรํหรือสํงตํอให๎แกํ
ผู๎อื่นกํอนได๎รับอนุญาต       

34 
มีการร๎องเรียนหรือแจ๎งข๎อมูลย๎อนกลับกรณีเกิด
ปัญหาด๎านความลับลูกค๎า เพ่ือเป็นการรับรองการ
รักษาความลับของลูกค๎า       

 
ข๎อเสนอแนะอ่ืนๆ  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

ขอขอบคุณเป็นอยํางยิ่ง 
คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยหาดใหญํ 
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ภาคผนวก ค 
การประเมินความสอดคล้องของแบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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การประเมินความสอดคล้องของแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง “สํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบอินเตอร์เน็ต 

ของผู๎บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา” 
 

ข้อ
ที ่

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่า IOC 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

รวม 
แปล
ผล 

                              ด้านผลิตภัณฑ์ 
1 สินค๎ามีความหลากหลายตามที่ลูกค๎าต๎องการ 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
2 สินค๎ามีความทันสมัย 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
3 สินค๎ามีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได๎ประกาศจริง 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

4 
มีข๎อตกลง เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งซื้อสินค๎าอยําง
ชัดเจน เชํน มีการบริการรับคืน หรือเปลี่ยนสินค๎า เป็นต๎น 1 1 1 1 

ใช๎ได๎ 

5 มีการติดตามหลังการขาย 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
6 ผู๎ใช๎บริการสามารถขอข๎อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค๎าได๎ 1 1 0 0.67 ใช๎ได๎ 
7 ผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการค๎นหา และเลือกซื้อ 1 1 0 0.67 ใช๎ได๎ 
8 เป็นร๎านค๎าท่ีมีชื่อเสียง และมีความนําเชื่อถือ 1 1 0 0.67 ใช๎ได๎ 
9 มีรายละเอียดสินค๎าครบถ๎วนและถูกต๎อง 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
                               ด้านราคา 
10 ราคาสินค๎าถูกกวําการซื้อด๎วยวิธีอ่ืนหรือซื้อผํานชํองทางอ่ืน 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
11 ความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน 1 1 0 0.67 ใช๎ได๎ 
12 ระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน 1 1 0 0.67 ใช๎ได๎ 
13 การเรียกเก็บเงินตรงตามยอดเงินจริงที่ระบุไว๎ในเว็บไซต์ 1 1 0 0.67 ใช๎ได๎ 
14 มีราคาให๎เลือกซ้ือที่หลากหลาย 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
15 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
                   ด้านการจัดจ าหน่าย 
16 ร๎านค๎าเปิดให๎บริการโดยตลอด 24 ชั่วโมง 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

17 
การออกแบบเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎งํายและมีความสะดวกของ
ขั้นตอนการสั่งซื้อ 1 1 1 1 

ใช๎ได๎ 

18 บริการจัดสํงสินค๎าฟรี 1 0 1 0.67 ใช๎ได๎ 
19 การตรงตํอเวลาในการจัดสํงสินค๎า 1 0 1 0.67 ใช๎ได๎ 
                         ด้านการส่งเสริมการตลาด 

20 
มีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผํานสื่อโฆษณาอ่ืนๆ เชํน 
สิ่งพิมพ์ วิทยุ เป็นต๎น 

1 1 0 0.67 ใช๎ได๎ 

21 รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตที่นําสนใจและทันสมัย 0 1 1 0.67 ใช๎ได๎ 
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ข้อ
ที ่

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่า IOC  0 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

รวม 
แปล
ผล 

            ด้านการส่งเสริมการตลาด(ต่อ) 

22 
การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน มีการลด แลก แจก 
แถม ชิงโชค เป็นต๎น ตามข๎อกําหนดของทางร๎าน 

1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

23 การสะสมแต๎มเพ่ือเป็นสํวนลดในการซื้อครั้งตํอไป 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

24 
การสํงข๎อมูลขําวสารให๎ทราบผํานทางอีเมล์, เฟสบุ๏ค ไลน์ 
และสื่อออนไลน์ 

1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

25 มีรูปแบบการเก็บเงินปลายทาง 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
                 ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 

26 
การเก็บ และจดจํารายละเอียด ข๎อมูลของลูกค๎าได๎เป็น
อยํางดี และสร๎างความประทับ ใจในรูปแบบตํางๆ เชํน สํง
การ์ดอวยพรวันเกิดหรือเทศกาลสําคัญตํางๆ 

1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

27 
การให๎ข๎อมูลแบบเจาะจงกับประเภทหรือชนิดของสินค๎าที่
ลูกค๎าต๎องการ 

1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

28 
มีประวัติการซื้อสินค๎าและการแนะนําสิ นค๎าในหมวด
เดียวกับท่ีลูกค๎าสนใจ หรือหมวดใกล๎เคียง 

1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

29 การสนทนาตอบโต๎ หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับลูกค๎า 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 
30 การมีระบบรักษาความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎า 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

31 
การแจ๎งให๎ลูกค๎าทราบเกี่ยวกับการมีระบบรักษาความ
ปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎า 

1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

            ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (ต่อ)  
32 การเก็บรักษาความเป็นสํวนตัวเกี่ยวกับข๎อมูลของลูกค๎า 1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

33 
ไมํนําข๎อมูลของลูกค๎าไปเผยแพรํหรือสํงตํอให๎แกํผู๎อ่ืนกํอน
ได๎รับอนุญาต 

1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

34 
มีการร๎องเรียนหรือแจ๎งข๎อมูลย๎อนกลับกรณีเกิดปัญหาด๎าน
ความลับลูกค๎า เพ่ือเป็นการรับรองการรักษาความลับของ
ลูกค๎า 

1 1 1 1 ใช๎ได๎ 

 

 
 
 
 
 



102 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
Output ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
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Frequencies 
 

 
Frequency Table 
เพศ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชาย 115 28.8 28.8 28.8 

หญิง 285 71.3 71.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
อายุ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ตํ่ากวํา 20 ปี 115 28.8 28.8 28.8 

21-30 ปี 162 40.5 40.5 69.3 

31-40 ปี 87 21.8 21.8 91.0 

41 ปีข้ึนไป 36 9.0 9.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

Statistics 

  

เพศ อาย ุ อาชีพ รายได๎ 
การสํ า เ ร็ จ
ศึกษา สถานภาพ 

เวลาเฉลี่ยท่ีทํานใช๎ซื้อสินค๎า
ผํานทางสื่ออินเตอร์เน็ตในแตํ
ละวัน 

สินค๎าสํวนใหญํท่ีทํานเคยซื้อ
ผํานทางสื่ออินเตอร์เน็ต 

เหตุใดทํานจึงตัดสินใจซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ต  

ทํ า น ซื้ อ สิ น ค๎ า ผํ า น ร ะ บ บ
อินเตอร์เน็ตบํอยครั้งเพียงใด 

ปริมาณการซื้อสินค๎าผํานระบบ
อินเตอร์เน็ต 

งบประมาณในการซื้อสินค๎า
ผํานระบบอินเตอร์เน็ตแตํละ
ครั้ง 

N Valid 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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รายได้ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ตํ่ากวํา 10,000 บาท 150 37.5 37.5 37.5 

10,001-20,000 117 29.3 29.3 66.8 

20,001-30,000 77 19.3 19.3 86.0 

30,001-40,000 35 8.8 8.8 94.8 

40,001-50,000 6 1.5 1.5 96.3 

50,000 บาทข้ึนไป 15 3.8 3.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
การส าเร็จศึกษา 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ตํ่ากวํามัธยมปลาย 70 17.5 17.5 17.5 

มัธยมปลาย/ปวช. 70 17.5 17.5 35.0 

ปวส. 48 12.0 12.0 47.0 

ปริญญาตร ี 171 42.8 42.8 89.8 

ปริญญาโท 41 10.3 10.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
สถานภาพ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid โสด 278 69.5 69.5 69.5 

สมรส 117 29.3 29.3 98.8 

หยํา/หม๎าย/แยกทางกัน 5 1.3 1.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
เวลาเฉลี่ยที่ท่านใช้ซ้ือสินค้าผ่านทางสื่ออินเตอร์เน็ตในแต่ละวัน 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid มากกวํา 1 ชม 156 39.0 39.0 39.0 

1-2 ชม 131 32.8 32.8 71.8 

มากกวํา 2 ชม 98 24.5 24.5 96.3 

อื่นๆ 15 3.8 3.8 100.0 

อาชีพ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นักเรียน/นักศึกษา 145 36.3 36.3 36.3 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 66 16.5 16.5 52.8 

ธุรกิจสํวนตัว 45 11.3 11.3 64.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 88 22.0 22.0 86.0 

แมํบ๎าน 14 3.5 3.5 89.5 

อาชีพอิสระ 31 7.8 7.8 97.3 

อื่นๆ 11 2.8 2.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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เวลาเฉลี่ยที่ท่านใช้ซ้ือสินค้าผ่านทางสื่ออินเตอร์เน็ตในแต่ละวัน 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid มากกวํา 1 ชม 156 39.0 39.0 39.0 

1-2 ชม 131 32.8 32.8 71.8 

มากกวํา 2 ชม 98 24.5 24.5 96.3 

อื่นๆ 15 3.8 3.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
สินค้าส่วนใหญ่ที่ท่านเคยซ้ือผ่านทางสื่ออินเตอร์เน็ต 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เสื้อผ๎า 171 42.8 42.8 42.8 

เครื่องประดับ 21 5.3 5.3 48.0 

รองเท๎า 59 14.8 14.8 62.8 

กระเป๋า 49 12.3 12.3 75.0 

ยา/อาหารเสริม 37 9.3 9.3 84.3 

หนังสือ 11 2.8 2.8 87.0 

ของขวัญ/ของชํารํวย 5 1.3 1.3 88.3 

แผํนซีด/ีเทปเพลง/ภาพยนตร์ 9 2.3 2.3 90.5 

อุปกรณืกีฬา 7 1.8 1.8 92.3 

อื่นๆ 31 7.8 7.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
เหตุใดท่านจึงตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ราคาถูกกวํา 117 29.3 29.3 29.3 

แบรนด์สินค๎า มีให๎เลือกหลากหลาย 64 16.0 16.0 45.3 

มีสินค๎าให๎เลือกหลากหลาย 125 31.3 31.3 76.5 

ประหยัดคําเดินทางไปซื้อตามห๎างร๎าน 89 22.3 22.3 98.8 

อื่นๆ 5 1.3 1.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 
 
ท่านซ้ือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตบ่อยครั้งเพียงใด 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ไมํได๎ซื้อทุกเดือน 211 52.8 52.8 52.8 

เดือนละ 1-2 ครั้ง 129 32.3 32.3 85.0 

เดือนละ 3-4 ครั้ง 40 10.0 10.0 95.0 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน 15 3.8 3.8 98.8 

อื่นๆ 5 1.3 1.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ปริมาณการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 ช้ิน 194 48.5 48.5 48.5 

2 ช้ิน 141 35.3 35.3 83.8 

3 ช้ิน 39 9.8 9.8 93.5 

4 ช้ิน 12 3.0 3.0 96.5 

5 ช้ิน 7 1.8 1.8 98.3 

6 ช้ินข้ึนไป 3 .8 .8 99.0 

อื่นๆ 4 1.0 1.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
งบประมาณในการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแต่ละครั้ง 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 100-300 บาท 75 18.8 18.8 18.8 

301-500 บาท 102 25.5 25.5 44.3 

501-700 บาท 78 19.5 19.5 63.8 

700-1,000 บาท 84 21.0 21.0 84.8 

1,000 บาทข้ึนไป 53 13.3 13.3 98.0 

อื่นๆ 8 2.0 2.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 
Descriptives 
 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

sumpro 400 1.56 5.00 3.8464 .59116 

sumprice 400 1.50 5.00 3.8433 .65744 

sumchanel 400 1.25 5.00 3.7737 .70804 

sumpromote 400 1.17 5.00 3.4496 .73616 

sumiden 400 1.25 5.00 3.5431 .83049 

sumprivate 400 1.00 5.00 3.4270 .91277 

Valid N (listwise) 400     

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

สินค๎ามีความหลากหลายตามท่ีลูกค๎าต๎องการ 400 2 5 4.29 .733 

สินค๎ามีความทันสมัย 400 2 5 4.25 .693 

สินค๎ามีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได๎ประกาศจริง 400 1 5 3.71 .862 

มีข๎อตกลง เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งซื้อ
สินค๎าอยํางชัดเจน เชํน มีการบริการรับคืน หรือ
เปลี่ยนสินค๎า เป็นต๎น 

400 1 5 3.50 1.101 

มีการติดตามหลังการขาย 400 1 5 3.18 1.254 

ผู๎ใช๎บริการสามารถขอข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค๎า
ได๎ 

400 1 5 3.86 .869 
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ผลิตภัณฑ์มีความสะดวกในการค๎นหา และเลือกซื้อ 400 1 5 4.09 .728 

เป็นร๎านค๎าท่ีมีช่ือเสียง และมีความนําเช่ือถือ 400 1 5 3.84 .817 

มีรายละเอียดสินค๎าครบถ๎วนและถูกต๎อง 400 1 5 3.90 .827 

sumpro 400 1.56 5.00 3.8464 .59116 

Valid N (listwise) 400     

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ราคาสินค๎าถูกกวําการซื้อด๎วยวิธีอื่นหรือซื้อผําน
ชํองทางอื่น 

400 1 5 3.80 .876 

ความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน 400 1 5 3.84 .869 

ระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน 400 1 5 3.59 .975 

การเรียกเก็บเงินตรงตามยอดเงินจริงท่ีระบุไว๎ใน
เว็บไซต ์

400 1 5 3.95 .863 

มีราคาให๎เลือกซื้อที่หลากหลาย 400 1 5 4.04 .827 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า 400 1 5 3.84 .865 

sumprice 400 1.50 5.00 3.8433 .65744 

Valid N (listwise) 400     

 
 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ร๎านค๎าเปิดให๎บริการโดยตลอด 24 ช่ัวโมง 400 1 5 3.97 .964 

การออกแบบเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎งํายและมีความ
สะดวกของข้ันตอนการสั่งซื้อ 

400 1 5 4.02 .854 

บริการจัดสํงสินค๎าฟรี 400 1 5 3.37 1.220 

การตรงตํอเวลาในการจัดสํงสินค๎า 400 1 5 3.74 .920 

sumchanel 400 1.25 5.00 3.7737 .70804 

Valid N (listwise) 400     

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

มีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผํานสื่อโฆษณาอื่นๆ 
เชํน สิ่งพิมพ์ วิทย ุเป็นต๎น 

400 1 5 3.39 1.070 

รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตท่ีนําสนใจและ
ทันสมัย 

400 1 5 3.77 .842 

การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน มีการลด แลก 
แจก แถม ชิงโชค เป็นต๎น ตามข๎อกําหนดของทาง
ร๎าน 

400 1 5 3.58 1.045 

การสะสมแต๎มเพื่อเป็นสํวนลดในการซื้อครั้งตํอไป 400 1 5 3.14 1.177 

การสํงข๎อมูลขําวสารให๎ทราบผํานทางอีเมล์, เฟสบุ๏ค 
ไลน์ และสื่อออนไลน์ 

400 1 5 3.62 .963 

มีรูปแบบการเก็บเงินปลายทาง 400 1 5 3.20 1.115 

sumpromote 400 1.17 5.00 3.4496 .73616 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

การเก็บ และจดจํารายละเอียด ข๎อมูลของลูกค๎าได๎
เป็นอยํางดี และสร๎างความประทับ ใจในรูปแบบ
ตํางๆ เชํน สํงการ์ดอวยพรวันเกิดหรือเทศกาล
สําคัญตํางๆ 

400 1 5 3.22 1.226 

การให๎ข๎อมูลแบบเจาะจงกับประเภทหรือชนิดของ
สินค๎าท่ีลูกค๎าต๎องการ 

400 1 5 3.63 .946 

มีประวัติการซื้อสินค๎าและการแนะนําสินค๎าใน
หมวดเดียวกับท่ีลูกค๎าสนใจ หรือหมวดใกล๎เคียง 

400 1 5 3.60 .953 

การสนทนาตอบโต๎ หรือให๎รายละเอียดโดยตรงกับ
ลูกค๎า 

400 1 5 3.72 .920 

sumiden 400 1.25 5.00 3.5431 .83049 

Valid N (listwise) 400     

 
 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

การมีระบบรักษาความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของ
ลูกค๎า 

400 1 5 3.52 1.055 

การแจ๎งให๎ลูกค๎าทราบเกี่ยวกับการมีระบบรักษา
ความปลอดภัยข๎อมูลสํวนตัวของลูกค๎า 

400 1 5 3.37 1.126 

การเก็บรักษาความเป็นสํวนตัวเกี่ยวกับข๎อมูลของ
ลูกค๎า 

400 1 5 3.47 1.016 

ไมํนําข๎อมูลของลูกค๎าไปเผยแพรํหรือสํงตํอให๎แกํ
ผู๎อื่นกํอนได๎รับอนุญาต 

400 1 5 3.52 1.040 

มีการร๎องเรียนหรือแจ๎งข๎อมูลย๎อนกลับกรณีเกิด
ปัญหาด๎านความลับลูกค๎า เพื่อเป็นการรับรองการ
รักษาความลับของลูกค๎า 

400 1 5 3.25 1.122 

sumprivate 400 1.00 5.00 3.4270 .91277 

Valid N (listwise) 400     

 
 
T-Test 
 
Group Statistics 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

sumpro ชาย 115 3.8773 .61202 .05707 

หญิง 285 3.8339 .58317 .03454 

sumprice ชาย 115 3.8072 .72028 .06717 

หญิง 285 3.8579 .63108 .03738 

sumchanel ชาย 115 3.8435 .72582 .06768 

หญิง 285 3.7456 .70006 .04147 

sumpromote ชาย 115 3.4348 .71795 .06695 

หญิง 285 3.4556 .74455 .04410 

sumiden ชาย 115 3.5065 .83210 .07759 

หญิง 285 3.5579 .83084 .04921 

sumprivate ชาย 115 3.4991 .84371 .07868 
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Group Statistics 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

sumpro ชาย 115 3.8773 .61202 .05707 

หญิง 285 3.8339 .58317 .03454 

sumprice ชาย 115 3.8072 .72028 .06717 

หญิง 285 3.8579 .63108 .03738 

sumchanel ชาย 115 3.8435 .72582 .06768 

หญิง 285 3.7456 .70006 .04147 

sumpromote ชาย 115 3.4348 .71795 .06695 

หญิง 285 3.4556 .74455 .04410 

sumiden ชาย 115 3.5065 .83210 .07759 

หญิง 285 3.5579 .83084 .04921 

sumprivate ชาย 115 3.4991 .84371 .07868 

หญิง 285 3.3979 .93906 .05562 
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Independent Samples Test 

  Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 

    95% Confidence Interval of the Difference 

  F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Std. Error Difference Lower Upper 

sumpro Equal variances assumed .201 .654 .664 398 .507 .04338 .06535 -.08510 .17186 

Equal variances not assumed   .650 201.951 .516 .04338 .06671 -.08816 .17492 

sumprice Equal variances assumed 2.961 .086 -.697 398 .486 -.05065 .07268 -.19353 .09223 

Equal variances not assumed   -.659 188.309 .511 -.05065 .07687 -.20228 .10099 

sumchanel Equal variances assumed .139 .709 1.252 398 .211 .09786 .07816 -.05580 .25153 

Equal variances not assumed   1.233 204.102 .219 .09786 .07938 -.05864 .25437 

sumpromote Equal variances assumed .023 .878 -.255 398 .799 -.02077 .08142 -.18084 .13930 

Equal variances not assumed   -.259 217.939 .796 -.02077 .08017 -.17878 .13724 

sumiden Equal variances assumed .464 .496 -.559 398 .576 -.05137 .09183 -.23190 .12915 

Equal variances not assumed   -.559 210.497 .577 -.05137 .09189 -.23251 .12976 

sumprivate Equal variances assumed 1.888 .170 1.004 398 .316 .10124 .10084 -.09700 .29947 

Equal variances not assumed   1.051 233.077 .294 .10124 .09635 -.08860 .29107 
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Oneway 
 
ANOVA อาย ุ

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 5.808 3 1.936 5.737 .001 

Within Groups 133.630 396 .337   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 1.827 3 .609 1.414 .238 

Within Groups 170.633 396 .431   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 20.490 3 6.830 15.065 .000 

Within Groups 179.534 396 .453   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 3.079 3 1.026 1.907 .128 

Within Groups 213.154 396 .538   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 5.448 3 1.816 2.666 .048 

Within Groups 269.746 396 .681   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 22.328 3 7.443 9.504 .000 

Within Groups 310.101 396 .783   
Total 332.428 399    

 
 
 
 
ANOVA อาชีพ 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 7.495 6 1.249 3.721 .001 

Within Groups 131.943 393 .336   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 3.522 6 .587 1.366 .227 

Within Groups 168.938 393 .430   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 14.534 6 2.422 5.132 .000 

Within Groups 185.491 393 .472   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 8.527 6 1.421 2.689 .014 

Within Groups 207.706 393 .529   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 12.245 6 2.041 3.050 .006 
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Within Groups 262.948 393 .669   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 22.407 6 3.735 4.734 .000 

Within Groups 310.021 393 .789   
Total 332.428 399    

 
ANOVA รายได๎ 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 6.771 5 1.354 4.022 .001 

Within Groups 132.667 394 .337   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 2.616 5 .523 1.213 .302 

Within Groups 169.844 394 .431   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 20.624 5 4.125 9.059 .000 

Within Groups 179.401 394 .455   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 3.597 5 .719 1.333 .249 

Within Groups 212.636 394 .540   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 12.462 5 2.492 3.738 .003 

Within Groups 262.731 394 .667   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 21.830 5 4.366 5.538 .000 

Within Groups 310.598 394 .788   
Total 332.428 399    

 
ANOVA การศึกษา 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 5.509 4 1.377 4.062 .003 

Within Groups 133.929 395 .339   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 2.874 4 .718 1.673 .155 

Within Groups 169.586 395 .429   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 17.862 4 4.466 9.683 .000 

Within Groups 182.162 395 .461   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 3.760 4 .940 1.748 .139 

Within Groups 212.473 395 .538   
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Total 216.233 399    
sumiden Between Groups 6.834 4 1.708 2.515 .041 

Within Groups 268.360 395 .679   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 46.156 4 11.539 15.922 .000 

Within Groups 286.272 395 .725   
Total 332.428 399    

 
 
ANOVA สถานภาพ 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 1.256 2 .628 1.804 .166 

Within Groups 138.182 397 .348   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups .831 2 .416 .961 .383 

Within Groups 171.629 397 .432   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 2.649 2 1.325 2.664 .071 

Within Groups 197.375 397 .497   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 1.030 2 .515 .950 .388 

Within Groups 215.204 397 .542   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups .707 2 .353 .511 .600 

Within Groups 274.487 397 .691   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 4.211 2 2.106 2.547 .080 

Within Groups 328.217 397 .827   
Total 332.428 399    

 
 
 
Post Hoc Tests 
 

Multiple Comparisons 

Scheffe 

Dependent 
Variable (I) อาย ุ (J) อาย ุ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

sumpro ตํ่ากวํา 20 ปี 21-30 ปี -.15604 .07083 .185 -.3549 .0428 

31-40 ปี -.34104* .08254 .001 -.5728 -.1093 

41 ปีข้ึนไป -.11626 .11094 .778 -.4277 .1952 
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21-30 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .15604 .07083 .185 -.0428 .3549 

31-40 ปี -.18500 .07721 .127 -.4018 .0318 

41 ปีข้ึนไป .03978 .10704 .987 -.2607 .3403 

31-40 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .34104* .08254 .001 .1093 .5728 

21-30 ปี .18500 .07721 .127 -.0318 .4018 

41 ปีข้ึนไป .22478 .11512 .284 -.0984 .5480 

41 ปีข้ึนไป ตํ่ากวํา 20 ปี .11626 .11094 .778 -.1952 .4277 

21-30 ปี -.03978 .10704 .987 -.3403 .2607 

31-40 ปี -.22478 .11512 .284 -.5480 .0984 

sumprice ตํ่ากวํา 20 ปี 21-30 ปี .03863 .08004 .972 -.1861 .2634 

31-40 ปี -.13705 .09327 .541 -.3989 .1248 

41 ปีข้ึนไป -.05036 .12536 .984 -.4023 .3016 

21-30 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี -.03863 .08004 .972 -.2634 .1861 

31-40 ปี -.17568 .08725 .257 -.4206 .0693 

41 ปีข้ึนไป -.08899 .12095 .910 -.4286 .2506 

31-40 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .13705 .09327 .541 -.1248 .3989 

21-30 ปี .17568 .08725 .257 -.0693 .4206 

41 ปีข้ึนไป .08669 .13008 .931 -.2785 .4519 

41 ปีข้ึนไป ตํ่ากวํา 20 ปี .05036 .12536 .984 -.3016 .4023 

21-30 ปี .08899 .12095 .910 -.2506 .4286 

31-40 ปี -.08669 .13008 .931 -.4519 .2785 

sumchanel ตํ่ากวํา 20 ปี 21-30 ปี -.35647* .08210 .000 -.5870 -.1260 

31-40 ปี -.61392* .09567 .000 -.8825 -.3453 

41 ปีข้ึนไป -.48533* .12859 .003 -.8464 -.1243 

21-30 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .35647* .08210 .000 .1260 .5870 

31-40 ปี -.25745* .08950 .042 -.5087 -.0062 

41 ปีข้ึนไป -.12886 .12407 .782 -.4772 .2195 

31-40 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .61392* .09567 .000 .3453 .8825 

21-30 ปี .25745* .08950 .042 .0062 .5087 

41 ปีข้ึนไป .12859 .13343 .818 -.2460 .5032 

41 ปีข้ึนไป ตํ่ากวํา 20 ปี .48533* .12859 .003 .1243 .8464 

21-30 ปี .12886 .12407 .782 -.2195 .4772 

31-40 ปี -.12859 .13343 .818 -.5032 .2460 

sumpromote ตํ่ากวาํ 20 ปี 21-30 ปี -.17064 .08946 .305 -.4218 .0805 

31-40 ปี -.22662 .10425 .195 -.5193 .0661 

41 ปีข้ึนไป -.08885 .14012 .940 -.4822 .3045 

21-30 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .17064 .08946 .305 -.0805 .4218 

31-40 ปี -.05598 .09752 .954 -.3298 .2178 

41 ปีข้ึนไป .08179 .13518 .947 -.2977 .4613 

31-40 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .22662 .10425 .195 -.0661 .5193 

21-30 ปี .05598 .09752 .954 -.2178 .3298 

41 ปีข้ึนไป .13777 .14539 .826 -.2704 .5460 

41 ปีข้ึนไป ตํ่ากวํา 20 ปี .08885 .14012 .940 -.3045 .4822 

21-30 ปี -.08179 .13518 .947 -.4613 .2977 

31-40 ปี -.13777 .14539 .826 -.5460 .2704 

sumiden ตํ่ากวํา 20 ปี 21-30 ปี -.14567 .10064 .554 -.4282 .1369 



115 
 

31-40 ปี -.33058* .11727 .049 -.6598 -.0013 

41 ปีข้ึนไป -.11171 .15762 .918 -.5542 .3308 

21-30 ปี ตํ่ากวาํ 20 ปี .14567 .10064 .554 -.1369 .4282 

31-40 ปี -.18492 .10970 .418 -.4929 .1231 

41 ปีข้ึนไป .03395 .15207 .997 -.3930 .4609 

31-40 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .33058* .11727 .049 .0013 .6598 

21-30 ปี .18492 .10970 .418 -.1231 .4929 

41 ปีข้ึนไป .21887 .16356 .617 -.2403 .6781 

41 ปีข้ึนไป ตํ่ากวํา 20 ปี .11171 .15762 .918 -.3308 .5542 

21-30 ปี -.03395 .15207 .997 -.4609 .3930 

31-40 ปี -.21887 .16356 .617 -.6781 .2403 

sumprivate ตํ่ากวํา 20 ปี 21-30 ปี -.48133* .10790 .000 -.7843 -.1784 

31-40 ปี -.59772* .12574 .000 -.9507 -.2447 

41 ปีข้ึนไป -.41899 .16900 .107 -.8935 .0555 

21-30 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .48133* .10790 .000 .1784 .7843 

31-40 ปี -.11639 .11762 .806 -.4466 .2138 

41 ปีข้ึนไป .06235 .16305 .986 -.3954 .5201 

31-40 ปี ตํ่ากวํา 20 ปี .59772* .12574 .000 .2447 .9507 

21-30 ปี .11639 .11762 .806 -.2138 .4466 

41 ปีข้ึนไป .17874 .17537 .792 -.3136 .6711 

41 ปีข้ึนไป ตํ่ากวํา 20 ปี .41899 .16900 .107 -.0555 .8935 

21-30 ปี -.06235 .16305 .986 -.5201 .3954 

31-40 ปี -.17874 .17537 .792 -.6711 .3136 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
 
Multiple Comparisons 

Scheffe 

Dependent 
Variable (I) อาชีพ (J) อาชีพ 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

sumpro นักเรียน/นักศึกษา ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.03970 .08604 1.000 -.3467 .2673 

ธุรกิจสํวนตัว -.14755 .09887 .897 -.5003 .2052 

พนักงานบริษัทเอกชน -.26991 .07830 .067 -.5493 .0094 

แมํบ๎าน -.45408 .16216 .253 -1.0327 .1245 

อาชีพอิสระ -.22059 .11465 .717 -.6297 .1885 

อื่นๆ .20104 .18121 .975 -.4455 .8476 

ข๎ า ร า ชก า ร /พ นั ก ง า น
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา .03970 .08604 1.000 -.2673 .3467 

ธุรกิจสํวนตัว -.10786 .11202 .988 -.5075 .2918 

พนักงานบริษัทเอกชน -.23022 .09435 .430 -.5669 .1064 

แมํบ๎าน -.41438 .17049 .435 -1.0227 .1939 

อาชีพอิสระ -.18089 .12616 .914 -.6310 .2692 

อื่นๆ .24074 .18870 .950 -.4325 .9140 

ธุรกิจสํวนตัว นักเรียน/นักศึกษา .14755 .09887 .897 -.2052 .5003 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .10786 .11202 .988 -.2918 .5075 

พนักงานบริษัทเอกชน -.12236 .10619 .970 -.5012 .2565 
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แมํบ๎าน -.30653 .17732 .810 -.9392 .3261 

อาชีพอิสระ -.07304 .13524 1.000 -.5556 .4095 

อื่นๆ .34860 .19489 .783 -.3467 1.0439 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา .26991 .07830 .067 -.0094 .5493 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .23022 .09435 .430 -.1064 .5669 

ธุรกิจสํวนตัว .12236 .10619 .970 -.2565 .5012 

แมํบ๎าน -.18416 .16672 .976 -.7790 .4107 

อาชีพอิสระ .04932 .12102 1.000 -.3825 .4811 

อื่นๆ .47096 .18530 .376 -.1902 1.1321 

แมํบ๎าน นักเรียน/นักศึกษา .45408 .16216 .253 -.1245 1.0327 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .41438 .17049 .435 -.1939 1.0227 

ธุรกิจสํวนตัว .30653 .17732 .810 -.3261 .9392 

พนักงานบริษัทเอกชน .18416 .16672 .976 -.4107 .7790 

อาชีพอิสระ .23349 .18658 .955 -.4322 .8992 

อื่นๆ .65512 .23346 .250 -.1778 1.4881 

อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา .22059 .11465 .717 -.1885 .6297 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .18089 .12616 .914 -.2692 .6310 

ธุรกิจสํวนตัว .07304 .13524 1.000 -.4095 .5556 

พนักงานบริษัทเอกชน -.04932 .12102 1.000 -.4811 .3825 

แมํบ๎าน -.23349 .18658 .955 -.8992 .4322 

อื่นๆ .42164 .20335 .636 -.3039 1.1472 

อื่นๆ นักเรียน/นักศึกษา -.20104 .18121 .975 -.8476 .4455 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.24074 .18870 .950 -.9140 .4325 

ธุรกิจสํวนตัว -.34860 .19489 .783 -1.0439 .3467 

พนักงานบริษัทเอกชน -.47096 .18530 .376 -1.1321 .1902 

แมํบ๎าน -.65512 .23346 .250 -1.4881 .1778 

อาชีพอิสระ -.42164 .20335 .636 -1.1472 .3039 

sumprice นักเรียน/นักศึกษา ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .03556 .09735 1.000 -.3118 .3829 

ธุรกิจสํวนตัว .09246 .11188 .995 -.3067 .4916 

พนักงานบริษัทเอกชน -.12858 .08860 .909 -.4447 .1875 

แมํบ๎าน -.28875 .18349 .871 -.9434 .3659 

อาชีพอิสระ -.10096 .12974 .996 -.5638 .3619 

อื่นๆ .18203 .20505 .992 -.5496 .9136 

ข๎ า ร า ชก า ร /พ นั ก ง า น
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา -.03556 .09735 1.000 -.3829 .3118 

ธุรกิจสํวนตัว .05690 .12675 1.000 -.3953 .5091 

พนักงานบริษัทเอกชน -.16414 .10676 .883 -.5451 .2168 

แมํบ๎าน -.32431 .19292 .830 -1.0126 .3640 

อาชีพอิสระ -.13653 .14276 .989 -.6459 .3728 

อื่นๆ .14646 .21352 .998 -.6154 .9083 

ธุรกิจสํวนตัว นักเรียน/นักศึกษา -.09246 .11188 .995 -.4916 .3067 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.05690 .12675 1.000 -.5091 .3953 

พนักงานบริษัทเอกชน -.22104 .12016 .759 -.6497 .2077 

แมํบา๎น -.38122 .20064 .729 -1.0971 .3347 

อาชีพอิสระ -.19343 .15303 .952 -.7394 .3526 
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อื่นๆ .08956 .22053 1.000 -.6973 .8764 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา .12858 .08860 .909 -.1875 .4447 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .16414 .10676 .883 -.2168 .5451 

ธุรกิจสํวนตัว .22104 .12016 .759 -.2077 .6497 

แมํบ๎าน -.16017 .18865 .994 -.8333 .5129 

อาชีพอิสระ .02761 .13694 1.000 -.4610 .5162 

อื่นๆ .31061 .20968 .900 -.4375 1.0587 

แมํบ๎าน นักเรียน/นักศึกษา .28875 .18349 .871 -.3659 .9434 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .32431 .19292 .830 -.3640 1.0126 

ธุรกิจสํวนตัว .38122 .20064 .729 -.3347 1.0971 

พนักงานบริษัทเอกชน .16017 .18865 .994 -.5129 .8333 

อาชีพอิสระ .18779 .21112 .992 -.5655 .9410 

อื่นๆ .47078 .26417 .786 -.4717 1.4133 

อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา .10096 .12974 .996 -.3619 .5638 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .13653 .14276 .989 -.3728 .6459 

ธุรกิจสํวนตัว .19343 .15303 .952 -.3526 .7394 

พนักงานบริษัทเอกชน -.02761 .13694 1.000 -.5162 .4610 

แมํบ๎าน -.18779 .21112 .992 -.9410 .5655 

อื่นๆ .28299 .23010 .958 -.5380 1.1040 

อื่นๆ นักเรียน/นักศึกษา -.18203 .20505 .992 -.9136 .5496 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.14646 .21352 .998 -.9083 .6154 

ธุรกิจสํวนตัว -.08956 .22053 1.000 -.8764 .6973 

พนักงานบริษัทเอกชน -.31061 .20968 .900 -1.0587 .4375 

แมํบ๎าน -.47078 .26417 .786 -1.4133 .4717 

อาชีพอิสระ -.28299 .23010 .958 -1.1040 .5380 

sumchanel นักเรียน/นักศึกษา ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.35324 .10201 .065 -.7172 .0107 

ธุรกิจสํวนตัว -.21839 .11723 .748 -.6367 .1999 

พนักงานบริษัทเอกชน -.42900* .09284 .002 -.7602 -.0978 

แมํบ๎าน -.52315 .19227 .288 -1.2092 .1629 

อาชีพอิสระ -.37914 .13594 .258 -.8642 .1059 

อื่นๆ -.01991 .21486 1.000 -.7865 .7467 

ข๎ า ร า ชก า ร /พ นั ก ง า น
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา .35324 .10201 .065 -.0107 .7172 

ธุรกิจสํวนตัว .13485 .13282 .984 -.3390 .6087 

พนักงานบริษัทเอกชน -.07576 .11187 .998 -.4749 .3234 

แมํบ๎าน -.16991 .20215 .994 -.8912 .5513 

อาชีพอิสระ -.02590 .14959 1.000 -.5596 .5078 

อื่นๆ .33333 .22374 .898 -.4649 1.1316 

ธุรกิจสํวนตัว นักเรียน/นักศึกษา .21839 .11723 .748 -.1999 .6367 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.13485 .13282 .984 -.6087 .3390 

พนักงานบริษัทเอกชน -.21061 .12590 .833 -.6598 .2386 

แมํบ๎าน -.30476 .21024 .910 -1.0549 .4454 

อาชีพอิสระ -.16075 .16036 .985 -.7329 .4114 

อื่นๆ .19848 .23108 .994 -.6260 1.0229 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา .42900* .09284 .002 .0978 .7602 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .07576 .11187 .998 -.3234 .4749 

ธุรกิจสํวนตัว .21061 .12590 .833 -.2386 .6598 
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แมํบ๎าน -.09416 .19768 1.000 -.7995 .6111 

อาชีพอิสระ .04985 .14349 1.000 -.4621 .5618 

อื่นๆ .40909 .21971 .748 -.3748 1.1930 

แมํบ๎าน นักเรียน/นักศึกษา .52315 .19227 .288 -.1629 1.2092 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .16991 .20215 .994 -.5513 .8912 

ธุรกิจสํวนตัว .30476 .21024 .910 -.4454 1.0549 

พนักงานบริษัทเอกชน .09416 .19768 1.000 -.6111 .7995 

อาชีพอิสระ .14401 .22122 .999 -.6453 .9333 

อื่นๆ .50325 .27681 .769 -.4844 1.4909 

อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา .37914 .13594 .258 -.1059 .8642 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .02590 .14959 1.000 -.5078 .5596 

ธุรกิจสํวนตัว .16075 .16036 .985 -.4114 .7329 

พนักงานบริษัทเอกชน -.04985 .14349 1.000 -.5618 .4621 

แมํบ๎าน -.14401 .22122 .999 -.9333 .6453 

อื่นๆ .35924 .24111 .898 -.5010 1.2195 

อื่นๆ นักเรียน/นักศึกษา .01991 .21486 1.000 -.7467 .7865 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.33333 .22374 .898 -1.1316 .4649 

ธุรกิจสํวนตัว -.19848 .23108 .994 -1.0229 .6260 

พนักงานบริษัทเอกชน -.40909 .21971 .748 -1.1930 .3748 

แมํบ๎าน -.50325 .27681 .769 -1.4909 .4844 

อาชีพอิสระ -.35924 .24111 .898 -1.2195 .5010 

sumpromote นักเรียน/นักศึกษา ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .14333 .10795 .940 -.2418 .5285 

ธุรกิจสํวนตัว .03895 .12406 1.000 -.4037 .4816 

พนักงานบริษัทเอกชน -.23609 .09824 .450 -.5866 .1144 

แมํบ๎าน -.29967 .20346 .903 -1.0256 .4263 

อาชีพอิสระ -.25436 .14385 .792 -.7676 .2589 

อื่นๆ -.16980 .22736 .997 -.9810 .6414 

ข๎ า ร า ชก า ร /พ นั ก ง า น
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา -.14333 .10795 .940 -.5285 .2418 

ธุรกิจสํวนตัว -.10438 .14054 .997 -.6058 .3971 

พนักงานบริษัทเอกชน -.37942 .11838 .117 -.8018 .0429 

แมํบ๎าน -.44300 .21391 .638 -1.2062 .3202 

อาชีพอิสระ -.39769 .15829 .391 -.9625 .1671 

อื่นๆ -.31313 .23676 .941 -1.1579 .5316 

ธุรกิจสํวนตัว นักเรียน/นักศึกษา -.03895 .12406 1.000 -.4816 .4037 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .10438 .14054 .997 -.3971 .6058 

พนักงานบริษัทเอกชน -.27504 .13323 .641 -.7504 .2003 

แมํบ๎าน -.33862 .22248 .888 -1.1324 .4552 

อาชีพอิสระ -.29331 .16969 .810 -.8987 .3121 

อื่นๆ -.20875 .24452 .994 -1.0812 .6637 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา .23609 .09824 .450 -.1144 .5866 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .37942 .11838 .117 -.0429 .8018 

ธุรกิจสํวนตัว .27504 .13323 .641 -.2003 .7504 

แมํบ๎าน -.06358 .20918 1.000 -.8099 .6828 

อาชีพอิสระ -.01827 .15184 1.000 -.5600 .5235 

อื่นๆ .06629 .23249 1.000 -.7632 .8958 

แมํบ๎าน นักเรียน/นักศึกษา .29967 .20346 .903 -.4263 1.0256 
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ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .44300 .21391 .638 -.3202 1.2062 

ธุรกิจสํวนตัว .33862 .22248 .888 -.4552 1.1324 

พนักงานบริษัทเอกชน .06358 .20918 1.000 -.6828 .8099 

อาชีพอิสระ .04531 .23409 1.000 -.7899 .8805 

อื่นๆ .12987 .29291 1.000 -.9152 1.1750 

อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา .25436 .14385 .792 -.2589 .7676 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .39769 .15829 .391 -.1671 .9625 

ธุรกิจสํวนตัว .29331 .16969 .810 -.3121 .8987 

พนักงานบริษัทเอกชน .01827 .15184 1.000 -.5235 .5600 

แมํบ๎าน -.04531 .23409 1.000 -.8805 .7899 

อื่นๆ .08456 .25514 1.000 -.8258 .9949 

อื่นๆ นักเรียน/นักศึกษา .16980 .22736 .997 -.6414 .9810 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .31313 .23676 .941 -.5316 1.1579 

ธุรกิจสํวนตัว .20875 .24452 .994 -.6637 1.0812 

พนักงานบริษัทเอกชน -.06629 .23249 1.000 -.8958 .7632 

แมํบ๎าน -.12987 .29291 1.000 -1.1750 .9152 

อาชีพอิสระ -.08456 .25514 1.000 -.9949 .8258 

sumiden นักเรียน/นักศึกษา ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .05878 .12146 1.000 -.3746 .4921 

ธุรกิจสํวนตัว -.12759 .13958 .991 -.6256 .3704 

พนักงานบริษัทเอกชน -.31054 .11053 .249 -.7049 .0838 

แมํบ๎าน -.59544 .22892 .345 -1.4122 .2213 

อาชีพอิสระ -.34372 .16186 .608 -.9212 .2338 

อื่นๆ -.00940 .25581 1.000 -.9221 .9033 

ข๎ า ร า ชก า ร /พ นั ก ง า น
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา -.05878 .12146 1.000 -.4921 .3746 

ธุรกิจสํวนตัว -.18636 .15813 .966 -.7506 .3778 

พนักงานบริษัทเอกชน -.36932 .13319 .265 -.8445 .1059 

แมํบ๎าน -.65422 .24068 .289 -1.5130 .2045 

อาชีพอิสระ -.40249 .17810 .531 -1.0379 .2330 

อื่นๆ -.06818 .26639 1.000 -1.0186 .8823 

ธุรกิจสํวนตัว นักเรียน/นักศึกษา .12759 .13958 .991 -.3704 .6256 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .18636 .15813 .966 -.3778 .7506 

พนักงานบริษัทเอกชน -.18295 .14991 .960 -.7178 .3519 

แมํบ๎าน -.46786 .25032 .745 -1.3610 .4253 

อาชีพอิสระ -.21613 .19092 .972 -.8973 .4651 

อื่นๆ .11818 .27513 1.000 -.8634 1.0998 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา .31054 .11053 .249 -.0838 .7049 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .36932 .13319 .265 -.1059 .8445 

ธุรกิจสํวนตัว .18295 .14991 .960 -.3519 .7178 

แมํบ๎าน -.28490 .23536 .961 -1.1246 .5548 

อาชีพอิสระ -.03317 .17084 1.000 -.6427 .5764 

อื่นๆ .30114 .26159 .970 -.6322 1.2345 

แมํบ๎าน นักเรียน/นักศึกษา .59544 .22892 .345 -.2213 1.4122 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .65422 .24068 .289 -.2045 1.5130 

ธุรกิจสํวนตัว .46786 .25032 .745 -.4253 1.3610 

พนักงานบริษัทเอกชน .28490 .23536 .961 -.5548 1.1246 

อาชีพอิสระ .25173 .26339 .989 -.6880 1.1915 
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อื่นๆ .58604 .32957 .788 -.5898 1.7619 

อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา .34372 .16186 .608 -.2338 .9212 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .40249 .17810 .531 -.2330 1.0379 

ธุรกิจสํวนตัว .21613 .19092 .972 -.4651 .8973 

พนักงานบริษัทเอกชน .03317 .17084 1.000 -.5764 .6427 

แมํบ๎าน -.25173 .26339 .989 -1.1915 .6880 

อื่นๆ .33431 .28707 .968 -.6899 1.3585 

อื่นๆ นักเรียน/นักศึกษา .00940 .25581 1.000 -.9033 .9221 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .06818 .26639 1.000 -.8823 1.0186 

ธุรกิจสํวนตัว -.11818 .27513 1.000 -1.0998 .8634 

พนักงานบริษัทเอกชน -.30114 .26159 .970 -1.2345 .6322 

แมํบ๎าน -.58604 .32957 .788 -1.7619 .5898 

อาชีพอิสระ -.33431 .28707 .968 -1.3585 .6899 

sumprivate นักเรียน/นักศึกษา ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.21990 .13188 .835 -.6904 .2506 

ธุรกิจสํวนตัว -.38192 .15156 .387 -.9227 .1588 

พนักงานบริษัทเอกชน -.57596* .12002 .001 -1.0042 -.1477 

แมํบ๎าน -.65842 .24857 .322 -1.5453 .2285 

อาชีพอิสระ -.41833 .17575 .463 -1.0454 .2087 

อื่นๆ -.35323 .27777 .951 -1.3443 .6378 

ข๎ า ร า ชก า ร /พ นั ก ง า น
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา .21990 .13188 .835 -.2506 .6904 

ธุรกิจสํวนตัว -.16202 .17170 .989 -.7746 .4506 

พนักงานบริษัทเอกชน -.35606 .14463 .418 -.8721 .1600 

แมํบ๎าน -.43853 .26134 .831 -1.3710 .4939 

อาชีพอิสระ -.19844 .19339 .983 -.8884 .4916 

อื่นๆ -.13333 .28925 1.000 -1.1654 .8987 

ธุรกิจสํวนตัว นักเรียน/นักศึกษา .38192 .15156 .387 -.1588 .9227 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .16202 .17170 .989 -.4506 .7746 

พนักงานบริษัทเอกชน -.19404 .16277 .964 -.7748 .3867 

แมํบ๎าน -.27651 .27180 .984 -1.2463 .6933 

อาชีพอิสระ -.03642 .20731 1.000 -.7761 .7032 

อื่นๆ .02869 .29874 1.000 -1.0372 1.0946 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นักศึกษา .57596* .12002 .001 .1477 1.0042 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .35606 .14463 .418 -.1600 .8721 

ธุรกิจสํวนตัว .19404 .16277 .964 -.3867 .7748 

แมํบ๎าน -.08247 .25556 1.000 -.9943 .8293 

อาชีพอิสระ .15762 .18550 .994 -.5042 .8195 

อื่นๆ .22273 .28404 .996 -.7907 1.2362 

แมํบา๎น นักเรียน/นักศึกษา .65842 .24857 .322 -.2285 1.5453 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .43853 .26134 .831 -.4939 1.3710 

ธุรกิจสํวนตัว .27651 .27180 .984 -.6933 1.2463 

พนักงานบริษัทเอกชน .08247 .25556 1.000 -.8293 .9943 

อาชีพอิสระ .24009 .28600 .994 -.7803 1.2605 

อื่นๆ .30519 .35786 .994 -.9716 1.5820 

อาชีพอิสระ นักเรียน/นักศึกษา .41833 .17575 .463 -.2087 1.0454 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .19844 .19339 .983 -.4916 .8884 

ธุรกิจสํวนตัว .03642 .20731 1.000 -.7032 .7761 
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พนักงานบริษัทเอกชน -.15762 .18550 .994 -.8195 .5042 

แมํบ๎าน -.24009 .28600 .994 -1.2605 .7803 

อื่นๆ .06510 .31171 1.000 -1.0470 1.1772 

อื่นๆ นักเรียน/นักศึกษา .35323 .27777 .951 -.6378 1.3443 

ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .13333 .28925 1.000 -.8987 1.1654 

ธุรกิจสํวนตัว -.02869 .29874 1.000 -1.0946 1.0372 

พนักงานบริษัทเอกชน -.22273 .28404 .996 -1.2362 .7907 

แมํบ๎าน -.30519 .35786 .994 -1.5820 .9716 

อาชีพอิสระ -.06510 .31171 1.000 -1.1772 1.0470 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
 
 
Multiple Comparisons 

Scheffe 

Dependent 
Variable (I) รายได๎ (J) รายได๎ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

sumpro ตํ่ากวํา 10,000 
บาท 

10,001-20,000 -.21054 .07157 .126 -.4499 .0288 

20,001-30,000 -.33771* .08135 .005 -.6098 -.0657 

30,001-40,000 -.23439 .10893 .464 -.5987 .1299 

40,001-50,000 -.12222 .24159 .998 -.9302 .6857 

50,000 บาทข้ึนไป -.12963 .15714 .984 -.6552 .3959 

10,001-20,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .21054 .07157 .126 -.0288 .4499 

20,001-30,000 -.12717 .08515 .816 -.4119 .1576 

30,001-40,000 -.02385 .11180 1.000 -.3977 .3500 

40,001-50,000 .08832 .24289 1.000 -.7240 .9006 

50,000 บาทข้ึนไป .08091 .15914 .998 -.4513 .6131 

20,001-30,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .33771* .08135 .005 .0657 .6098 

10,001-20,000 .12717 .08515 .816 -.1576 .4119 

30,001-40,000 .10332 .11829 .979 -.2923 .4989 

40,001-50,000 .21549 .24595 .979 -.6071 1.0380 

50,000 บาทข้ึนไป .20808 .16377 .899 -.3396 .7558 

30,001-40,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .23439 .10893 .464 -.1299 .5987 

10,001-20,000 .02385 .11180 1.000 -.3500 .3977 

20,001-30,000 -.10332 .11829 .979 -.4989 .2923 

40,001-50,000 .11217 .25640 .999 -.7453 .9696 

50,000 บาทข้ึนไป .10476 .17908 .997 -.4941 .7037 

40,001-50,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .12222 .24159 .998 -.6857 .9302 

10,001-20,000 -.08832 .24289 1.000 -.9006 .7240 

20,001-30,000 -.21549 .24595 .979 -1.0380 .6071 

30,001-40,000 -.11217 .25640 .999 -.9696 .7453 

50,000 บาทข้ึนไป -.00741 .28030 1.000 -.9448 .9300 

50,000 บาทข้ึน
ไป 

ตํ่ากวํา 10,000 บาท .12963 .15714 .984 -.3959 .6552 

10,001-20,000 -.08091 .15914 .998 -.6131 .4513 
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20,001-30,000 -.20808 .16377 .899 -.7558 .3396 

30,001-40,000 -.10476 .17908 .997 -.7037 .4941 

40,001-50,000 .00741 .28030 1.000 -.9300 .9448 

sumprice ตํ่ากวํา 10,000 
บาท 

10,001-20,000 -.07151 .08098 .978 -.3423 .1993 

20,001-30,000 -.11371 .09204 .910 -.4215 .1941 

30,001-40,000 -.16825 .12325 .867 -.5804 .2439 

40,001-50,000 .42778 .27335 .784 -.4864 1.3419 

50,000 บาทข้ึนไป -.08889 .17780 .998 -.6835 .5057 

10,001-20,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .07151 .08098 .978 -.1993 .3423 

20,001-30,000 -.04220 .09635 .999 -.3644 .2800 

30,001-40,000 -.09674 .12649 .989 -.5198 .3263 

40,001-50,000 .49929 .27483 .654 -.4198 1.4184 

50,000 บาทข้ึนไป -.01738 .18006 1.000 -.6196 .5848 

20,001-30,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .11371 .09204 .910 -.1941 .4215 

10,001-20,000 .04220 .09635 .999 -.2800 .3644 

30,001-40,000 -.05455 .13385 .999 -.5022 .3931 

40,001-50,000 .54149 .27829 .581 -.3892 1.4722 

50,000 บาทข้ึนไป .02482 .18530 1.000 -.5949 .6445 

30,001-40,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .16825 .12325 .867 -.2439 .5804 

10,001-20,000 .09674 .12649 .989 -.3263 .5198 

20,001-30,000 .05455 .13385 .999 -.3931 .5022 

40,001-50,000 .59603 .29011 .519 -.3742 1.5662 

50,000 บาทข้ึนไป .07937 .20262 1.000 -.5983 .7570 

40,001-50,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท -.42778 .27335 .784 -1.3419 .4864 

10,001-20,000 -.49929 .27483 .654 -1.4184 .4198 

20,001-30,000 -.54149 .27829 .581 -1.4722 .3892 

30,001-40,000 -.59603 .29011 .519 -1.5662 .3742 

50,000 บาทข้ึนไป -.51667 .31715 .753 -1.5773 .5440 

50,000 บาทข้ึน
ไป 

ตํ่ากวํา 10,000 บาท .08889 .17780 .998 -.5057 .6835 

10,001-20,000 .01738 .18006 1.000 -.5848 .6196 

20,001-30,000 -.02482 .18530 1.000 -.6445 .5949 

30,001-40,000 -.07937 .20262 1.000 -.7570 .5983 

40,001-50,000 .51667 .31715 .753 -.5440 1.5773 

sumchanel ตํ่ากวํา 10,000 
บาท 

10,001-20,000 -.33021* .08323 .008 -.6086 -.0519 

20,001-30,000 -.54028* .09460 .000 -.8567 -.2239 

30,001-40,000 -.53833* .12667 .003 -.9620 -.1147 

40,001-50,000 .09500 .28093 1.000 -.8445 1.0345 

50,000 บาทข้ึนไป -.42167 .18273 .379 -1.0328 .1894 

10,001-20,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .33021* .08323 .008 .0519 .6086 

20,001-30,000 -.21007 .09902 .481 -.5412 .1211 

30,001-40,000 -.20812 .13000 .767 -.6429 .2267 

40,001-50,000 .42521 .28245 .811 -.5194 1.3698 

50,000 บาทข้ึนไป -.09145 .18506 .999 -.7104 .5274 

20,001-30,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .54028* .09460 .000 .2239 .8567 

10,001-20,000 .21007 .09902 .481 -.1211 .5412 

30,001-40,000 .00195 .13756 1.000 -.4581 .4620 
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40,001-50,000 .63528 .28601 .426 -.3212 1.5918 

50,000 บาทข้ึนไป .11861 .19044 .996 -.5183 .7555 

30,001-40,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .53833* .12667 .003 .1147 .9620 

10,001-20,000 .20812 .13000 .767 -.2267 .6429 

20,001-30,000 -.00195 .13756 1.000 -.4620 .4581 

40,001-50,000 .63333 .29816 .479 -.3638 1.6305 

50,000 บาทข้ึนไป .11667 .20824 .997 -.5798 .8131 

40,001-50,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท -.09500 .28093 1.000 -1.0345 .8445 

10,001-20,000 -.42521 .28245 .811 -1.3698 .5194 

20,001-30,000 -.63528 .28601 .426 -1.5918 .3212 

30,001-40,000 -.63333 .29816 .479 -1.6305 .3638 

50,000 บาทข้ึนไป -.51667 .32595 .774 -1.6068 .5734 

50,000 บาทข้ึน
ไป 

ตํ่ากวํา 10,000 บาท .42167 .18273 .379 -.1894 1.0328 

10,001-20,000 .09145 .18506 .999 -.5274 .7104 

20,001-30,000 -.11861 .19044 .996 -.7555 .5183 

30,001-40,000 -.11667 .20824 .997 -.8131 .5798 

40,001-50,000 .51667 .32595 .774 -.5734 1.6068 

sumpromote ตํ่ากวํา 10,000 
บาท 

10,001-20,000 -.21664 .09061 .337 -.5197 .0864 

20,001-30,000 -.14895 .10299 .836 -.4934 .1955 

30,001-40,000 -.03683 .13790 1.000 -.4980 .4244 

40,001-50,000 .04333 .30585 1.000 -.9795 1.0662 

50,000 บาทข้ึนไป -.16222 .19894 .985 -.8275 .5031 

10,001-20,000 ตํ่ากวาํ 10,000 บาท .21664 .09061 .337 -.0864 .5197 

20,001-30,000 .06769 .10780 .995 -.2928 .4282 

30,001-40,000 .17981 .14154 .899 -.2935 .6532 

40,001-50,000 .25997 .30751 .982 -.7684 1.2884 

50,000 บาทข้ึนไป .05442 .20147 1.000 -.6194 .7282 

20,001-30,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .14895 .10299 .836 -.1955 .4934 

10,001-20,000 -.06769 .10780 .995 -.4282 .2928 

30,001-40,000 .11212 .14976 .990 -.3887 .6130 

40,001-50,000 .19228 .31138 .996 -.8491 1.2336 

50,000 บาทข้ึนไป -.01328 .20734 1.000 -.7067 .6801 

30,001-40,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .03683 .13790 1.000 -.4244 .4980 

10,001-20,000 -.17981 .14154 .899 -.6532 .2935 

20,001-30,000 -.11212 .14976 .990 -.6130 .3887 

40,001-50,000 .08016 .32460 1.000 -1.0054 1.1657 

50,000 บาทข้ึนไป -.12540 .22671 .998 -.8836 .6328 

40,001-50,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท -.04333 .30585 1.000 -1.0662 .9795 

10,001-20,000 -.25997 .30751 .982 -1.2884 .7684 

20,001-30,000 -.19228 .31138 .996 -1.2336 .8491 

30,001-40,000 -.08016 .32460 1.000 -1.1657 1.0054 

50,000 บาทข้ึนไป -.20556 .35486 .997 -1.3923 .9812 

50,000 บาทข้ึน
ไป 

ตํ่ากวํา 10,000 บาท .16222 .19894 .985 -.5031 .8275 

10,001-20,000 -.05442 .20147 1.000 -.7282 .6194 

20,001-30,000 .01328 .20734 1.000 -.6801 .7067 

30,001-40,000 .12540 .22671 .998 -.6328 .8836 
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40,001-50,000 .20556 .35486 .997 -.9812 1.3923 

sumiden ตํ่ากวํา 10,000 
บาท 

10,001-20,000 -.22068 .10072 .442 -.5575 .1162 

20,001-30,000 -.48056* .11448 .004 -.8634 -.0977 

30,001-40,000 -.11238 .15329 .991 -.6250 .4003 

40,001-50,000 -.08500 .33998 1.000 -1.2220 1.0520 

50,000 บาทข้ึนไป -.04333 .22114 1.000 -.7829 .6962 

10,001-20,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .22068 .10072 .442 -.1162 .5575 

20,001-30,000 -.25988 .11983 .454 -.6606 .1409 

30,001-40,000 .10830 .15733 .993 -.4178 .6345 

40,001-50,000 .13568 .34182 1.000 -1.0075 1.2788 

50,000 บาทข้ึนไป .17735 .22395 .987 -.5716 .9263 

20,001-30,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .48056* .11448 .004 .0977 .8634 

10,001-20,000 .25988 .11983 .454 -.1409 .6606 

30,001-40,000 .36818 .16647 .431 -.1885 .9249 

40,001-50,000 .39556 .34612 .934 -.7620 1.5531 

50,000 บาทข้ึนไป .43723 .23047 .609 -.3335 1.2080 

30,001-40,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .11238 .15329 .991 -.4003 .6250 

10,001-20,000 -.10830 .15733 .993 -.6345 .4178 

20,001-30,000 -.36818 .16647 .431 -.9249 .1885 

40,001-50,000 .02738 .36082 1.000 -1.1793 1.2341 

50,000 บาทข้ึนไป .06905 .25201 1.000 -.7737 .9118 

40,001-50,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .08500 .33998 1.000 -1.0520 1.2220 

10,001-20,000 -.13568 .34182 1.000 -1.2788 1.0075 

20,001-30,000 -.39556 .34612 .934 -1.5531 .7620 

30,001-40,000 -.02738 .36082 1.000 -1.2341 1.1793 

50,000 บาทข้ึนไป .04167 .39445 1.000 -1.2775 1.3608 

50,000 บาทข้ึน
ไป 

ตํ่ากวํา 10,000 บาท .04333 .22114 1.000 -.6962 .7829 

10,001-20,000 -.17735 .22395 .987 -.9263 .5716 

20,001-30,000 -.43723 .23047 .609 -1.2080 .3335 

30,001-40,000 -.06905 .25201 1.000 -.9118 .7737 

40,001-50,000 -.04167 .39445 1.000 -1.3608 1.2775 

sumprivate ตํ่ากวํา 10,000 
บาท 

10,001-20,000 -.38855* .10951 .029 -.7548 -.0223 

20,001-30,000 -.60771* .12447 .000 -1.0240 -.1914 

30,001-40,000 -.35524 .16667 .475 -.9126 .2022 

40,001-50,000 -.08000 .36965 1.000 -1.3162 1.1562 

50,000 บาทข้ึนไป -.28667 .24044 .922 -1.0908 .5174 

10,001-20,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .38855* .10951 .029 .0223 .7548 

20,001-30,000 -.21916 .13029 .726 -.6549 .2166 

30,001-40,000 .03331 .17106 1.000 -.5388 .6054 

40,001-50,000 .30855 .37165 .983 -.9344 1.5515 

50,000 บาทข้ึนไป .10188 .24350 .999 -.7125 .9162 

20,001-30,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .60771* .12447 .000 .1914 1.0240 

10,001-20,000 .21916 .13029 .726 -.2166 .6549 

30,001-40,000 .25247 .18100 .856 -.3529 .8578 

40,001-50,000 .52771 .37633 .853 -.7309 1.7863 

50,000 บาทข้ึนไป .32104 .25058 .896 -.5170 1.1591 
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30,001-40,000 ตํ่ากวาํ 10,000 บาท .35524 .16667 .475 -.2022 .9126 

10,001-20,000 -.03331 .17106 1.000 -.6054 .5388 

20,001-30,000 -.25247 .18100 .856 -.8578 .3529 

40,001-50,000 .27524 .39231 .992 -1.0368 1.5873 

50,000 บาทข้ึนไป .06857 .27400 1.000 -.8478 .9849 

40,001-50,000 ตํ่ากวํา 10,000 บาท .08000 .36965 1.000 -1.1562 1.3162 

10,001-20,000 -.30855 .37165 .983 -1.5515 .9344 

20,001-30,000 -.52771 .37633 .853 -1.7863 .7309 

30,001-40,000 -.27524 .39231 .992 -1.5873 1.0368 

50,000 บาทข้ึนไป -.20667 .42888 .999 -1.6410 1.2277 

50,000 บาทข้ึน
ไป 

ตํ่ากวํา 10,000 บาท .28667 .24044 .922 -.5174 1.0908 

10,001-20,000 -.10188 .24350 .999 -.9162 .7125 

20,001-30,000 -.32104 .25058 .896 -1.1591 .5170 

30,001-40,000 -.06857 .27400 1.000 -.9849 .8478 

40,001-50,000 .20667 .42888 .999 -1.2277 1.6410 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
 
 
Multiple Comparisons 

Scheffe 

Dependent 
Variable 

(I) การสําเร็จ
ศึกษา (J) การสําเร็จศึกษา Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

sumpro ตํ่ า ก วํ า มั ธ ย ม
ปลาย 

มัธยมปลาย/ปวช. -.10476 .09842 .889 -.4094 .1998 

ปวส. -.41131* .10912 .007 -.7490 -.0736 

ปริญญาตร ี -.21991 .08262 .134 -.4756 .0358 

ปริญญาโท -.19129 .11451 .594 -.5457 .1631 

มั ธ ย ม ป ล า ย /
ปวช. 

ตํ่ากวํามัธยมปลาย .10476 .09842 .889 -.1998 .4094 

ปวส. -.30655 .10912 .098 -.6443 .0312 

ปริญญาตร ี -.11515 .08262 .746 -.3709 .1406 

ปริญญาโท -.08653 .11451 .966 -.4409 .2679 

ปวส. ตํ่ากวํามัธยมปลาย .41131* .10912 .007 .0736 .7490 

มัธยมปลาย/ปวช. .30655 .10912 .098 -.0312 .6443 

ปริญญาตร ี .19140 .09511 .401 -.1030 .4858 

ปริญญาโท .22002 .12383 .533 -.1632 .6033 

ปริญญาตร ี ตํ่ากวํามัธยมปลาย .21991 .08262 .134 -.0358 .4756 

มัธยมปลาย/ปวช. .11515 .08262 .746 -.1406 .3709 

ปวส. -.19140 .09511 .401 -.4858 .1030 

ปริญญาโท .02862 .10125 .999 -.2847 .3420 

ปริญญาโท ตํ่ากวํามัธยมปลาย .19129 .11451 .594 -.1631 .5457 

มัธยมปลาย/ปวช. .08653 .11451 .966 -.2679 .4409 

ปวส. -.22002 .12383 .533 -.6033 .1632 

ปริญญาตร ี -.02862 .10125 .999 -.3420 .2847 

sumprice ตํ่ า ก วํ า มั ธ ย ม
ปลาย 

มัธยมปลาย/ปวช. .21667 .11075 .431 -.1261 .5594 

ปวส. .01240 .12279 1.000 -.3676 .3924 
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ปริญญาตร ี .01295 .09297 1.000 -.2748 .3007 

ปริญญาโท .16086 .12886 .816 -.2379 .5597 

มั ธ ย ม ป ล า ย /
ปวช. 

ตํ่ากวํามัธยมปลาย -.21667 .11075 .431 -.5594 .1261 

ปวส. -.20427 .12279 .598 -.5843 .1758 

ปริญญาตร ี -.20372 .09297 .310 -.4915 .0840 

ปริญญาโท -.05581 .12886 .996 -.4546 .3430 

ปวส. ตํ่ากวํามัธยมปลาย -.01240 .12279 1.000 -.3924 .3676 

มัธยมปลาย/ปวช. .20427 .12279 .598 -.1758 .5843 

ปริญญาตร ี .00055 .10703 1.000 -.3307 .3318 

ปริญญาโท .14846 .13934 .888 -.2828 .5797 

ปริญญาตร ี ตํ่ากวํามัธยมปลาย -.01295 .09297 1.000 -.3007 .2748 

มัธยมปลาย/ปวช. .20372 .09297 .310 -.0840 .4915 

ปวส. -.00055 .10703 1.000 -.3318 .3307 

ปริญญาโท .14791 .11394 .793 -.2047 .5005 

ปริญญาโท ตํ่ากวํามัธยมปลาย -.16086 .12886 .816 -.5597 .2379 

มัธยมปลาย/ปวช. .05581 .12886 .996 -.3430 .4546 

ปวส. -.14846 .13934 .888 -.5797 .2828 

ปริญญาตร ี -.14791 .11394 .793 -.5005 .2047 

sumchanel ตํ่ า ก วํ า มั ธ ย ม
ปลาย 

มัธยมปลาย/ปวช. -.34286 .11479 .065 -.6981 .0124 

ปวส. -.58229* .12726 .000 -.9762 -.1884 

ปริญญาตร ี -.55205* .09636 .000 -.8503 -.2538 

ปริญญาโท -.56463* .13355 .002 -.9780 -.1513 

มั ธ ย ม ป ล า ย /
ปวช. 

ตํ่ากวํามัธยมปลาย .34286 .11479 .065 -.0124 .6981 

ปวส. -.23943 .12726 .473 -.6333 .1544 

ปริญญาตร ี -.20919 .09636 .320 -.5074 .0890 

ปริญญาโท -.22178 .13355 .600 -.6351 .1915 

ปวส. ตํ่ากวํามัธยมปลาย .58229* .12726 .000 .1884 .9762 

มัธยมปลาย/ปวช. .23943 .12726 .473 -.1544 .6333 

ปริญญาตร ี .03024 .11093 .999 -.3131 .3735 

ปริญญาโท .01766 .14442 1.000 -.4293 .4646 

ปริญญาตร ี ตํ่ากวํามัธยมปลาย .55205* .09636 .000 .2538 .8503 

มัธยมปลาย/ปวช. .20919 .09636 .320 -.0890 .5074 

ปวส. -.03024 .11093 .999 -.3735 .3131 

ปริญญาโท -.01259 .11809 1.000 -.3781 .3529 

ปริญญาโท ตํ่ากวํามัธยมปลาย .56463* .13355 .002 .1513 .9780 

มัธยมปลาย/ปวช. .22178 .13355 .600 -.1915 .6351 

ปวส. -.01766 .14442 1.000 -.4646 .4293 

ปริญญาตร ี .01259 .11809 1.000 -.3529 .3781 

sumpromote ตํ่ า ก วํ า มั ธ ย ม
ปลาย 

มัธยมปลาย/ปวช. -.10476 .12397 .949 -.4884 .2789 

ปวส. -.28462 .13744 .370 -.7100 .1407 

ปริญญาตร ี -.22231 .10407 .337 -.5444 .0998 

ปริญญาโท -.06655 .14424 .995 -.5129 .3798 

มั ธ ย ม ป ล า ย /
ปวช. 

ตํ่ากวํามัธยมปลาย .10476 .12397 .949 -.2789 .4884 

ปวส. -.17986 .13744 .788 -.6052 .2455 

ปริญญาตร ี -.11754 .10407 .865 -.4396 .2045 

ปริญญาโท .03821 .14424 .999 -.4082 .4846 
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ปวส. ตํ่ากวํามัธยมปลาย .28462 .13744 .370 -.1407 .7100 

มัธยมปลาย/ปวช. .17986 .13744 .788 -.2455 .6052 

ปริญญาตร ี .06232 .11980 .992 -.3084 .4331 

ปริญญาโท .21807 .15597 .744 -.2646 .7008 

ปริญญาตร ี ตํ่ากวํามัธยมปลาย .22231 .10407 .337 -.0998 .5444 

มัธยมปลาย/ปวช. .11754 .10407 .865 -.2045 .4396 

ปวส. -.06232 .11980 .992 -.4331 .3084 

ปริญญาโท .15576 .12754 .828 -.2389 .5505 

ปริญญาโท ตํ่ากวํามัธยมปลาย .06655 .14424 .995 -.3798 .5129 

มัธยมปลาย/ปวช. -.03821 .14424 .999 -.4846 .4082 

ปวส. -.21807 .15597 .744 -.7008 .2646 

ปริญญาตร ี -.15576 .12754 .828 -.5505 .2389 

sumiden ตํ่ า ก วํ า มั ธ ย ม
ปลาย 

มัธยมปลาย/ปวช. -.12857 .13932 .931 -.5598 .3026 

ปวส. -.29509 .15447 .457 -.7731 .1830 

ปริญญาตร ี -.34361 .11696 .073 -.7056 .0184 

ปริญญาโท -.23449 .16210 .719 -.7362 .2672 

มั ธ ย ม ป ล า ย /
ปวช. 

ตํ่ากวํามัธยมปลาย .12857 .13932 .931 -.3026 .5598 

ปวส. -.16652 .15447 .884 -.6446 .3115 

ปริญญาตร ี -.21504 .11696 .497 -.5770 .1469 

ปริญญาโท -.10592 .16210 .980 -.6076 .3958 

ปวส. ตํ่ากวํามัธยมปลาย .29509 .15447 .457 -.1830 .7731 

มัธยมปลาย/ปวช. .16652 .15447 .884 -.3115 .6446 

ปริญญาตร ี -.04852 .13464 .998 -.4652 .3682 

ปริญญาโท .06059 .17528 .998 -.4819 .6031 

ปริญญาตร ี ตํ่ากวํามัธยมปลาย .34361 .11696 .073 -.0184 .7056 

มัธยมปลาย/ปวช. .21504 .11696 .497 -.1469 .5770 

ปวส. .04852 .13464 .998 -.3682 .4652 

ปริญญาโท .10911 .14333 .965 -.3345 .5527 

ปริญญาโท ตํ่ากวํามัธยมปลาย .23449 .16210 .719 -.2672 .7362 

มัธยมปลาย/ปวช. .10592 .16210 .980 -.3958 .6076 

ปวส. -.06059 .17528 .998 -.6031 .4819 

ปริญญาตร ี -.10911 .14333 .965 -.5527 .3345 

sumprivate ตํ่ า ก วํ า มั ธ ย ม
ปลาย 

มัธยมปลาย/ปวช. -.77714* .14390 .000 -1.2225 -.3318 

ปวส. -.81881* .15954 .000 -1.3126 -.3251 

ปริญญาตร ี -.94849* .12080 .000 -1.3223 -.5746 

ปริญญาโท -.62836* .16742 .008 -1.1465 -.1102 

มั ธ ย ม ป ล า ย /
ปวช. 

ตํ่ากวํามัธยมปลาย .77714* .14390 .000 .3318 1.2225 

ปวส. -.04167 .15954 .999 -.5354 .4521 

ปริญญาตร ี -.17135 .12080 .734 -.5452 .2025 

ปริญญาโท .14878 .16742 .940 -.3694 .6669 

ปวส. ตํ่ากวํามัธยมปลาย .81881* .15954 .000 .3251 1.3126 

มัธยมปลาย/ปวช. .04167 .15954 .999 -.4521 .5354 

ปริญญาตร ี -.12968 .13906 .929 -.5600 .3007 

ปริญญาโท .19045 .18104 .893 -.3698 .7507 

ปริญญาตร ี ตํ่ากวํามัธยมปลาย .94849* .12080 .000 .5746 1.3223 

มัธยมปลาย/ปวช. .17135 .12080 .734 -.2025 .5452 
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ปวส. .12968 .13906 .929 -.3007 .5600 

ปริญญาโท .32013 .14804 .324 -.1380 .7783 

ปริญญาโท ตํ่ากวํามัธยมปลาย .62836* .16742 .008 .1102 1.1465 

มัธยมปลาย/ปวช. -.14878 .16742 .940 -.6669 .3694 

ปวส. -.19045 .18104 .893 -.7507 .3698 

ปริญญาตร ี -.32013 .14804 .324 -.7783 .1380 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
Oneway 
 
 
ANOVA เวลา 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 1.120 3 .373 1.069 .362 

Within Groups 138.318 396 .349   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 2.021 3 .674 1.565 .197 

Within Groups 170.439 396 .430   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 2.538 3 .846 1.696 .167 

Within Groups 197.486 396 .499   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 2.083 3 .694 1.284 .280 

Within Groups 214.151 396 .541   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 2.147 3 .716 1.038 .376 

Within Groups 273.046 396 .690   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 4.891 3 1.630 1.971 .118 

Within Groups 327.538 396 .827   
Total 332.428 399    

 
ANOVA ประเภทสินค๎า 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 5.875 9 .653 1.906 .050 

Within Groups 133.563 390 .342   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 3.208 9 .356 .821 .597 

Within Groups 169.252 390 .434   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 6.866 9 .763 1.540 .132 
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Within Groups 193.158 390 .495   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 3.212 9 .357 .653 .751 

Within Groups 213.021 390 .546   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 7.622 9 .847 1.234 .272 

Within Groups 267.572 390 .686   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 8.162 9 .907 1.091 .368 

Within Groups 324.267 390 .831   
Total 332.428 399    

 
 
ANOVA เหตุผล 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 1.749 4 .437 1.254 .287 

Within Groups 137.689 395 .349   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 1.897 4 .474 1.099 .357 

Within Groups 170.563 395 .432   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 3.069 4 .767 1.539 .190 

Within Groups 196.956 395 .499   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 2.527 4 .632 1.168 .325 

Within Groups 213.706 395 .541   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 4.584 4 1.146 1.673 .155 

Within Groups 270.609 395 .685   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups .602 4 .150 .179 .949 

Within Groups 331.827 395 .840   
Total 332.428 399    

 

ANOVA ความถี ่

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 2.072 4 .518 1.489 .205 

Within Groups 137.366 395 .348   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 2.837 4 .709 1.652 .161 
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Within Groups 169.623 395 .429   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 6.730 4 1.683 3.438 .009 

Within Groups 193.294 395 .489   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 3.751 4 .938 1.743 .140 

Within Groups 212.482 395 .538   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 6.573 4 1.643 2.416 .048 

Within Groups 268.621 395 .680   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 15.547 4 3.887 4.845 .001 

Within Groups 316.881 395 .802   
Total 332.428 399    

 
 
ANOVA ปริมาณ 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 1.838 6 .306 .875 .513 

Within Groups 137.600 393 .350   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 2.469 6 .412 .952 .458 

Within Groups 169.991 393 .433   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 5.163 6 .861 1.736 .111 

Within Groups 194.861 393 .496   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 3.386 6 .564 1.042 .397 

Within Groups 212.847 393 .542   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 1.637 6 .273 .392 .884 

Within Groups 273.557 393 .696   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 3.992 6 .665 .796 .573 

Within Groups 328.436 393 .836   
Total 332.428 399    
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ANOVA งบประมาณ 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

sumpro Between Groups 3.764 5 .753 2.186 .055 

Within Groups 135.674 394 .344   
Total 139.438 399    

sumprice Between Groups 1.197 5 .239 .551 .738 

Within Groups 171.263 394 .435   
Total 172.460 399    

sumchanel Between Groups 5.895 5 1.179 2.393 .037 

Within Groups 194.130 394 .493   
Total 200.024 399    

sumpromote Between Groups 2.392 5 .478 .882 .493 

Within Groups 213.841 394 .543   
Total 216.233 399    

sumiden Between Groups 5.141 5 1.028 1.500 .189 

Within Groups 270.052 394 .685   
Total 275.194 399    

sumprivate Between Groups 4.550 5 .910 1.093 .363 

Within Groups 327.879 394 .832   
Total 332.428 399    
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Multiple Comparisons 

Scheffe 

Dependent Variable 

(I) ทํานซื้อสินค๎า
ผํ า น ร ะ บ บ
อิ น เ ต อ ร์ เ น็ ต
บํอยครั้งเพียงใด 

(J) ทํานซื้อสินค๎าผําน
ร ะ บ บ อิ น เ ต อ ร์ เ น็ ต
บํอยครั้งเพียงใด 

Mean Difference (I-
J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

sumpromote ไมํได๎ซื้อทุกเดือน เดือนละ 1-2 ครั้ง -.17634 .08197 .329 -.4300 .0774 

เดือนละ 3-4 ครั้ง -.10440 .12648 .953 -.4958 .2870 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน -.11690 .19599 .986 -.7235 .4897 

อื่นๆ .41643 .33187 .813 -.6106 1.4435 

เดือนละ 1-2 ครั้ง ไมํได๎ซื้อทุกเดือน .17634 .08197 .329 -.0774 .4300 

เดือนละ 3-4 ครั้ง .07193 .13273 .990 -.3389 .4827 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน .05943 .20008 .999 -.5598 .6787 

อื่นๆ .59276 .33430 .535 -.4418 1.6274 

เดือนละ 3-4 ครั้ง ไมํได๎ซื้อทุกเดือน .10440 .12648 .953 -.2870 .4958 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.07193 .13273 .990 -.4827 .3389 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน -.01250 .22206 1.000 -.6997 .6747 

อื่นๆ .52083 .34790 .692 -.5559 1.5975 

มากกวํา 4 ครั้งตํอ
เดือน 

ไมํได๎ซื้อทุกเดือน .11690 .19599 .986 -.4897 .7235 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.05943 .20008 .999 -.6787 .5598 

เดือนละ 3-4 ครั้ง .01250 .22206 1.000 -.6747 .6997 

อื่นๆ .53333 .37875 .739 -.6388 1.7055 

อื่นๆ ไมํได๎ซื้อทุกเดือน -.41643 .33187 .813 -1.4435 .6106 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.59276 .33430 .535 -1.6274 .4418 

เดือนละ 3-4 ครั้ง -.52083 .34790 .692 -1.5975 .5559 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน -.53333 .37875 .739 -1.7055 .6388 

sumiden ไมํได๎ซื้อทุกเดือน เดือนละ 1-2 ครั้ง -.21814 .09217 .233 -.5034 .0671 

เดือนละ 3-4 ครั้ง -.02284 .14221 1.000 -.4630 .4173 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน .16675 .22036 .966 -.5152 .8487 

อื่นๆ .53341 .37314 .728 -.6214 1.6882 

เดือนละ 1-2 ครั้ง ไมํได๎ซื้อทุกเดือน .21814 .09217 .233 -.0671 .5034 

เดือนละ 3-4 ครั้ง .19530 .14924 .788 -.2666 .6572 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน .38488 .22496 .571 -.3113 1.0811 

อื่นๆ .75155 .37588 .408 -.4117 1.9148 

เดือนละ 3-4 ครั้ง ไมํได๎ซื้อทุกเดือน .02284 .14221 1.000 -.4173 .4630 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.19530 .14924 .788 -.6572 .2666 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน .18958 .24968 .966 -.5831 .9623 

อื่นๆ .55625 .39117 .732 -.6544 1.7669 

มากกวํา 4 ครั้งตํอ
เดือน 

ไมํได๎ซื้อทุกเดือน -.16675 .22036 .966 -.8487 .5152 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.38488 .22496 .571 -1.0811 .3113 

เดือนละ 3-4 ครั้ง -.18958 .24968 .966 -.9623 .5831 

อื่นๆ .36667 .42585 .946 -.9513 1.6846 

อื่นๆ ไมํได๎ซื้อทุกเดือน -.53341 .37314 .728 -1.6882 .6214 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.75155 .37588 .408 -1.9148 .4117 

เดือนละ 3-4 ครั้ง -.55625 .39117 .732 -1.7669 .6544 
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มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน -.36667 .42585 .946 -1.6846 .9513 

sumprivate ไมํได๎ซื้อทุกเดือน เดือนละ 1-2 ครั้ง -.41814* .10010 .002 -.7280 -.1083 

เดือนละ 3-4 ครั้ง -.22012 .15446 .730 -.6981 .2579 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน .14155 .23934 .986 -.5992 .8823 

อ่ืนๆ -.04512 .40528 1.000 -1.2994 1.2092 

เดือนละ 1-2 ครั้ง ไมํได๎ซื้อทุกเดือน .41814* .10010 .002 .1083 .7280 

เดือนละ 3-4 ครั้ง .19802 .16209 .828 -.3036 .6997 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน .55969 .24434 .265 -.1965 1.3159 

อื่นๆ .37302 .40825 .934 -.8904 1.6365 

เดือนละ 3-4 ครั้ง ไมํได๎ซื้อทุกเดือน .22012 .15446 .730 -.2579 .6981 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.19802 .16209 .828 -.6997 .3036 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน .36167 .27118 .776 -.4776 1.2009 

อื่นๆ .17500 .42486 .997 -1.1399 1.4899 

มากกวํา 4 ครั้งตํอ
เดือน 

ไมํได๎ซื้อทุกเดือน -.14155 .23934 .986 -.8823 .5992 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.55969 .24434 .265 -1.3159 .1965 

เดือนละ 3-4 ครั้ง -.36167 .27118 .776 -1.2009 .4776 

อื่นๆ -.18667 .46252 .997 -1.6181 1.2448 

อื่นๆ ไมํได๎ซื้อทุกเดือน .04512 .40528 1.000 -1.2092 1.2994 

เดือนละ 1-2 ครั้ง -.37302 .40825 .934 -1.6365 .8904 

เดือนละ 3-4 ครั้ง -.17500 .42486 .997 -1.4899 1.1399 

มากกวํา 4 ครั้งตํอเดือน .18667 .46252 .997 -1.2448 1.6181 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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