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ABSTRACT 
 

     This study aimed to investigate the quality of E-commerce quality that affect the 
purchasing behavior of consumers or service via the Internet within Bangkok and Hong 
Kong Special Administrative Region of the People's Republic of China .The samples used 
in the study have a total population of 276 people , who came from three different 
population groups .The questions and answers look tip-off to choose a rating scale . To 
collect information The statistics used for data analysis descriptive statistics include 
percentage, average , standard deviation . And inferential statistics , including hypothesis 
testing using multiple regression analysis and comparing the differences using ANOVA. 
 The study found that women between the ages of 20 - 30 years old , single with 
income below 25,000 baht 3-4 hours per day using the Internet through their mobile 
phones . Purchases of clothing and apparel for convenience and not more than 16 - 30 
minutes during 21:01 - 24:00 clock time 1,001-5,000 baht credit card .The hypothesis 
testing found that the quality of electronic commerce . The esthetics, serviceability and 
empathy attention affects purchasing behavior of consumers via the Internet and within 
Bangkok and Hong Kong Special Administrative Region of the People's Republic of China. 
Significant at 0.05 

 
Keywords: E-commerce quality, Esthetics, Serviceability, Empathy, the purchasing 
behavior of consumers or service 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
          รายงานการค้นคว้าอิสระนี้สําเร็จได้ด้วยดีเน่ืองจากได้รับความเมตตาและคําแนะนําอย่าง
ใกล้ชิดจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี ที่ได้สละเวลารับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา
ให้กับผู้วิจัยในการดําเนินรายงานการค้นคว้าอิสระนี้ จนทาํให้รายงานการค้นคว้าอิสระนี้สําเร็จเสร็จ
สมบูรณ์ ผู้วิจัยรู้สึกดีใจเป็นอย่างมากที่ได้รับอยู่ในการดูแลของอาจารย์ ตลอดเวลาที่ได้อยู่ในความ
ดูแลของอาจารย์ อาจารย์คอยแนะผู้วิจัยหลายคร้ังเก่ียวกับการแก้งานจนบางคร้ังผู้วิจัยก็เคยคิดท้อคิด
ว่าทําไมมันยากจัง เราจะได้จบพร้อมเพ่ือนไหมนะ แต่พอนึกถึงว่าอาจารย์น่าจะเหน่ือยกว่าผู้วิจัยอีกที่
ต้องมาคอยดูแลเราแล้วยังมีเพ่ือนๆอีกต้ังหลายคนที่อาจารย์ต้องดูแล เราแค่คนเดียวจะยากอะไรและ
น้ีก็เป็นเหตุผลให้ผู้วิจัยได้ก้าวต่อไป ขอบคุณอาจารย์ที่คอยผลักดันผู้วิจัยมาจนถึงวันน้ี วันที่ผู้วิจัยจะได้
เข้ารับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วันที่บิดาและมารดาของผู้วิจัยรอคอย อาจารย์ไม่ได้แค่ทําให้
ฝันของผู้วิจัยเป็นจริงแต่ยังรวมถึงฝันของพ่อแม่ของผู้วิจัยด้วย ขอบคุณความกรุณาของอาจารย์ที่มีต่อ
ลูกศิษย์คนน้ี ผูวิ้จัยรู้สึกภูมิใจในตัวอาจารย์มากและหวังว่าอาจารย์จะภูมิใจในตัวผู้วิจยัเช่นกันผู้วิจัยจะ
ขอจดจําวินาทีน้ีจนตลอดไปและขอกราบขอบพระคุณอาจารย์เป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ีด้วย 
          ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สําหรับการถ่ายทอดประสบการณ์วิชาความรู้ที่คณาจารย์ได้มอบให้ด้วยความ
ปรารถนาดีต่อลูกศิษย์และขอขอบคุณเพ่ือนร่วมรุ่นทุกคนไม่ว่าจะเป็น แท็ค ต้ัม บิว ยุ้ย มะปราง ที่
ช่วยเหลือผู้วิจัยตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาจนผู้วิจัยสําเร็จจบการศึกษาและอยากจะบอกว่าคิดถึง
จนกว่าเราจะพบกับใหม่รักเอ็มมี ่
          ขอบคณุอาจารย์ที่ห้องสมุดฝ่าย turnitin ที่ช่วยสอนการใช้งานระบบต่างๆ อย่างเป็นกันเอง 
และน่าช่ืนชมเป็นอย่างมากให้กับผู้วิจัยซึ่งผูวิ้จัยได้มีโอกาสไปอยู่กับอาจารย์ผู้ชายท่านนี้ประมาณ 3 
ช่ัวโมงกว่าๆ ทําให้ผู้วิจัยรับรู้ถึงความรักที่สง่ต่อมาสู่ลูกศิษย์ทางการสอน มันเป็นความรู้ที่แปลกมาก 
ผู้วิจัยเป็นคนขี้ลืมแต่อาจารย์ก็คอยบอกสอนด้วยความเอ็นดู ไม่ว่าจะเป็นสีหน้า ท่าทาง แววตาที่เป็น
มิตรและเต็มใจ ตอนแรกผู้วิจยัก็กลัวว่าจะต้องแก้รึเปล่าเพราะผู้วิจัยมาหาอาจารย์เพ่ือมาตรวจงาน
โดยเฉพาะ ซึ่งอาจารย์บอกว่าถ้าไม่ได้ลอกงานมาก็ไม่ต้องกลัว จนสุดท้ายผลออกมาได้ 31% อาจารย์
บอกว่าแปลกมากตรวจคร้ังแรกก็ผ่านเลยแต่ต้องลองไปถามอาจารย์ที่ปรึกษาของเราก่อนนะว่าให้ไหม 
เพราะมันไม่มีป้ืนยาวๆเลยและน่ีก็เป็นอีกความทรงจําที่ยังวนเวียนกับผู้วิจัยเสมอ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มา และความสาํคญัของปัญหา 

ในปีที่ผ่านมาการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เร่ิมเข้ามามีบทบาทมากในทั้ง
สังคมไทยและฮ่องกง อาจเรียกได้ว่าในปีที่ผ่านมาน้ันเป็นการเติบโตของตลาดการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Market) อย่างแท้จริงก็ว่าได้ ซึ่งปีที่ผ่านๆฮ่องกงถูกจัดอันดับเป็น
ประเทศที่มีการช้อปป้ิงออนไลน์สูงที่สุดในโลกตกเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณคนละ 103,965 บาทต่อปี ส่วน
ประเทศไทยของเราถูกจัดอยู่ในลําดับที่ 45 ตกประมาณการซื้อเฉล่ียอยู่ที่ประมาณ 3,915 บาทต่อคน
ต่อปี โดยจะเห็นได้ว่าการทําการตลาดในลักษณะน้ีน้ันได้เข้ามาช่วยในการดําเนินธุรกิจของผู้ให้บริการ
ทั่วไปที่มีความต้องการที่จะขยายกลุ่มตลาดหรือลูกค้าให้เปิดกว้างมากข้ึน ทั้งในปัจจุบันน้ียังมีการเข้า
มาดําเนินธุรกิจของผู้ให้บริการการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Market) จากต่างประเทศ
อยู่เร่ือยๆเป็นส่วนให้ระบบการให้บริการด้านต่างๆมีการเช่ือมโยงและมีการพัฒนาให้เหมาะสมกับการ
ใช้งานและบริการด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มากข้ึน ทั้งผูใ้ห้บริการ
ภายในประเทศยังมีการปรับตัวให้เข้ากับวิถีการใช้ชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการที่แตกต่างกันเพ่ิม
มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นระบบการให้บริการการชําระค่าบริการออนไลน์ (Online Payment) หรือระบบ
การจัดการด้านขนส่งสินค้าจนถึงที่นัดรับสินค้าปลายทางพร้อมเรียกชําระเงินปลายทาง (Warehouse 
& Fulfilment) เพราะเน่ืองจากในปัจจุบันมตัีวเลขการใช้บริการด้านอินเตอร์เน็ตที่ปรับตัวสูงข้ึนถึง31
ล้านคนโดยโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนเป็นอีกหน่ึงตัวช่วยสําคัญทีท่ําใหป้ระชากรในประเทศท้ังไทย
และฮ่องกงมีแนวโน้มการเข้าใช้บริการด้านอินเตอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น (ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ, 2557) และ
ไม่ว่าจะเป็นทางด้านเครือข่ายบริษัทผู้ให้บริการสัญญาณโทรศัพท์มือถือน้อยใหญ่ก็ตามต่างก็มีการ
แข่งขันกันค่อนข้างสูงทําให้ผู้ใช้บริการมีคา่ใช้จ่ายในเรื่องค่าใช้บริการอินเตอร์เน็ตที่ถูกลงทําให้
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงและหันมาจับจ่ายซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตสูงข้ึน จาก
การเก็บข้อมูลสถิติจากการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตจากปี 2557 พบว่าเขตบริหาร
พิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน มีผู้เข้าใช้บริการสูงสุดเป็นอันดับ 1ของโลกโดยมีจํานวนผู้
เข้าใช้บริการถึง 640,000,000 ราย และในส่วนของประเทศไทยเองนั้นมีจํานวนผู้ใช้บริการสูงเป็น
อันดับที 29 มผีู้ใช้บริการอยู่ที่ 20,000,000 ราย (Fayossy, 2015) โดยมีการนําข้อมูลการใช้จาก
ทั้งหมดกว่า196 ประเทศทั่วโลกมาเปรียบเทียบและหากนํามาคิดแยกโดยแบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ทวีป 
จะเห็นว่าทวีปเอเชียมีปริมาณผู้ใช้สูงสุดถึง 48.4% ทวีปอเมริกา 21.8% ทวีปยุโรป 19% ทวีป
แอฟริกา 9.8% และสุดท้ายทวีปโอเชียเนียอยู่ที่0.9% (ธารารัตน์ พวงสุวรรณ, 2557) 
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โดยจะเห็นได้ถึงความสําคัญของการนําการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เข้ามาวัด
คุณภาพประสิทธิภาพน้ัน เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภคและทําให้เกิดความแตกต่าง
ระหว่างผู้ให้บริการการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) โดยทั่วไปซึ่งสามารถจูงใจหรือ
สามารถที่จะทาํให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจนั้นต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกและรบัรู้ในทางด้าน
การเป็นเว็บไซต์ที่มีคุณภาพ (Smith & Merchant, 2001) โดยส่วนใหญแ่ล้วรูปแบบการทําอี
คอมเมิร์ซที่ประสบความสําเร็จน้ันส่วนใหญผู่้ให้บริการจะให้ความสําคัญกับการให้บริการด้านคุณภาพ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) เป็นอย่างมาก เพราะเช่ือว่าเป็นหัวใจสําคัญใน
การดําเนินธุรกิจในยุคปัจจุบันให้ประสบความสําเร็จสูงสุดและสามารถตอบสนองความต้องการด้าน
ไลฟ์สไตล์และพฤติกรรมของแต่ละกลุ่มผู้บรโิภคท่ีแตกต่างกันได้อย่างตรงตามความต้องการท่ีคาดหวัง
ไว้เพ่ือชิงส่วนแบ่งของผู้ให้บริการรายอ่ืนซึ่งหากผู้ให้บริการรายอ่ืนให้ความสําคัญในส่วนนี้กับผู้บริโภค
น้อยกว่าจะทําให้ผู้ให้บริการที่ให้ความสําคญักับผู้บริโภคที่มากกว่าสามารถเข้าถึงผู้บริโภคและขยาย
ตลาดได้ง่ายขึ้นและย่ังยืน 

จากการท่ีได้ค้นคว้าจากการวิจัยต่างๆ (พาฝัน ใจแสน, 2552) ผลการวิจัยพบว่า ถึงมีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันก็ไม่สามารถไม่ได้ทําให้ความเห็นต่อคุณภาพทางด้านการบริการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม (ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์, 2553) ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของบุคคลอ่ืน
ส่งผลถึงปัจจัยที่ได้รับอิทธิพลของผู้บริโภคและการมีช่ือเสียงที่ดีจะช่วงสร้างความเช่ือมั่นใจกับผู้บริโภค 
(ภานุวัฒน์ รัตนดิษฐ์, 2555)  ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับด้านการติดต่อผู้ใช้งานและ
คุณภาพของสินค้าและบริการที่จะได้รับเป็นอันดับหน่ึง กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตัวอย่างโดยส่วนใหญ่
แล้วมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของด้านส่วนติดต่อผู้ใช้งานและคุณภาพของสินค้าบริการใน
ระดับสูงที่สุดเป็นอันดับที่หน่ึง (ฐิติวิชญ ์โล่เกีรติคุณ, 2555)  ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคญั
คือด้านมิติการตอบสนองมากท่ีสุดและมีการทดสอบสมมุติฐานพบว่าผู้ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันจะทําให้ระดับของผลความคาดหวังต่อคุณภาพการด้านบริการของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ออกมาต่างกัน (ระพีพรรณ ศรีศรัณยกุล, 2555)  ผลการวิจัยพบว่านักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่ศึกษาในระดับปริญญาตรีที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามสูงสุดอยู่ที ่4,000 - 6,999 บาท และพักอาศัยอยู่ใน
หอพักเอกชน ให้ความสําคญักับทางด้านความแปลกใหม่ของสินค้าเป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้าน
คุณภาพของสินค้าและปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายโดยร้านออนไลน์ที่ให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง ต่อมา
คือความง่ายและรวดเร็ว ส่วนด้านปัจจัยความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือน้ัน โดยผู้บริโภคให้
ความสําคัญด้านการติดต่อกับผู้ขาย และการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆตามลําดับ (ศศิกานต์  
โชคเจริญวัฒนกุล, 2553)  ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือที่ใช้
ในการค้นคว้าหรือค้นหาข้อมูล ลําดับถัดมาคือใช้สําหรับรับส่งข้อมูลผ่านทางเมล์ พูดคุยผ่านทางสื่อ
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ออนไลน์และเคยซื้อสินค้ามาไม่น้อยกว่า 1 - 3 ครั้ง ตามลําดับ  โดยสินค้าที่มีการซื้อผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตมากที่สุดก็คือการจองตั๋วเคร่ืองบินหรือต๋ัวรถโดยสาร ชําระโดยการโอนเงินเข้าบัญชีของผู้
ให้บริการโดยเหตุหลักที่เลือกใช้ระบบอินเตอร์เน็ตได้ในความเห็นว่าสามารถติดต่อและใช้บริการได้ 24 
ช่ัวโมง (ชนนิกานต์ จุลมกร, 2555)  ผลการวิจัยพบว่า บุคคลที่เพศหญงิ รายได้ประมาณ 3,000 - 
6,000 บาทต่อเดือน มีการใช้อินเตอร์เน็ตมากกว่า 2 ช่ัวโมงต่อวันโดยช่วงเลาที่ใช้การมากที่สุดคือช่วง
ระหว่าง 21:01 นาฬิกา - 24:00 นาฬิกาโดยใช้เพ่ือหาข้อมูล สาระความบันเทิง ติดตามข้อมูลด้าน
ข่าวสาร การติดต่อในด้านสื่อสาร การมีเครือข่ายสังคมทางออนไลน์ การเล่นเกม การดาวน์โหลดไม่ว่า
จะเป็น เกม เพลง เป็นต้น ทั้งยังรวมถึงในการซื้อสินค้าและการรับส่งอีเมล์ ตามลําดับ โดยรูปแบบการ
ใช้งานที่สามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้สะดวกและง่ายต่อการเข้าถึงอยู่ในอันดับสูงที่สุดและ
ทางด้านสินค้าและบริการผู้บริโภคส่วนใหญเ่น้นไปในเร่ืองทางด้านความหลากหลายและทันสมัยของ
สินค้าและบริการ 

ดังน้ันจะกล่าวได้ว่าปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมสงูข้ึนโดยเฉพาะประเทศแถบเอเชียที่มีการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในอันดับสูงสุดโดยเคร่ืองมือที่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เข้าใช้เพ่ือเลือกสินค้าหรือ
บริการคงหน้ีไม่พ้นเคร่ืองมือสื่อสารที่เรียกว่าสมาร์ทโฟนทีท่ําให้โลกทั้งใบสามารถที่จะติดต่อเพ่ือกัน
เพียงแค่คลิกเดียวซึ่งแต่ต่างจากแต่ก่อนมาก ซึ่งเมื่อมีจํานวนผู้บริโภคท่ีต้องการมากขึ้นก็จะให้จํานวน
ผู้ประกอบการที่ต้องการทําธุรกิจในลักษณะเดียวกันต้องการที่จะทําใหแ้บรนด์ของตัวเองเกิดความ
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ โดยผู้ประกอบการส่วนใหญม่ีความเช่ือว่าการที่จะสามารถครองใจผู้บริโภค
ได้น้ันจะต้องเข้าถึงความรู้สึกที่ก่อเกิดทําให้เกิดแรงกระตุ้นต่างๆท่ีอยู่ภายในของผู้บริโภคท้ังที่สามารถ
แสดงออกเป็นท่าทางหรือคําพูดไม่จนถึงความรู้สึกนึกคิดทีเ่ก็บอยู่ภายในเพ่ือที่จะสามารถนํามาแปล
ความและนําสิง่ที่สามารถแปลความออกมาได้ให้เกิดขึ้นจริงอย่างที่กลุ่มผู้บริโภคคาดหวังไว้ โดยปัญหา
ของงานวิจัยน้ีคือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) สามารถที่จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคได้อย่างไรประเด็นใดบ้างที่
ส่งผลและในสว่นของผู้บริโภคที่ลักษณะทางกายภาพต่างกันจะทําให้มีพฤติกรรมด้านการซื้อสินค้า
และบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษ
ฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนต่างกันจริงหรือไม่ 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

1. เพ่ือศึกษาเก่ียวกับความคิดเห็นต่อคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce 
Quality) ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
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2. เพ่ือศึกษาเก่ียวกับลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

3. เพ่ือศึกษาผลกระทบคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

4. เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างทางด้านความคิดเห็นต่อคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสัญชาติไทยและสญัชาติฮ่องกง 

5.เพ่ือเปรียบเทียบทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีสญัชาติไทยและสัญชาติฮ่องกง 
  
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
1.ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ บุคคลเพศชายและเพศหญิง ที่เคยเข้าใช้บริการด้านการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต โดยมีอายุต้ังแต่ 15 ขึ้นไป ที่พบเจอภายในเขตกรุงเทพมหานครมีการ
จําแนกประชากรออกเป็น 2 กลุ่มประชากร คือ 

1. ผู้ทีถ่ือสัญชาติไทย 
2. ผู้ทีถ่ือสัญชาติต่างประเทศ 
โดยมีออกแบบสอบถามกลุ่มละ 134 ชุด ทั้งสองกลุ่มประชากร โดยเลือกเก็บที่ท่าอากาศยาน

สุวรรณภูมิ เน่ืองจากเป็นเส้นทางที่ใช้สัญจรระหว่างประเทศทําให้มีนักเดินทางมากมายเดิน
ทางเข้าออกเป็นจํานวนมากในแต่ละวัน เหตุผลที่เลือกเกบ็กลุ่มประชากรจากสถานที่ขา้งต้น เน่ืองจาก
ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิน้ันเป็นสถานที่ที่มทีั้งกลุ่มประชากรคนไทยและต่างชาติซึ่งตรงตามเป้าหมาย
ของกลุ่มประชากรที่คาดว่าจะเก็บข้อมูลและได้มีการสอบถามถามก่อนการแจกแบบสอบถามพบว่า
กลุ่มคนส่วนใหญ่เกินกว่า95% เคยซื้อสินคา้หรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมาก่อนส่วนทางด้าน
เขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนคือ กลุ่มประชากรฮ่องกงโดยมีการออกแบบ
สอบถามที่เขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนจํานวน 134 ชุด โดยใช้การเลือกเก็บ
ตามสะดวกตามสถานทีแ่หล่งสําคัญๆโดยมีการเข้าไปสอบถามเบ้ืองต้นเพ่ือหาผู้ตอบแบบสอบถามท่ี
เป็นชาวฮ่องกงเมื่อพบเจอก็จะทําการขอเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างทันที 

ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย  
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค

ภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนอ้างอิงจาก
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งานวิจัยของ Engel, Kollat & Blackwell (1968); Schiffman & Kanuk (1987); Schiffman & 
Kanuk (1994); Kotler (1999) และ Kotler (1997)  

ตัวแปรอิสระ คือ คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) อ้างอิงจาก
งานวิจัยเคร่ืองวัดคุณภาพอีคอมเมิร์ซจากผลสํารวจและการทบทวนวรรณกรรมของ Katerina & 
Yannis (2009) 

- ผลการดําเนินงาน (Performance) 
- คุณสมบัติ (Features) 
- โครงสร้าง (Structure) 
- การตกแต่ง ความสวยงาม (Esthetics) 
- ความถูกต้อง (Reliability) 
- ความสามารถในการเก็บขอ้มูล (Storage Capability) 
- การบริการ (Serviceability) 
- การรักษาความปลอดภัยและระบบความสมบูรณ ์(Security and System Integrity) 
- ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 
- ความแตกต่างด้านสินค้าหรือบริการ (Product/Service Differentiation and 

Customization) 
- นโยบายการค้าในเว็บไซต์ (Web Store Policies) 
- ช่ือเสียง (Reputation) 
- การประกัน (Assurance) 
- การเอาใจใส ่(Empathy) 
ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่4 กันยายน 2558 ถึง พฤษภาคม 2559 

 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
1. องค์กรที่ให้บริการในด้านการขายสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตทราบถึงข้อมูล

เก่ียวกับคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการซื้อสินคา้และบริการผา่นระบบอินเตอร์เน็ตภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษ
ฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนเพ่ือนําผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ศึกษาต่อในการพัฒนาและปรับปรุง
เว็บไซต์ทั้งเพ่ือนําไปเป็นตัวช่วยในการประเมินด้านการเป็นเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยการนํา
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ข้อมูลดิบมาวิเคราะห์ถึงความต้องการภายในของผู้บริโภคในต่างๆเพ่ือที่จะมาวิเคราะห์ปรับปรุงการ
ให้บริการที่ทันต่อเวลาและสามารถที่จะตอบสนองผู้บริโภคอยู่เสมอ 

2. ผู้ประกอบการที่อยู่ในอุสาหกรรมลักษณะเดียวกันหรือประกอบการที่สนใจทีจ่ะเข้ามา
ดําเนินธุรกิจในลักษณะน้ี เพ่ือที่จะสามารถเป็นแนวทางเพ่ือให้เห็นลู่ทางในการเป็นผู้ให้บริการ
ทางด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีคุณภาพตามแนวทางการปฏิบัติที่ดีที่สามารถนําไปใช้
ประยุกต์ใช้ในการทําธุรกิจด้านการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตได้ต่อไปในระยะ
ยาว 

3. นักวิจัยและนักวิชาการสามารถนํางานวิจัยหรือผลสรุปที่ได้อันเห็นสมควรเป็นประโยชน์
เพ่ือใช้ในการเป็นข้อมูลพ้ืนฐานของงานวิจัยของท่านหรือผู้ที่ให้ความสนใจในหัวข้อเร่ืองที่ผู้วิจัยได้
ทําการศึกษาเพ่ือใช้ในการต่อยอดต่อไปในอนาคต 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) หมายถงึ การที่ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้ถึงการให้ความสําคญัในขั้นตอนต่างๆของผุ้ให้บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่ตรงกับความ
คาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการจะได้รับ 

ผลการดําเนินงาน (Performance)  หมายถึง ด้านความสะดวกในการใช้งานรูปแบบระบบ
อินเตอร์เน็ตโครงสร้างโดยภาพรวมและด้านเน้ือหาข้อมูลทีม่ีความถูกต้องกระซับไม่วกวนและสามารถ
นํามาใช้ได้ทันที 

คุณสมบัติ (Features)  หมายถึง ความสามารถในด้านการเช่ือมโยงผ่านลิงค์ที่เช่ือมต่อกัน
ผ่านหน้าเว็บเพจหน่ึงสู่ที่เว็บเพจหน่ึงโดยการเช่ือมโยงในแต่ละครั้งมีความสอดคล้องกับข้อมูลที่กําลัง
ค้นหาและนําไปสู่หน้าเว็บที่เก่ียวข้อง 

โครงสร้าง (Structure) หมายถึง วิธีการนําเสนอข้อมูลโดยมีการใช้ช่ือหัวข้อต่างๆท่ีเป็น
สัดส่วนและเช่ือมต่อสัมพันธ์กันภายในเว็บเพจอย่างสมบูรณ์ 

การตกแต่งความสวยงาม (Esthetics)  หมายถึง ลักษณะของรูปแบบเว็บเพจ ไม่ว่าจะเป็น
การใช้สีสัน ขนาดและรูปแบบตัวอักษร ภาพที่ใช้สื่อถึงข้อมูล การใช้เสียงต่างๆซึ่งมีความชัดเจนและ
สามารถอ่านได้ 

ความถูกต้อง (Reliability) หมายถึง ข้อมูลที่ถูกต้องเหมาะสมและมีการอัพเดทความ
เคลื่อนไหวอยู่เสมอจนรวมไปถึงความรวดเร็วหรือเวลาที่ใช้ในการเข้าสู้หน้าเว็บเพจและความรวดเร็ว
ในการดาวน์โหลดข้อมูลจากหน้าเว็บนั้น 

ความสามารถในการเก็บข้อมูล (Storage Capability)  หมายถึง การจัดสรรข้อมูลที่สามารถ
ค้นหาได้ง่ายและผู้บริโภคสามารถนํามาใช้ได้ทันที 
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การบริการ (Serviceability)  หมายถึง ด้านการร้องเรียนและข้อขัดแย้งท่ีได้รับจากผู้บริโภค
และมีการติดตามแก้ไขปรับปรุงที่ดี 

การรักษาความปลอดภัยและระบบความสมบูรณ ์(Security and Systemintegrity)  
หมายถึง การให้ความสําคัญกับข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคที่ไม่การเก็บไว้และมีการป้องกันอย่างแน่น
หนาเพ่ือป้องกันการถูกแอบอ้างสิทธ์หรือโจรกรรมข้อมูล 

ความน่าเช่ือถือ (Trust) หมายถึง ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้บริโภคได้รับจากการสื่อสารจากผู้
ให้บริการโดยหากผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นกับผู้ให้บริการจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกมั่นใจในการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน 

การตอบสนอง (Responsiveness)  หมายถึง การเร็วในการโต้ตอบไม่ว่าจะเป็นด้านการ
สอบถามข้อมูลสินค้าและบริการการซื้อที่สามารถที่จะโต้ตอบผู้บริโภคได้อย่างฉับไวและทันเวลา 

ด้านความแตกต่างด้านสินค้าหรือบริการ (Product/Service Differentiation and 
Customization)  หมายถึง การอํานวยความสะดวกสบายในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการส่งมอบสินค้า
ที่รวดเร็วโดยน้ันความแตกต่างที่ดีกว่าที่คู่แข่งนําเสนอ 

นโยบายการค้าในเว็บไซต์ (Web Store Policies) หมายถึง การให้สทิธ์ิในการรับประกัน
สินค้ากรณีสินค้าชํารุดและเสียภายใน 7 วันและการคืนเงินตามแต่กรณีโดยมุ่งหวังให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
การเอ้ือประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภคของผู้ให้บรกิาร 

ช่ือเสียง (Reputation)  หมายถึง การรับรู้ประสิทธิภาพของเว็บไซต์การมีภาพลักษณ์ทีดี่ใน
สายตาผู้บริโภคท่ีเคยได้ใช้บริการซื้อสินค้าหรือบริการจนทําให้เกิดการบอกต่อในทางที่ดี จนทําให้
ผู้บริโภคท่ีได้รับการบอกต่อน้ันเกิดความเช่ือมั่น 

การประกัน (Assurance)  หมายถึง การบริการที่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัยที่ผู้
ให้บริการมีไม่ว่าจะเป็นการรับสินค้าที่ตรงเวลาและการได้รับสินค้าหรือบริการตรงตามท่ีตกลงไว้ 

การเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภครายบุคคลที่มี
ความต้องการทางด้านจิตใจและความคิดทีแ่ตกต่างกันการเรียนรู้ที่จะเขา้ถึงผู้บริโภคในกลุ่มน้ีจะทําให้
ผู้ให้บริการสามารถรับรู้เข้าใจและตอบสนองได้อย่างถูกต้อง 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ หมายถึง ลักษณะการแสดงออกของผู้บริโภคในการที่จะ
ซื้อสินค้าและบริการจะเป็นลักษณะที่ถูกสิ่งเร้าเข้ามากระตุ้นและเมื่อถึงจุดหน่ึงๆจะทําให้ผู้บริโภคเริ่ม
ค้นหาสินค้าและบริการจนเมื่อเจอข้อเสนอที่พอรับได้และสนใจก็จะทําให้เกิดการซื้อสนิค้าหรือเข้าใช้
บริการ 

การให้บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต หมายถึง การซื้อสนิค้าและบริการผ่านเครื่องมือหรือ
อุปกรณ์ที่เช่ือมต่อกันผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตโดยสามารถค้นหาสินค้าหรือบริการที่ต้องการข้อมูล
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ต่างๆท่ีต้องการไม่ว่าจะเป็นรูปภาพสินค้าหรือขั้นตอนการให้บริการโดยตัวผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน
ไม่จําเป็นจะต้องเดินไปทางไปซื้อหรือบริการที่สถานที่จริง 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆโดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 3 
ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality)   
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-commerce quality) 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) หมายถึง การติดต่อหรือทําธุรกรรมด้านต่างๆผ่าน
ทางระบบอินเตอร์เน็ตหรือจะพูดได้ว่าเป็นการดําเนินธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการซื้อขายสนิค้าหรือบริการ
ออนไลน์โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมจีุดประสงค์หลักเพ่ือลดค่าใช้จ่ายที่เป็นเหตุทําให้องค์กรมีรายได้
ลดลงไม่ว่าจะเป็นด้าน สถานที่ทําเลท่ีต้ัง ตึกหรือตัวอาคารที่ใช้ในประกอบธุรกิจ โกดังที่ใช้เก็บสินค้า 
ห้องแสดงหรือโชว์สินค้า รวมไปจนถึงตัวบุคคล อย่างเช่น พนักงานที่ใช้ในการขาย แนะนําสินค้าและ
ต้อนรับลูกค้าจะถูกนํามาลดบทบาทในการทําหน้าที่ลงเมื่อมีใช้ระบบออนไลน์เข้ามาเป็นตัวช่วยในด้าน
การดําเนินธุรกิจทั้งยังช่วยลดข้อจํากัดทางด้านเวลาในการเดินทางไปซื้อสินค้าหรือบริการอีกด้วย 

Gro¨nroos (1982), Smith & Houston (1982) และ Parasuraman, Zeithaml & Berry 
(1985) อธิบายถึงความหมายและให้ความหมายเชิงปฏิบัติการไว้ว่าไม่มีความแตกต่างกันหรือจะกล่าว
โดยสรุป คือ ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นความแตกต่างกันระหว่างด้านความ
คาดหวังกับด้านการรับรู้ 

Lewis & Bloom(1983) นิยามถึงด้านคุณภาพการให้บริการเอาไว้ว่า เป็นตัวที่สามารถช้ีวัด
ระดับการให้บริการที่ถูกส่งมอบต่อกันจากผู้ให้บริการการไปต่อไปจนถึงผู้รับบริการที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้รับบริการโดยใช้การส่งมอบการบริการที่มีคณุภาพ (Delivering Service Quality) 
อาจจะหมายถึงว่าเป็นการตอบสนองต่อผู้รับบริการบนพ้ืนฐานที่ผู้รับบริการคาดหวังไว้ 

Crosby (1988) กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ที่เป็นแนวคิดที่ยึดถือหลัก
ในการดําเนินงานด้านการบริการที่ไม่มีข้อบกพร่องและสามารถตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของผู้
บริการทั้งยังสามารถที่จะทราบถึงความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ 
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Gro¨nroos (1990) จําแนกด้านคุณภาพการให้บริการออกเป็น 2 ลักษณะ คือ คุณภาพเชิง
เทคนิค (Technical Quality) ที่เก่ียวกับผลตอบรับจากสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับหลังจากการบริการและ
ลักษณะตามหน้าที่หรือความสัมพันธ์ของกระบวนการโดยคุณภาพด้านเทคนิคโดยใช้การวัดเดียวกับการ
ประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ส่วนคุณภาพเชิงหน้าที่น้ัน (Functional Quality) 
เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการประเมิน ลักษณะตามหน้าที่จะเป็นการพิจารณาจากผู้ให้บริการที่
ควรทําให้การบริการที่ดีพอดีกับการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้เคยรับบริการที่ผ่านมา 

Konintaylor (1992) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจและไม่พึงพอใจเอาไว้ว่า เป็นการเปรียบเทียบ
กับประสบการณ์ของผู้รับบริการกับความคาดหวังที่ผู้รับบริการมีช่วงเวลาที่เคยเข้ารับบริการ ซึ่งเป็นสิง่
ที่สามารถนํามาช่วยวัดทางด้านคุณภาพการให้บริการและส่วนคุณภาพการให้บริการในมุมมองเชิงทาง
การตลาด  

Bitner (1992) อธิบายถึงความหมายเอาไว้ว่า มาจากผลงานวิจัยที่ได้เคยทําการศึกษาไว้ก่อน
หน้าน้ีว่า คุณภาพการให้บริการน้ันสามารถท่ีจะทําการวัดผลโดยดูผ่านจากความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการน้ันสามารถทําได้ 

Kordupleski, Rust & Zahori (1993) ให้คําจํากัดคุณภาพการให้บริการเป็นการส่วนที่ขยาย
ออกทางด้านของการบริการ กระบวนการบริการ และองคก์รที่ให้บริการที่มีความสามารถท่ีจะทําการ
ตอบสนองทําให้เกิดความพึงพอใจต่อความคาดหวังของบุคคล  

Schmenner (1995) กล่าวถงึคุณภาพการให้บริการเอาไว้ว่า คุณภาพการให้บริการน้ันมาจาก
การรับรู้ที่ได้รับจริงหักลบด้วยความคาดหวังของผู้รับบริการจริงที่คาดว่าจะได้รับจากบริการน้ัน หาก
การรับรู้ในบรกิารที่ได้รับมีน้อยกว่าความคาดหวัง ก็จะทําให้ผู้รับบริการมองคุณภาพการให้บริการน้ัน
ติดลบ หรือมีความเห็นที่รับรู้ได้ว่าการให้บริการน้ันไม่มีคณุภาพดีเท่าที่ควรจะเป็นในทางตรงกันข้ามจะ
เห็นได้ว่าหากผู้รับบริการน้ันเกิดรับรู้ว่าบริการที่ได้รับจริงที่ได้รับน้ันมีมากกว่าสิ่งที่ผู้ได้รับบริการ
คาดหวังเอาไว้ คุณภาพของการให้บริการจะมีค่าเป็นผลบวกหรือมีคุณภาพในด้านการบริการ  

Bitner & Hubbert (1994) เสนอถึงความเห็นเอาไว้ว่า ด้านคุณภาพการให้บริการน้ันถือเป็น
ความประทับใจในภาพรวมของผู้รับบริการ ที่มีต่อองค์กรและบริการที่องค์การที่ดีจัดให้มี  

Lovelock (1996) มองเห็นถึงด้านคุณภาพการให้บริการเอาไว้ว่า มีความหมายในแนวกว้าง
โดยเกี่ยวกับแนวความคิดเรื่องของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าที่มีศักยภาพที่สามารถซื้อได้และสามารถทํา
การประเมินทางเลือกก่อนที่จะเลือกบริโภคสินค้าหรือบรกิารน้ัน  

Zineldin (1996) เสนอความเห็นเอาไว้ว่า คุณภาพด้านการให้บริการเป็นแนวคิดที่เก่ียวข้อง
กับด้านความคาดหวังของผู้รับบริการในด้านของคุณภาพภายหลังจากที่ผู้ที่สามารถเลอืกรับบริการได้
ข้อมูลเกี่ยวกับบริการและมีความต้องการที่จะใช้บริการน้ัน รวมท้ังการที่ผู้เลือกรับบริการได้ทําการ
ประเมินทางเลือกและมีการเลือกที่จะใช้บรกิาร   
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วีรพงษ์ เฉลิมจริรัตน์ (2543) อธิบายถึงคุณภาพการให้บริการเอาไว้ว่า เป็นการให้บริการใน
ด้านความต้องการของผู้รับบริการที่พึงพอใจจาการเข้ารับบริการที่ได้รับ 

Wisher & Corney (2001) กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการเอาไว้ว่า เป็นแนวทางในการที่จะ
ศึกษาการวิเคราะห์ SERVQUAL ที่สําคัญ ซึง่นักวิชาการท้ังสองท่านนั้นมีข้อเสนอถึงเอาไว้ว่า ด้าน
คุณภาพการให้บริการ เป็นการตัดสินใจการวินิจฉัยที่ต้องการทราบถึงสาเหตุเหตุผลเก่ียวกับความเลิศใน
ด้านของให้บริการ (Superiority of the Service)  

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) เสนอความเห็นคุณภาพการให้บริการเอาไว้ว่า เป็นทัศนคติที่ผู้
รับเข้ารับบริการที่เก็บเก่ียวสะสมความรู้ในด้านข้อมูลความคาดหวังต่างๆที่ได้รับจากการบริการโดยถ้า
อยู่ในระดับที่สามารถยอมรับได้ (Tolerance Zone) ผู้รับบริการน้ันก็จะมีความพึงพอใจต่อการ
ให้บริการที่ได้รบั ซึ่งแต่ละระดับมีความแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละบุคคลที่เข้ารับ
บริการและความพึงพอใจน้ีเกิดเป็นมผลมาจากการที่ทําการจากการเข้ารับบริการขณะน้ัน 

โดยตารางต่อไปนี้เป็นรายช่ือผู้เขียน ตัววัด ประเภทการวัดและปัจจัยที่วัดซึ่งตารางดังกล่าวน้ัน
จะเป็นตารางที่นําทฤษฎีต่างๆมาใส่ตารางเพ่ือที่จะนําไปกําหนดเป็นตัววัดทั้ง 15 ประเด็น 

 
ตารางที่ 2.1: ผู้เขียนและทฤษฎีอ้างอิงที่ใช้ในการค้นคว้าในงานวิจัย 
 
ผู้เขียน (ปี) รุ่น ขนาดวัด ปัจจัยที่วัด 

Gro¨nroos 
(1984) 
 

CPQ การรับรู้คุณภาพของ
ผู้บริโภค 

ด้านความคาดหวังของผู้บริโภคก่อนการ
เข้ารับบริการเปรียบเทียบกับการรับรู้
ด้านการบริการภายหลังจากที่ได้รับจริง 

Parasuramanet 
al, (1985) 

SERVQUAL คุณภาพด้านการ
ให้บริการ 

ความเช่ือถือ,การตอบสนอง,การ
รับประกัน,การเอาใจใส่และด้าน
กายภาพ 

Davis (1989)  TAM คุณภาพของเว็บไซต์ TAM คาดการณ์ว่ายอมรับของผู้ใช้ใด ๆ
จะถูกระบบกําหนดโดยปัจจัยสอง
ประการ คือ 
 (1) ประโยชน์ด้านการรับรู้ 
 (2) การรับรู้ด้านความสะดวกในการใช้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : ผู้เขียนและทฤษฎีอ้างอิงที่ใช้ในการค้นคว้าในงานวิจัย 
 
ผู้เขียน (ปี) รุ่น ขนาดวัด ปัจจัยที่วัด 

Delone & 
McLean 
(1992) 

ความสําเร็จ ระบบ
สารสนเทศทีม่ี
คุณภาพ 

รูปแบบในการประสบความสําเร็จ มี 6 มิติ
หลักคือระบบที่มีคุณภาพ,คุณภาพของข้อมูล
,การใช้,คุณภาพการใช้งาน, ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้ ,ผลกระทบต่อบุคคลและผลกระทบ
ต่อองค์กร 

Barnes & 
Vidgen 
(2002, 
2003) 

ขนาดของ
เว็บไซต์ที่มี
คุณภาพ 

ประสบการณ์
ออนไลน์ด้าน
การรับรู้ของ
ผู้บริโภค 

ขนาดรวม: การใช้งานของเว็บไซต์,คุณภาพ
ของข้อมูลและการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและเว็บไซต์ 

Yoo & 
Donthu 
(2001) 
 
 

SITEQUAL ประสบการณ์
ในการ 
ซื้อสินค้า
ออนไลน์ 
 

ด้านการตกแต่งที่งดงาม ,ความสะดวกในการ
ใช้งาน,การออกแบบ,ความสะดวกในการ
สั่งซื้อ,องค์กรและตราสินค้า, ความเร็วในการ
ประมวล, การรักษาความปลอดภัย,
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และการรับประกัน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

Loiacono 
(2002)  

WebQual 
(TM) 

คุณภาพของ
เว็บไซต์ 

ตัววัดขนาด 12 รายการ ของเว็บไซต์ที่มี
คุณภาพ : ข้อมูลเพียงพอต่อการใช้งาน,การ
ติดต่อสื่อสาร,ความไว้วางใจ,การน่าติดตาม
,นวัตกรรม ,การเคลื่อนไหว / การดึงดูด
ความสนใจ,ออกแบบที่น่าดึงดูด, นวัตกรรม,
การตอบสนองตรงเวลา, การสื่อสารแบบ
บูรณการ,กระบวนการในการดําเนินธุรกิจ
และการทํางานแทนที่ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : ผู้เขียนและทฤษฎีอ้างอิงที่ใช้ในการค้นคว้าในงานวิจัย 
 

ผู้เขียน (ป)ี รุ่น ขนาดวัด ปัจจัยทีว่ัด 

Schubert & 
Dettling (2002) 

  โดยแบ่ง ลักษณะ คุณภาพของ
E-commerce เป็น 3 มิติ  
(1) ความสะดวกการใช้ ;  
(2) มีประโยชน์ และความ
ไว้วางใจ  
(3) เครื่องมือในการใช้งานของ
วิธีการการประเมิน เว็บไซต ์

Wolfinbargerand 
Gilly(2003) 
 

eTailQ ด้านการรับรูข้องผู้บริโภคของ
ด้านคุณภาพการค้าปลีก
ออนไลน์ 

 
 

Park and 
Kim(2003) 

 ปัจจัยที่มอีิทธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซ้ือของ
ผู้บริโภค 

คุณภาพของข้อมูล ,ข้อมูลการ
ติดต่อที่มีคุณภาพและการรับรู้
ด้านการรักษาความปลอดภัยทีม่ี
ส่วนสําคัญในดา้นพฤตกิรรมการ
ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค  

Lee & Lin(2005) 
 

Revised 
SERVQUAL 
ปรับปรงุ 

คุณภาพด้านการให้บริการ
ออนไลน์ 
 

ขนาดของมิตใินการวดั เช่นการ
ออกแบบ เว็บไซต์ , ความ
น่าเชื่อถือ,การตอบสนอง, ความ
ไว้วางใจ และด้านส่วนบุคคล 

Zeithaml et 
al.(2005) 

E-S-QUAL คุณภาพด้านการให้บริการ
ออนไลน์ 

ES- QUAL ขนาด ประกอบด้วย 
2 ส่วน คือ  

  คุณภาพด้านการให้บริการ
ออนไลน์ 

(1) การบรกิารประจําสําหรับ
การเผชิญหน้า 
(2) บริการเสริมสําหรับ
ข้อผิดพลาด 
(ที่รู้จักกัน E- ress - QUAL ) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : ผู้เขียนและทฤษฎีอ้างอิงที่ใช้ในการค้นคว้าในงานวิจัย 
  
ผู้เขียน (ปี) รุ่น ขนาดวัด ปัจจัยที่วัด 
Su et al. (2007)  
 

e-commerce
CPQ 
 

 ผลการศึกษา ระบุ หกมิติ : 
(1 ) ผลสรุปทีม่ีคุณภาพ 
(2) การให้บริการผู้บริโภค 
(3) กระบวนการควบคุม  
(4) ความสะดวกในการใช้งาน 
(5 ) ข้อมูลที่มคีุณภาพ  
(6) การออกแบบเว็บไซต์ 

 
จากตารางที่2.1 จะให้ได้ทราบถึงว่าผู้เขียนแต่ละคนมีหลกัการและมีปัจจัยที่แตกต่างกันซึ่งยัง

ไม่จําแนกลําดับการวัดข้อมูลที่ชัดเจน ทําใหก้ารวัดข้อมูลอาจไม่ได้ประสิทธิภาพสูงสุดเท่าที่ควร ใน
ต่อมาจึงมีการกําหนดตารางการวัดคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce quality) โดย
มีการกําหนดหัวข้อแบ่งออกไปเป็น 15 ประเด็นหลักดังน้ี 

Gro¨nroos (1984) รุ่น CPQ  ขนาดวัดคือ การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค ปัจจัยที่ใช้วัด คือ 
ด้านความคาดหวังของผู้บริโภคในการเข้ารับบริการเปรียบเทียบกับการรับรู้ด้านการบริการภายหลัง
จากที่ได้รับจริง 

Parasuramanet al, (1985) รุ่น SERVQUAL ขนาดวัด คือ คุณภาพด้านการให้บริการ 
ปัจจัยที่ใช้วัดคือ ความเช่ือถือ,การตอบสนอง,การรับประกัน,การเอาใจใส่และด้านกายภาพ 
Davis (1989) รุ่น TAM ขนาดวัดคือ คุณภาพของเว็บไซต์ ปัจจัยที่ใช้วัด คือ TAM คาดการณ์ว่า
ยอมรับของผู้ใช้ใด ๆระบบจะถูกกําหนดโดยปัจจัยสองประการคือ (1) ประโยชน์ด้านการรับรู้ (2) การ
รับรู้ด้านความสะดวกในการใช้ 

Delone & McLean (1992) รุ่น IS success ขนาดวัดคือ ระบบสารสนเทศที่มีคณุภาพ 
ปัจจัยที่ใช้วัดคือ รูปแบบในการประสบความสําเร็จ 6 มิติหลักคือระบบที่มีคุณภาพ, คุณภาพของ
ข้อมูล,การใช้,คุณภาพการใช้งาน, ความพึงพอใจของผู้ใช้, ผลกระทบต่อบุคคลและผลกระทบต่อ
องค์กร 

Barnes & Vidgen (2002, 2003) รุ่น ขนาดของเว็บไซต์ที่มีคุณภาพ ขนาดวัด คือ การรับรู้
ประสบการณ์ด้านออนไลน์ของผู้บริโภคปัจจัยที่ใช้วัดคือ ขนาดรวม : การใช้งานของเว็บไซต์,คุณภาพ
ของข้อมูลและการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและเว็บไซต์ 
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Yoo & Donthu (2001) รุ่น SITEQUAL ขนาดวัดคือประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ปัจจัยที่ใช้วัด คือ ด้านการตกแต่งที่งดงาม,ความสะดวกในการใช้งาน,การออกแบบ,ความสะดวกใน
การสั่งซื้อ,องค์กรและตราสินค้า,ความเร็วในการประมวล,การรักษาความปลอดภัย,เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์และการรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

Loiacono, Watson & Goodhue (2002) รุ่น Web Qual (TM) ขนาดวัด คุณภาพของ
เว็บไซต์ ปัจจัยที่ใช้วัด คือ ตัววัดขนาด 12 รายการ ของเว็บไซต์ที่มีคุณภาพ : ข้อมูลเพียงพอต่อการใช้
งาน,การติดต่อสื่อสาร,ความไว้วางใจ,การน่าติดตาม,นวัตกรรม ,การเคลื่อนไหว / การดึงดูดความ
สนใจ,ออกแบบที่น่าดึงดูด,นวัตกรรม ,การตอบสนองตรงเวลา, การสื่อสารแบบบูรณการ,กระบวนการ
ในการดําเนินธุรกิจและการทาํงานแทนที่ได้ 

Schubert & Dettling (2002) ปัจจัยที่ใช้วัด คือ คุณภาพของE-commerce โดยแบ่ง
ลักษณะเป็น 3 มิติ (1) ความสะดวกการใช้ (2) มีประโยชน์ และความไว้วางใจ (3) เครือ่งมือในการใช้
งานของวิธีการการประเมินเว็บไซต์ 

Wolfinbarger & Gilly (2003) รุ่น eTailQ ขนาดวัด คือ ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคของด้าน
คุณภาพการค้าปลีกออนไลน์  

Chung-Hoon & Young-Gul (2003) ขนาดวัด คือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค ปัจจัยที่วัด คือ คุณภาพของข้อมูล,ข้อมูลการติดต่อที่มีคุณภาพและการรับรู้ด้านการ
รักษาความปลอดภัยที่มีส่วนสําคัญในด้านพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

Lee & Lin (2005) รุ่น Revised SERVQUALปรับปรุง ขนาดวัด คือ คุณภาพด้านการ
ให้บริการออนไลน์ ปัจจัยที่วัดขนาดของมิติในการวัด เช่น การออกแบบเว็บไซต์,ความน่าเช่ือถือ,การ
ตอบสนอง,ความไว้วางใจและด้านส่วนบุคคล 

Parasuraman, Zeithaml & Malhorta (2005) รุ่น E-S-QUALขนาดวัด คือ คุณภาพด้าน
การให้บริการออนไลน์ ปัจจยัที่วัดคือ ES- QUAL ขนาด ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ (1) การบริการ
ประจําสําหรับการเผชิญหน้า (2) บริการเสริมสําหรับข้อผดิพลาด (ที่รู้จักกัน E-ress-QUAL) 

Su, Jones, Brodsky & The (2007) รุ่น e-commerce ขนาดวัด คือ CPQ ปัจจัยที่วัด คือ 
ผลการศึกษาระบุ 6 มิติ: (1) ผลสรุปที่มีคุณภาพ (2) การให้บริการผู้บริโภค (3) กระบวนการควบคุม 
(4) ความสะดวกในการใช้งาน(5) ข้อมูลที่มคีุณภาพ (6) การออกแบบเว็บไซต์ 

โดยจะนําไปใช้ในการวัดคุณภาพการเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งในแต่ละหัวข้อเป็นการนํา
หัวข้อสําคัญในแต่ละประเด็นจากผู้เขียนหลายท่านข้างต้นนํามาควบรวมจนออกมาเป็นตาราง
ดังต่อไปนี้ที่เรียกว่าเคร่ืองมือวัดคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ดังที่จะ
แสดงรายละเอียดในตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2 : กรอบการพัฒนาที่อธิบายปัจจัยสําคัญเกี่ยวกับคุณภาพอีคอมเมิร์ซทีม่ีอิทธิพล 
 

มิติ ปัจจัยสําคัญ คําอธิบาย 
1. ผลการดําเนินงาน 
( Performance ) 
 

การใช้งาน 
 
 
เน้ือหา 
 

- ความสะดวกในการ ใช้งานของเว็บไซต์ 
- ความสามารถในการรับภาพรวมของ ที่
โครงสร้าง 
- ถูกต้องของข้อมูล 
- ความกระชับ ของข้อมูล 
- ทันเวลาของ ข้อมูล 

2. คุณสมบัติ 
(Features)  

ความสามารถในการค้นหา
คําถามที่พบบ่อยลิงค์ที่
น่าสนใจ 

 

3. โครงสร้าง 
(Structur ) 

วิธีนําเสนอข้อมูล 
 

- คําหลักที่เหมาะสมหรือหัวเรื่องย่อย 
- วิธีเช่ือมโยงหลายมิติ 

4. การตกแต่งสวยงาม  
(Esthetics) 
 

 
 
ลักษณะ ของ เว็บไซต์ 

- การใช้สี 
- ประเภทและขนาดของตัวอักษร
- ภาพเคลื่อนไหว 
- ผลกระทบเสยีง 
- ตัวอย่างอักษรสามารถ
มองเห็นได้ชัดและอ่านง่าย 

5. น่าเช่ือถือ (Reliability)  ผลการดําเนินงานที่สอดคล้องกัน 
ความพร้อมของเว็บไซต์ 
 

-การอัพเดทข้อมูลที่ถูกต้อง 
- การเข้าถึง 
- ความเร็ว 
- ความเร็วในการดาวน์โหลด 

6. ความสามารถในการจัดเก็บ
ข้อมูล (Storage Capability)  

 - ความสามารถในการจัดเก็บ
ข้อมูลและการให้มันง่ายต่อ
ผู้บริโภค 

7. การบริการ  
(Serviceability ) 

 -ความขัดแย้งและข้อร้องเรียน
จากผู้บริโภคให้ได้รับการแก้ไข 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) : กรอบการพัฒนาที่อธิบายปัจจัยสําคัญเกี่ยวกับคุณภาพอีคอมเมิร์ซทีม่ีอิทธิพล 
 
มิติ ปัจจัยสําคัญ คําอธิบาย 
10. การตอบสนอง  
(Responsiveness)  
 

การตอบสนองความต้องการ
ให้กับลูกค้า เช่น ผ่านทางอีเมล์
ความยืดหยุ่นในการกําหนด
นโยบาย การยกเลิก การคืนเงิน  

 

11. สินค้าหรือบริการ มีความ
แตกต่างและมีการปรับแต่ง 
(Product/servicedifferentiation 
& customization) 

ความสะดวกสบายและการสง่
มอบที่ตรงต่อเวลา 

 

12. นโยบายการร้านค้าในเว็บไซต์ 
(Web Store Policies) 

นโยบายที่มุ่งเน้นลูกค้า -การรับประกัน 
-การคืนเงิน 

13. ช่ือเสียง (Reputation) ประสบการณ์ที่ผ่านมาการรับรู้
ถึงประสิทธิภาพของเว็บไซต์ 

 

14. การประกัน (Assurance)   -การบริการที่ ไร้ที่ติ 

15. เอาใจใส่ (Empathy)   -การตอบสนอง ให้กับ
ผู้บริโภค เป็นรายบุคคล
จากการร้องขอ 

 
จากตารางที่ 2.2 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce quality) จากตาราง

ข้างต้นน้ันเป็นปัจจัยที่ใช้วัดคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสโ์ดยมีการแบ่งออกทั้งหมดเป็น 15 ประเด็น
ย่อย เพ่ือที่จะสามารถทําความเข้าใจผู้บริโภคและสามารถที่ตอบสนองความต้องการทางด้านความคิด
เห็นและจิตใจที่ผู้บริโภคน้ันไม่สามารถแสดงออกได้โดยทางตรงจึงเกิดการจําแนกประเภทการวัด
คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce quality) ดังน้ี 

1. มิติผลการดําเนินงาน ปัจจัยสําคัญคือด้านการใช้งานหมายถึง ความสะดวกในการใช้งาน
ของเว็บไซต์,ความสามารถในการรับภาพรวมและโครงสร้าง ส่วนด้านเน้ือหาหมายถึง ความถูกต้อง
ของข้อมูล,กระชับและเป็นธรรมชาติของข้อมูลและความทนัเวลาของข้อมูล 

2. มิติคุณสมบัติหมายถึงความสามารถในการค้นหาและคําถามที่พบบ่อยลิงค์ที่น่าสนใจ  
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3. มิติโครงสร้าง ปัจจัยสําคัญคือวิธีในการนําเสนอข้อมูลหมายถึงคําหลักที่เหมาะสมหรือหัว
เร่ืองย่อยและวิธีเช่ือมโยงหลายมิติที่มีการใช้ 

4. มิติความสวยงาม ปัจจัยสําคัญคือ ลักษณะของเว็บไซต์หมายถึง รูปแบบของการใช้สีและ
ขนาดของตัวอักษร,ภาพเคลื่อนไหว,ผลกระทบเสียง,ความชัดเจนและสามารถอ่านได้ 

5. มิติน่าเช่ือถือ ปัจจัยสําคัญคอืผลการดําเนินงานที่สอดคล้องกันหมายถึง วันที่ถูกต้อง
ข้อมูลตรงตามความจริงและความพร้อมของเว็บไซต์หมายถึง การเข้าถึง,ความเร็ว,ความเร็วในการ
ดาวน์โหลด 

6. มิติความสามารถในการจัดเก็บข้อมูลหมายถึง ความสามารถในการจัดเก็บข้อมูลและการ
ให้ มันได้อย่างง่ายดายมีให้กับลูกค้า 

7. มิติด้านการบริการ หมายถึง ความขัดแย้งและข้อร้องเรียนจากลูกค้าที่ได้รับการแก้ไข 
8. มิติการรักษาความปลอดภัยและระบบการความสมบูรณ์ หมายถึง ความสามารถใน

เว็บไซต์ เพ่ือป้องกันและปกป้องข้อมูลที่ม ี
9. มิติความน่าเช่ือถือ หมายถึง ระดับของความเช่ือมั่นของลูกค้ามีการแลกเปลี่ยนออนไลน์ 
10. มิติการตอบสนอง ปัจจัยสําคัญคือ การตอบสนองให้กับลูกค้าความต้องการ ( เช่น ผ่าน

ทางอีเมล์ ) ความยืดหยุ่นในการกําหนดนโยบาย ( เช่น การยกเลิกคืนเงิน ฯลฯ )  
11. มิติด้านสินค้าหรือบริการความแตกต่างและการปรับแต่งปัจจัยสําคัญ หมายถึง ความ

สะดวกสบาย,ส่งมอบทันเวลา 
12. มิติด้านนโยบายการร้านค้าในเว็บไซต์ปัจจัยที่สําคญั หมายถึง นโยบายที่มุ่งเน้นลูกค้า

หมายถึงการรับประกันและการคืนเงิน 
13. มิติด้านช่ือเสียงปัจจัยสําคัญ หมายถึง ประสบการณ์ที่ผ่านมาการรับรู้ ประสิทธิภาพของ

เว็บไซต์ 
14. มิติการประกัน หมายถึง การบริการที่ไร้ที่ติ 
15. มิติการเอาใจใส่ หมายถึง ด้านการตอบสนองให้กับลูกค้าเป็นรายบุคคลจากการร้องขอ 
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ตารางที่ 2.3 : กรอบการประเมินคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
คุณภาพ เว็บไซต์ที่มีคุณภาพ การบริการที่มคีุณภาพ 

• ความน่าสนใจ 
• การบริการ 
• สินค้าหรือบริการความ
แตกต่างและการปรับแต่ง 
-  สะดวก 
-  การส่งมอบทันเวลา 
-  คุณสมบัติพิเศษ 
• ช่ือเสียง 
-  ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
• ประกัน 
 

• ระบบคุณภาพ 
-ความสามารถใน การจัดเก็บข้อมูล 
-  รักษาความปลอดภัย และระบบความ
สมบูรณ ์
• ข้อมูล ทีม่ีคณุภาพ 
-  ความถูกต้องของข้อมูล 
-  ข้อมูลเก่ียวข้อง 
• สุนทรียศาสตร์ ของเว็บไซต์ 
-  ความน่าเช่ือถือ 
-  ผลการดําเนินงานที่สอดคล้องกัน 
-  พร้อมใช้งานของเว็บไซต์ 
•โครงสร้างของเว็บไซต์ 
-  คําหลักที ่เหมาะสมหรือหัวเรื่องย่อย 
- การใช้ เช่ือมโยงหลายมิติ 
• คุณลักษณะเด่น 
- ความสามารถในการค้นหา 
- คําถามที่พบบ่อย 
- ลิงค์ที่น่าสนใจ 
• การปฏิบัติ 

• ความน่าเช่ือถือ 
• เอาใจใส ่
• นโยบายการให้บริการ
-  การรับประกัน 
-  คืนเงิน 
• การตอบสนอง 
-  การตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้า
-  ความยืดหยุ่น ใน
นโยบาย 

 
จากตารางที่ 2.3 การจัดทํารูปแบบตารางข้างต้นได้กล่าวถึงกรอบที่ใช้ในการประเมินคุณภาพ

ทั้ง 3 ด้าน คือ 
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1. ด้านคุณภาพ 
1.1 ความน่าสนใจ หมายถึง การมีทั้งตัวข้อมูลและรูปแบบการจัดว่าที่น่าสนใจที่น่า

มองทําให้อยากเข้ามาลองดู 
1.2 การบริการ หมายถึง การให้บริการทั้งก่อนและหลังการขายที่พึงกระทําอย่างไม่

บกพร่องตามท่ีให้ข้อเสนอไว้ 
1.3 สินค้าหรือบริการความแตกต่าง 

1.3.1 สะดวก หมายถึง ความต้องการบางสิ่งบางอย่างที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

1.3.2 การส่งมอบทันเวลา หมายถึง การขนส่งสินค้าหรือบริการที่มีการนัด
หมายกันล่วงหน้าไม่เกินเวลาที่กําหนด 

1.3.3 คุณสมบัติที่พิเศษ หมายถึง ข้อเสนอแลกเปลี่ยนเมื่อผู้ให้บริการเกิด
ความผิดพลาดในข้ันตอนการให้บริการโดยมีการให้เป็นของสมนาคุณ เป็นต้น 

1.4 ช่ือเสียง 
1.4.1 ประสบการณ์ที่ผ่านมา หมายถึง การมีช่ือเสียงมาเป็นระยะเวลาหน่ึง

ที่สามารถทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจําได้ 
1.5 ประกัน หมายถึง การรับเปลี่ยนสินค้าหรือบริการหากมีการชํารุดเสียหาย

หรือไม่เป็นไปตามที่กําหนดตกลงกันไว้ 
2. ด้านการเป็นเว็บไซต์ที่มีคณุภาพ 

2.1 ระบบคุณภาพ หมายถึง การเลือกจัดวางตําแหน่งที่สามารถใช้งานไว้ง่ายและ
เหมาะกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้สามารถเข้ามาใช้ง่ายได้ง่าย 

2.1.1 ความสามารถในการจัดเก็บข้อมูล หมายถึง การจัดหมวดหมู่เพ่ือที่จะ
สามารถค้นหาได้สะดวกและหาเจอได้ง่ายไม่ซับซ้อน 

2.1.2 รักษาความปลอดภัยและระบบความสมบูรณ์ หมายถึง การเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการให้เป็นความลับ โดยมีระบบการป้องการโจรกรรมเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความสบายใจในการเข้ามาใช้บริการ 

2.2 ข้อมูลทีม่คีุณภาพ 
2.2.1 ความถูกต้องของข้อมูล หมายถึง เน้ือหาที่จะถูกโพสต์ขึ้นจะต้องเป็น

ข้อมูลที่ถูกต้องและเช่ือถือได้ 
2.2.2 ข้อมูลเกีย่วข้อง หมายถึง เน้ือหาที่ทางเว็บไซต์ให้ข้อมูลไว้เพ่ือทําการ

เช่ือมโยงต่อน้ันจะต้องเป็นเน้ือหาข้อมูลทีม่ีความเกี่ยวข้องกัน 
2.3 สุนทรียศาสตร์ของเว็บไซต์ 
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2.3.1 ความน่าเช่ือถือ หมายถึง การได้รับการการันตรีไม่ว่าจะเป็นการบอก
แบบปากต่อปากหรือการได้รับรางวัลที่เป็นการการันตรีความสามารถ 

2.3.2 ผลการดําเนินงานที่สอดคล้องกัน หมายถึง เน้ือหาสาระที่จะลงใน
เน้ือหาข้อมูลน้ันจะต้องเป็นเน้ือหาที่มีความเกี่ยวเนื่องถึงกันได้ 

2.3.3 พร้อมใช้งานของเว็บไซต์ หมายถึง เมือ่มีการใช้งานจะต้องสามารถ
เปิดหน้าเว็บเพ่ือค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้ตลอดเวลา 

2.4 โครงสร้างของเว็บไซต์หมายถึง รูปแบบองค์ประกอบรวมถึงหน้าของเว็บไซต์ 
2.4.1 คําหลักที่เหมาะสมหรือหัวเรื่องย่อย หมายถึง หัวข้อที่จะเป็นคีย์

สําคัญในการคน้หาโดยไม่ต้องเขียนช่ือเต็มสามารถที่จะสื่อความหมายได้ 
2.4.2 การใช้ เช่ือมโยงหลายมิติ หมายถึง การเช่ือมต่อที่สามารถเช่ือมโยง

ไปยังหน้าอ่ืนๆได้ 
2.5 คุณลักษณะเด่น 

2.5.1 ความสามารถในการค้นหา หมายถึง การเข้าไปค้นหาข้อมูลที่
สามารถพบเห็นได้ง่ายและสะดวกต่อการใช้งาน 

2.5.2 คําถามที่พบบ่อย หมายถึง คําถามทีผู่้บริโภคมีข้อสงสัยเป็นประจําใน
การเข้ามาใช้บริการ 

2.5.3 ลิงค์ที่น่าสนใจ หมายถงึ การเช่ือมโยงไปยังเว็บไซต์อ่ืนที่มีความ
น่าสนใจในเรื่องเดียวกัน 

2.6 การปฏิบัติ หมายถึง การกระทําที่ผู้ให้บริการพึงปฏิบัติและกระทําต่อผู้บริโภค
ในการใช้บริการ 

3. ด้านการบริการที่มีคุณภาพ หมายถึง การให้บริการที่เป็นไปตามรูปแบบที่กําหนดในพึง
ปฏิบัติต่อผู้ให้บริการ 

3.1 ความน่าเช่ือถือ หมายถึง การรับรองจากคนที่มีช่ือเสียงเพ่ือการันตรีสินค้าหรือ
บริการและการได้รับรางวัลต่างๆ 

3.2 เอาใจใส่ หมายถึง การดูแลไม่ว่าจะเป็นก่อนหรือหลังการขายอยู่เสมอแม้ไม่ได้ใช้
บริการอยู่ในช่วงน้ัน 

3.3 นโยบายการให้บริการ หมายถึง การกําหนดนโยบายหรือข้อบังคับที่จะนํามาใช้
ในการให้บริการผู้บริโภค 

3.3.1 การรับประกัน หมายถงึ การมีข้อกําหนดในการอนุโลมการเปลี่ยน
คืนสินค้าภายในวันและเวลาที่กําหนด 
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3.3.2 คืนเงิน หมายถึง เมื่อมกีารตรวจสอบว่าสินค้าชํารุดเสียหายหรือไมม่ี
บริการตามที่ได้กําหนดไว้สามารถที่จะเปลีย่นเป็นเงินสดคืนได้ 

3.4 การตอบสนอง 
3.4.1 การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า หมายถงึ การโต้ตอบใน

การใช้ข้อมูลหรือบริการอย่างทันท่วงที 
3.4.2 ความยืดหยุ่นในนโยบาย หมายถึง การผ่อนปรนระเบียบข้อบังคับใน

แต่ละกรณีแลว้แต่สมควร 
โดยมีการนําเสนอกรอบข้างต้นขึ้นที่มุ่งเน้นในด้านของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการวัดคุณภาพ

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างชัดเจนและเพ่ือให้ทราบถึงการกระทําที่อาจส่งผลต่อการรับรู้ของ
ลูกค้าที่ได้ต้ังการประเมินไว้ ซึ่งปัจจัยข้างต้นเหล่าน้ีใช้ในการวัดผลเก่ียวกับการทําธุรกิจด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์โดยมีความเห็นว่าบางส่วนมีความสัมพันธ์กับการเติบโตของตลาดเชิงพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสแ์ละให้ความสาํคัญเกี่ยวกับการให้คุณภาพในการทําธุรกิจในลักษณะน้ีเป็นอย่างมากทั้ง
ยังเห็นว่าการทําความเข้าใจเก่ียวกับธุรกิจและการควบคุมปัจจัยที่ใช้วัดต่างๆน้ันเป็นสิ่งที่จําเป็นอย่าง
มากและมีความเห็นอีกอย่างว่าจะใช้ปัจจัยเหล่าน้ีมาระบุถึงความสําคัญในการทําวิจัยเชิงประจักษ์ใน
อนาคต 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล องค์การ รวมถึงวิธีการที่ใช้ในการ
เลือกสรร เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อกระบวนการที่ส่งผลต่อผู้บริโภคและสังคม
พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยเป็นการผสานความรู้ทางด้านจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา สังคมและ
เศรษฐศาสตร ์เพ่ือที่จะพยายามค้นหาและความเข้าใจกระบวนการการตัดสินของผู้ซื้อมากย่ิงข้ึน โดยใน
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปน้ันยังพยายามประเมินสิง่ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป้าหมายไม่ว่าจะเป็น
ครอบครัว กลุม่เพ่ือน กลุ่มอ้างอิงต่างๆ รวมไปถึงสังคมแวดล้อมของผู้บริโภค   

Engel, Kollat & Blackwell (1968) ได้กลา่วให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคเอาไว้ว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทําของบุคคลที่มีความเก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการจน
รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจและยังมสี่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าวเกิดข้ึน 

Schiffman & Kanuk (1987)ได้กล่าวให้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเอาไว้ว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคน้ันเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมาทางการกระทํา อย่างเช่น การค้นหา และ
ตามหา ซื้อหรอืใช้ สินค้าชนิดใดชนิดหน่ึงหรอการบริการที่ผู้บริโภคต้องการ รวมถึงแนวคิดในด้านต่างๆ 
ที่ผู้บริโภคคาดว่าสามารถท่ีจะตอบสนองความต้องการของตนได้ โดยการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ อันประกอบด้วย ผู้บริโภคกลุ่มใด
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ที่ซื้อสินค้าของเรา,ผู้บริโภคกลุ่มน้ันซื้อสินคา้อะไร ,ทําไมจึงมีความต้องการซื้อสินค้าน้ัน,มีวิธีการซื้อ
สินค้าน้ันมีการซื้ออย่างไรได้บ้าง,แล้วเมื่อเวลาใดที่ผู้บริโภคจะมีความต้องการซื้อ,ซื้อที่สถานที่บริเวณ
แห่งไหนที่ผู้บริโภคจะมีความต้องการซื้อแล้วมีความถ่ีในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคมีบ่อยเพียงใด 

Schiffman & Kanuk (1994)  ได้กล่าวให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภคเอาไว้ว่า 
พฤติกรรมของผู้บริโภค(Consumer Behavior) เกิดมาจากการค้นหาข้อมูลสินค้า สินค้าที่ผู้บริโภคซือ้ 
สินค้าที่ผู้บริโภคใช้ วิธีการใช้สอยผลิตภัณฑ์รวมถึงการบริการ ที่คาดว่าสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้  

Kotler (1999) Marketing Managementได้กล่าวให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคเอาไว้
ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้อง
โดยตรงกับการจัดหาให้มาได้ซึ่งสินค้าและบริการ รวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของ
บุคคลที่เก่ียวกบัการซื้อและการใช้สินค้า 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภคน้ันเป็นวิธีการศึกษาเพ่ือให้นักการตลาดทราบว่าข้อ
รายละเอียดดังน้ี ใคร คือ กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายโดยใช้คําถามที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเรียกว่า 6Wsและ1H มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ใครคือกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Who) เป็นการศึกษาเพ่ือทราบถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยเมื่อทํา
การสํารวจเสร็จแล้วนักการตลาดสามารถนาไปใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ (Occupants) 
โดยอาศัยการเกณฑ์แบ่ง 4 ด้าน ด้วยกันคือ 

1.1 ด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง กลุ่มคนจําหนวนหน่ึงที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่น้ันๆ
ทั้งหมดในช่วงระยะเวลาหน่ึงที่ทําการสํารวจ 

1.2 ด้านภูมิศาสตร์หมายถึง ลักษณะทางภูมิอากาศภูมิประเทศและ
ทรัพยากรธรรมชาติอย่างเช่น ดิน นํ้าแร่ธาตุ พืชที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ เป็นต้น 

1.3 ด้านจิตวิทยา หมายถึงกระบวนการทางจิตที่เก่ียวกับการรับรู้ของมนุษย์ไม่ว่าจะ
เป็นทางด้าน อารมณ์ความคิดและสติปัญญา  

1.4 ด้านพฤติกรรมศาสตร์ หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกซึ่งปรากฏออกมา
ทําให้เห็นหรือรับรู้ได้และไม่ได้เป็นลักษณะนิสัยส่วนบุคคล อาจเกิดจากความเช่ือค่านิยมหรือทัศนคติ
หรืออาจเกิดจากการเรียนรู้ 

2.ผู้บริโภคกลุม่น้ันต้องการซื้ออะไร(What) เป็นการศึกษาเพ่ือทราบถึงความต้องการของตลาด
จากผลิตภัณฑ์เป็นการกําหนดสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ โดยอาศัยองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น การ
บรรจุหีบห่อ รปูแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม เป็นต้น 
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3. ทําไมจึงมีความต้องการซื้อ(Why) เป็นการศึกษาเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซือ้ของ
ผู้บริโภคซื้อผลติภัณฑ์เพ่ือสนองความต้องการของเขาทั้งทางด้านร่างกาย โดยมีปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคดังน้ี 

3.1 ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545) เสร ีวงษ์มณฑา(2542) คือ 

3.1.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงขับเคลื่อนที่สามารถผลักดันและ
กําหนดพฤติกรรมของบุคคลให้กระทําการต่างๆเพ่ือนําไปสู่การบรรลุเป้าประสงค์ 

3.1.2 การรับรู ้(Perception) หมายถึง การที่มีสิ่งเร้าเข้ามากระทบกับ
อวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา หู ลิ้น จมูก ผิวหนังและส่งกระแสประสาทไปยังสมองเพ่ือแปลความหมาย 

3.1.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
หลังจากการได้สังเกตหลังจากการเรียนรู้แล้ว 

3.1.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในตัวของบุคคลที่
มีส่วนทําใหผู้้ทีเ่กิดทัศนคติน้ันมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกับสิ่งที่นึกคิดซึ่งเป็นไปได้ทั้งเชิงลบและเชิง
บวก   

3.1.5 บุคลิกภาพของบุคคล (Personality) หมายถึง ลักษณะทางพันธุกรรม
และประสบการณ์ที่ได้รับ จนทําให้มีการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมที่เผชิญทําใหส้ามารถแยกแยะ
ลักษณะของบ่งบอกถึงลักษณะของบุคคลที่แตกต่างกันได้ 

3.1.6 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง การรู้จักและเข้าใจตัวเอง
มากข้ึนว่ามีความต้องการและสามารถนําไปสู่การพัฒนาในการควบคุมอารมณ์และการแสดงออกที่
เหมาะสม 

3.2 ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ประกอบด้วย 

3.2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) หมายถึง ปัจจัยที่สามารถ
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการของบุคคลได้มากที่สุดทั้งในมุมกว้างและลกึซึ่งม3ีรูปแบบคือวัฒนธรรม
หลักอนุวัฒนธรรมและชนช้ันทางสังคม 

3.2.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) หมายถึงปัจจัยทางด้านสังคมท่ี
สามารถส่งผลต่อกระบวนที่ใช้ในการตัดสินใจของผู้บริโภค อย่างเช่น กลุ่มบุคคลใดบุคคลหน่ึงสมาชิกใน
ครอบครัว บทบาทและสถานภาพของบุคคลในสังคม  

3.2.3 ปัจจัยเฉพาะส่วนบุคคล (Personal Factor) หมายถึง ปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ของผู้บริโภค คือ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการ
ใช้ชีวิตที่มีต่อตนเอง  



25 

3.2.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) หมายถึง ปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการที่นําไปใช้ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือ 1.การจูงใจ 2.การรับรู้ 3.การ
เรียนรู้ 4.ความเช่ือและทัศนคติ  

4. ใครมีส่วนรว่มในการตัดสินใจซื้อ (Whom) เป็นการศึกษาเพ่ือทราบถึงบทบาทของบุคคลใน
กลุ่มต่างๆ ทีม่อิีทธิพลต่อพฤติกรรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 

4.1 ผู้ริเร่ิม หมายถึง บุคคลใดบุคคลหน่ึงที่มคีวามจําเป็นหรือต้องการเป็นผู้ซื้อสินค้า
หรือบริการรายแรกๆก่อนทีผู่้อ่ืนจะเริ่มมีการซื้อหามาใช้หรือเข้าบริการ 

4.2 ผู้มีอิทธิพล หมายถึง บุคคลใดบุคคลหน่ึงที่มีการใช้วาทศิลป์หรือคําพูดไม่ว่าจะ
เป็นการกระทําที่ต้ังใจหรือไม่ต้ังใจแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของบุคคลอ่ืนๆ 

4.3 ผู้ตัดสินใจซื้อ หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่ตัดสินใจหรือมีส่วนช่วยในการ
ตัดสินใจในการทําการซื้อสินค้าหรือบริการว่าควรซื้อหรือไม่ ควรซื้อทีใ่ด ซื้อด้วยวิธีการอย่างไร เป็นต้น 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When) เป็นการศึกษาเพ่ือทราบถึงโอกาสที่ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือ
บริการ  

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) เป็นการศึกษาเพ่ือทราบถึงช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภค
เป้าหมายใช้เวลาในการซื้อสนิค้าโดยนักการตลาดสามารถนําข้อมมูลในส่วนน้ีมาปรับในการใช้กลยุทธ์
ทางด้านช่องทางการจัดจําหน่ายได้ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าสะดวกซื้อ ร้านขายของชํา ร้านอาหาร 
ภัตตาคาร ฯลฯ  

7. ผู้บริโภคมีวิธีการซื้ออย่างไร (How) เป็นการศึกษาเพ่ือทราบถึงข้ันตอนการซื้อหรือ
กระบวนการซื้อ อันประกอบด้วยข้ันตอนต่างๆ ดังน้ี 

7.1 การรับรู้ถึงความต้องการ เป็นขั้นตอนแรกท่ีใช้ในการนําข้อมูลต่างๆเข้ามาทําการ
ตัดสินใจ รับรู้ถึงความต้องการผลิตภัณฑ์ หรือ การรับรูปั้ญหา 

7.2 การค้นหาข้อมูล เป็นขั้นที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการจะซื้อ
สินค้าน้ันดังน้ันนักการตลาดจึงต้องมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินค้าหรือบริการผ่านคนกลาง 
พนักงานขาย สื่อโฆษณา ทีผู่บ้ริโภคต้องการจะหาข้อมูล 

7.3 ประเมินผลทางเลือกเป็นขั้นที่ผู้บริโภคจะทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติสินค้า
ระหว่างประเภทต่างๆท่ีสามารถใช้ประโยชน์ได้เหมือนกัน 

7.4 ตัดสินใจซือ้ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือทดลองการใช้
สินค้า 

7.5 ความรู้สึกภายหลังการซื้อเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์
, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2546) เป็นการศึกษาถึงเหตุแรงจูงใจทีส่่งผลทําให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยจุดเริ่มต้นของความต้องการน้ันอาจเกิดจากสิ่งที่มีแรงกระตุ้น 
(Stimulus) ที่ส่งผลทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ ซึ่งสิ่งกระตุ้นเหล่าน้ันเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครู้สึกนึก
คิด (Buyer’s Black Box) ทําให้ผู้ผลิตและผู้ขายสินค้าไมส่ามารถจะคาดเดาความต้องการที่แท้จริงของ
ผู้บริโภคได้ถึงแม้จะมีการตอบสนองจากผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือการ ตัดสินใจของผู้บริโภค
สินค้า (Buyer’s Purchase Decision)  

1. พฤติกรรมของผู้ซื้อ 
           ผู้ผลติและผู้ขายสินค้าจึงมีความต้องที่จะทราบถึงความต้องการทางด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (Buyer Behavior) เป็นการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยน
สินค้าหรือแลกเปลี่ยนบริการด้วยเงินรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นเหตุให้มีกระบวนการน้ี 
พฤติกรรมของผู้ซื้อรวมถึงพฤติกรรมผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial Buyer) หรือจะเป็นการซื้อ
บริษัทภายในอุตสาหกรรมและสุดท้ายเป็นการที่ผู้ซื้อทีม่ีการซ้ือเพ่ือนําไปขายต่อโดยเน้นถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภค (Customer Behavior) เป็นหลักในการวิเคราะห์ 

2. การซื้อและการบริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภคจึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นหลักซึ่งเป็น

ขั้นตอนของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินค้า โดยบางครอบครัวจะมีคนมา
ซื้อสินค้าให ้ทาํให้การวัดพฤติกรรมคลาดเคลื่อนเน่ืองจากไม่ได้เกิดความต้องการจากคนที่มีซื้อสินคา้จริง
เพียงแต่เป็นผู้ซื้อแทนให้เท่าน้ัน 

บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง หน้าที่ของผู้บริโภคท่ี
เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาพฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภค โดยนักการตลาดมีการนํามา
ประยุกต์ใช้กับการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยให้บทบาทใดบทบาทหน่ึง เช่น ผู้รเิร่ิม ผู้มีอิทธิพล 
ผู้ที่ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้โดยทั่วไปมีทั้งหมด 5 บทบาทดังน้ี 

1. ผู้ริเร่ิม (Initiator) บุคคลทีม่ีความคิดริเร่ิมมีความต้องการหรือจําเป็นที่ต้องใช้
ผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึง 

2.ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลทีใ่ช้คําพูดทั้งที่ต้ังใจกระทําและไม่ได้ต้ังใจกระทํา แต่
การที่ให้คําพูดเหล่าน้ันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทั้งสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 

3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลที่สามารถทีจ่ะทําการตัดใจซื้อสินค้าหรือไม่ซื้อสินค้า
แต่ยังไม่ได้ซื้อสินค้าเพียงแต่เป็นความคิดของผู้บริโภคท่ีใช้ในการตัดสินใจ 

4. ผูซ้ื้อ (Buyer) บุคคลที่ยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าเป็นผู้บรโิภคจริง 
5. ผูใ้ช้ (User) บุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการบริโภคสินค้าและบริการ 
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การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค  (Analyzing Consumer Behavior) น้ันเป็นการค้นหา

คําตอบด้านพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการสินค้า
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและการใช้ของสินค้าผู้บริโภคโดยนําคําตอบที่ได้ให้นักการตลาดใช้ในการจัดกล
ยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) ที่จะให้ทางผู้ผลิตสินค้าและบริการรวมถึงผู้ขายสินค้าสามารถ
สนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมตามที่ผูบ้ริโภคต้องการ 

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก
ของแต่ละบุคคลใดๆที่มีส่วนเกี่ยวข้องโดยทางตรงกับการใช้สินค้าและบรกิารรวมไปถึงกระบวนการที่ใช้
ในการตัดสินใจที่ทําให้เกิดการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่แสดงออกมาแตกต่างกันไปตามสถานการณ์
ความคิดและการเลี้ยงดู ซึ่งการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคน้ันมีประโยชน์มากในทางการทําตลาด 5 
ประการ ดังต่อไปนี้ 

1. ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยต่างๆท่ีมีอิทธิพลในการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 

2. ช่วยให้ผู้เก่ียวข้องในด้านๆเกี่ยวกับสินคา้และบริการสามารถหาแนวทางการแก้ไข
เก่ียวกับปัจจัยทางด้านพฤติกรรมที่มสี่วนในการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้อย่างถูกต้อง
และสอดคล้องกับธุรกิจที่กําลงัดําเนินการอยู่ดีย่ิงขึ้น 

3. ช่วยในการให้ข้อมูลที่ประมวลผลจากการสํารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคมาใช้ใน
ช่วยการพัฒนาด้านตลาดที่เหมาะสมและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบความต้องการได้ถูกต้อง 

4. เพ่ือให้เป็นประโยชน์ในครองส่วนแบ่งทางการตลาดและเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

5. นํามาช่วยในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดในการทําธุรกิจรูปแบบต่างๆ 
เพ่ือสร้างความได้เปรียบกว่าคู่แข่งขัน 

ประเภทของการบริโภคสินคา้ สามารถแบ่งออกได้ตามลักษณะของสินค้าเป็น 2 ประเภท
ด้วยกัน คือ 

1. การบริโภคสินค้าประเภทไม่คงทน (Nondurable Goods Consumption) คือ
การบริโภคสิ่งของชนิดที่สิ้นเปลืองหรือใช้แล้วหมดไป ลักษณะน้ีเรียกว่า Destruction เช่น การบริโภค
นํ้าด่ืม อาหาร ยารักษาโรค นํ้ามันเช้ือเพลิง  เป็นต้น 

2. การบริโภคสินค้าประเภทคงทน (Durable Goods Consumption) คือการ
บริโภคสิ่งของที่ยังคงใช้ได้อีกอยู่เร่ือยๆไม่หมดไปในการใช้ที่เดียวแต่ละมีการสึกหรอ ตามกาลเวลาจนไม่
สามารถนํากลบัมาใช้ซ้ําได้อีก ลักษณะน้ีเรยีกว่า diminution เช่น การอาศัยบ้านเรือน การใช้รถยนต์ 
การใช้เคร่ืองใช้ไฟฟ้า การสวมเครื่องนุ่งห่ม เป็นต้น 
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องค์ประกอบพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ด้วยการดูจากการทําโมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นระบบที่เกิดขึ้นจากการโดนสิ่งเร้า หรือโดนสิ่งกระตุ้น(Stimulus) ทําใหเ้กิดความ
ต้องการสินค้าหรือบริการ (Need)  จากความรู้สึกนึกคิดทีม่ีอิทธิพลภายในตัวของผู้บริโภคเอง ที่ทําให้
เกิดการตอบสนอง (Buyer’s  Response) หรือมีความคิดในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
(Buyer’s   purchase decision) โดยมีโมเดลท่ีใช้ในการอธิบายระบบการทํางานลักษณะน้ีว่า S-R 
Theory ซึ่งประกอบด้วย 3 สว่นด้วยกัน ได้แก ่

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่อาจเกิดการถูกกระตุ้นทั้งภายในและภายนอก โดยนักการตลาด
เมื่อนําโมเดลน้ีไปใช้จะ เน้นการสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคุมได้ และ สิ่งกระตุ้นอ่ืนที่ควบคุม
ไม่ได้เพ่ือให้ผู้บริโภคถูกกระตุ้นมาเพียงพอจนเกิดการซื้อสินค้าและบริการ 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) โดยในการเปรียบว่าความคิดภายในของ
ผู้บริโภคน้ันเปรียบเสมือนกลอ่งดํา (Black box) ซึ่งไม่มีผูใ้ดสามารถทราบได้ว่าผู้บริโภคสินค้าน้ันมี
ความรู้สึกอย่างไรทําให้ผู้ผลิตสินค้าและผูข้ายสินค้าพยายามท่ีจะหาคําถามที่อยู่ในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคสินค้าและบริการ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองต่อการบริโภคสินค้าและบริการหรือ
การตัดสินใจบริโภคซื้อสินค้าและบริการน้ัน ผู้บริโภคจะมกีารตัดสินใจในประเด็นต่างๆ 
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ภาพที่ 2.1 :  แสดงกระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process of Behavior) 
 

 
 
ที่มา : Kotler, P. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 

Control  (9th ed.). New Jersey : A Simon & Schuster. 
 

กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process of Behavior) ได้แก่ 
1. พฤติกรรมเกิดขึ้นได้นั้นจะต้องมีมูลสาเหตุที่ทําให้พฤติกรรมต่างๆเหล่าน้ันเกิดขึ้น 
2. พฤติกรรมเกิดขึ้นได้นั้นจะต้องมีสิ่งที่สามารถจูงใจหรือแรงกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคคิดความ

ต้องการ 
3.พฤติกรรมต่างๆท่ีที่ผู้บริโภคแสดงออกมาเพ่ือนําไปสู่สิ่งที่ต้องการ (รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์, 

2557) 
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2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
1.  พาฝัน ใจแสน (2552)  คุณภาพการให้บริการระบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว ของสํานักงาน

พาณิชย์ จังหวัดอุทัยธานีมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ระหว่าง21–

30ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า10,000 บาท ได้ให้ระดับความ
คิดเห็นโดยภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับสูงที่สุดและมีการจําแนกลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกันได้
ความเห็นต่อคุณภาพการบริการที่ไม่มีความแตกต่างหรือจะหมายถึงว่าถึงแม้จะมีผูใ้ห้บริการที่ความ
แตกต่างกันในเร่ืองเพศ อายุ การศึกษารวมถึงรายได้น้ันไม่สามารถทําใหร้ะดับความคิดเห็นด้าน
คุณภาพของประชากรเปลี่ยนแปลงแตกต่างจากเดิมไป 

 2.  ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553)  ปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสนิค้า
หรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู้ถึงความเสี่ยงและความเช่ือมั่นไว้วางใจของผู้บริโภค
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตัวอย่างที่เป็นผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ต โดยมีอายุต้ังแต่ 18-35 ปีผูม้ีตอบแบบสอบถามโดยส่วน
ใหญ่น้ันจะเป็นนักศึกษาและกลุ่มคนวัยทํางานเป็นส่วนมากโดยให้ความเห็นว่าเกิดขึ้นจากทัศนคติส่วน
บุคคลรวมถึงปัจจัยการรับรู้ได้รับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนด้วย โดยเห็นว่าการมีช่ือเสียงที่ดี
ของเว็บไซต์และการบอกต่ออย่างแพร่หลายในเชิงบวกช่วยสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภคและหาก
ผู้บริโภคจะทําให้มีแนวโน้มการซื้อสินค้าออนไลน์ที่สูงขึ้น 

3.  ภานุวัฒน์ รัตนดิษฐ์ (2555)  ปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของธุรกิจออนไลน์มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามตัวอย่างโดยส่วนใหญแ่ล้วมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณภาพของด้านส่วนติดต่อผู้ใช้งานและคุณภาพของสินค้าบริการในระดับสูงที่สุดเป็นอันดับที่หน่ึง 
ส่วนในเรื่องด้านความจงรักภักดีและช่ือเสียงของธุรกิจออนไลน์ยังอยู่ในระดับระดับสูงรองเป็นอันดับที่
สองและส่วนในเร่ืองการรับรู้ต่อด้านการรักษาความปลอดภัยและการรับรู้ต่อด้านความเป็นส่วนตัวน้ัน
อยู่ในระดับปานกลางซึ่งทําให้เล็งเห็นถึงอันดับความสําคัญของแต่ละหัวข้อที่ผู้บริโภคได้ให้ความสําคญั
โดยหัวข้อที่ให้ความสําคัญในเรื่องแรกคือทางด้านการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภค
และการมีคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับเป็นสําคัญ 

4. ฐิติวิชญ์ โล่เกีรติคุณ (2555)  ความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในเรื่องระดับความคาดหวังและ
ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภาพรวมใน
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ระดับสูง โดยเมื่อมีการนํามาพิจารณาออกเป็นแต่ละมิติพบว่าอันดับที่ 1 ผู้บริโภคให้ความสําคัญคือ
ด้านมิติการตอบสนองที่มีต่อลูกค้าซึ่งอยู่ในระดับที่มาก อันดับที่ 2 คือด้านมิติความปลอดภัย อันดับที่ 
3 คือด้านมิติความน่าเช่ือถือ อันดับที่ 4 คือด้านมิติการออกแบบเว็บไซต์อันดับที่ 5 คือด้านมิติการ
ดูแลเอาใจใส่ ซึ่งจากการทดสอบสมมุติฐานพบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ รายได้ เวลาที่ซื้อสินค้าหรอื
บริการคร้ังล่าสุด ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งและแหล่งที่ซื้อสินค้าหรือบริการที่ต่างกันทําให้มีระดับความ
คาดหวังต่อคุณภาพการบริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่างกัน 

5. ระพีพรรณ ศรีศรัณยกุล (2555)  พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
(พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส)์ คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายในงานวิจัยน้ีคือกลุ่มนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่ศึกษาในระดับปริญญาตรีและเคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
จํานวน 400 คน โดยจะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลในทางด้านพฤติกรรมและความพึงพอใจใน
การใช้อินเตอร์เน็ต รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามสูงสุดอยู่ที่ 4,000 - 6,999 บาทและ
พักอาศัยอยู่ในหอพักเอกชน โดยให้ความสําคัญกับทางด้านความแปลกใหม่ของสินค้าเป็นอันดับต้นๆ 
และสิ่งทีใ่นความสําคัญในลําดับถัดมาคือคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายโดยร้าน
ออนไลน์ที่ให้บริการตลอด24ช่ัวโมงได้รับความนิยมสูงสุด รองลงมาคือความง่ายและรวดเร็ว ส่วน
ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือน้ันอันดับหน่ึงคือการสามารถติดต่อกับผู้ขายได้ง่าย
รองลงมาคือการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 

6. ศศิกานต์ โชคเจริญวัฒนกุล (2553)  พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตในอําเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่  

ผลการวิจัยพบว่า งานวิจัยนี้เก็บผลสํารวจจากท้ังผู้ที่เคยซือ้สินค้าและบรกิารออนไลน์และผู้ที่
ไม่เคยซื้อในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จํานวนทั้ง 400 ราย เพ่ือหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค โดยส่วนมากผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือที่ใช้ในการค้นคว้าหรือค้นหา
ข้อมูล ในส่วนอันดับที่สองคือใช้ในการรับสง่ข้อมูลผ่านทางเมล์และพูดคุยผ่านทางสื่อออนไลน์และเคย
ซื้อสินค้ามาไมน้่อยกว่า 1 - 3 ครั้ง โดยสินคา้ที่มีการซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมากที่สุดก็คือการจอง
ต๋ัวไม่ว่าจะเป็นต๋ัวเคร่ืองบินหรือต๋ัวรถโดยสาร ซึ่งนิยมใช้การโอนชําระเงินเข้าบัญชีของผู้ให้บริการและ
เหตุหลักที่ผู้บริโภคเลือกใช้ระบบอินเตอร์เน็ตได้ในความเห็นว่าสามารถติดต่อและใช้บริการได้ 24 
ช่ัวโมง 

7. ชนนิกานต์ จุลมกร (2555)  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต
ของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 

ผลการวิจัยพบว่า บุคคลที่ตอบสินใหญ่เป็นเพศหญิง รายรับสูงสุดอยู่ที่ประมาณ 3,000 - 
6,000 บาทต่อเดือนและใช้อินเตอร์เน็ตมากกว่า 120 นาทีต่อวัน โดยช่วงเลาที่ใช้การมากคือช่วง
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ระหว่าง 21:01 นาฬิกา - 24:00 นาฬิกาและมีการใช้เพ่ือหาข้อมูล สาระความบันเทิง ติดตามข้อมูล
ด้านข่าวสาร การติดต่อในด้านสื่อสาร การมีเครือข่ายสังคมทางออนไลน์ การเล่นเกม การดาวน์โหลด
ไม่ว่าจะเป็น เกม เพลง เป็นต้น ทั้งยังรวมถึงในการซื้อสนิค้าและการรับส่งอีเมล์ ตามลําดับ โดยส่วน
ใหญใ่ห้ความสาํคัญกับทางด้านความหลากหลาย ความทันสมัย คณุภาพของสินค้า การรับประกัน
สินค้า การบริการหลังการขายและการออกแบบเว็บไซต์ที่สามารถเข้าใจและใช้งานคน้หาข้อมูลที่
ต้องการได้สะดวกและง่ายต่อการเข้าถึงเป็นสําคัญเป็นลําดับมากที่สุด 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าการสรุป
ดังกล่าวนําไปสู่สมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง E-commerce quality (การวัดคุณภาพการ
เป็นเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ)กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตได้ว่าการ
ตอบสนองที่รวดเร็วผู้บริโภค ,ความปลอดภัยที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นจนซื้อบริการ ,ด้าน
ช่ือเสียงที่ดีและสะสมมายาวนาน,ความน่าเช่ือถือที่เกิดจากการการันตีจากรางวัลต่างๆ,การออกแบบที่
สวยงามและน่าใช้รวมถึงความเอาใส่ที่ดีจากพนักงานที่ให้บริการไปจนถึงทางด้านทัศนคติของบุคคล
อ่ืนที่มีส่วนในการตัดสินใจหรอืเปลี่ยนความคิดของผู้บริโภค โดยการให้ความสําคัญกับหัวข้อทั้งหมดที่
กล่าวมาอาจทําให้อัตราการซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ิมสูงขึ้นจากที่ผ่านมา 
 
2.4  สมมติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เนต็ของผู้บริโภคภายในเขตกรงุเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจนีทั้งน้ีเน่ืองมาจากผู้วิจัยได้ค้นพบตัววัด
คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากงานวิจัยช้ินน้ีในแนวความคิดเรื่อง Measuring E-commerce-
Quality : Anexploraty Review ของ Katerina & Yannis (2009)  ค้นพบว่าการปรับปรุงคุณภาพอี
คอมเมิร์ซจะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินค้าซื้อสนิค้าผ่านออนไลน์และเป็นผลดีกับธุรกิจในลกัษณะน้ี  
ภานุวัฒน์  รัตนดิษฐ์ (2555)  ค้นพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับด้านการติดต่อผู้ใช้งานและคุณภาพ
ของสินค้าและบริการที่จะได้รับเป็นอันดับหน่ึง และความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของด้านส่วนติดต่อ
ผู้ใช้งานและคณุภาพของสินค้าบริการในระดับสูงที่สุดเป็นอันดับที่หน่ึง ฐิติวิชญ์  โล่เกีรติคุณ (2555) 
ค้นพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญคือด้านมิติการตอบสนองมากที่สุดประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน  
ระพีพรรณ ศรศีรัณยกุล (2555)  ค้นพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับทางด้านความแปลกใหมข่อง
สินค้าเป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้านคุณภาพของสินค้าและปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายโดยร้าน
ออนไลน์โดยเลือกร้านที่ให้บริการตลอด24ช่ัวโมง ความง่ายและรวดเร็ว ตามลําดับ ศศิกานต์  
โชคเจริญวัฒนกุล (2553)  ค้นพบว่าผู้บริโภคมีการซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมากที่สุดก็คือการจองตั๋ว
เคร่ืองบินหรือต๋ัวรถโดยสาร ชําระโดยการโอนเงินเข้าบัญชีของผู้ให้บริการโดยเหตุหลักที่เลือกใช้ผ่าน
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ระบบอินเตอร์เน็ตได้ในความเห็นว่าสามารถติดต่อและใช้บริการได้ 24 ช่ัวโมง ชนนิกานต์ จุลมกร 
(2555)  ค้นพบว่า รูปแบบการใช้งานที่ผู้บริโภคต้องการคือความสะดวกและง่ายต่อการเข้าถึงสูงที่สุด
และทางด้านสินค้าและบริการผู้บริโภคส่วนใหญ่เน้นไปในเรื่องทางด้านความหลากหลายและทันสมัย
ของสินค้าและบริการ 

สมมุติฐานท่ี 2 กลุ่มผู้บริโภคที่มีสัญชาติไทยและสญัชาติฮ่องกงจะมีความคิดเหน็คุณภาพ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์( E-commerce Quality) ที่แตกต่างกัน อันเป็นผลจากการค้นพบการ
รับรู้คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส(์ E-commerce Quality ) ของผู้บริโภคจึงเล็งเห็นว่า แนวคิดของ พาฝัน ใจแสน 
(2552) ค้นพบว่าถึงมีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันก็ไม่สามารถไม่ได้ทําให้ความเห็นต่อ
คุณภาพทางด้านการบริการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ฐิติวิชญ ์ โล่เกีรติคุณ (2555)  ค้นพบว่า 
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะทําให้ระดับของผลความคาดหวังต่อคุณภาพการด้านบริการของ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ออกมาต่างกัน  

สมมุติฐานท่ี 3 กลุ่มผู้บริโภคที่มีสัญชาติไทยและสญัชาติฮ่องกงจะมีพฤติกรรมที่แตกต่าง
กัน เป็นผลมาจากแนวคิดของ Hanna & Wozniak (2001), Shiffman & Kanuk (2003) ได้ให้
ความหมายของคําว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึงข้อมูลที่เก่ียวข้องกับบุคคลน้ันๆอย่างเช่น 
อายุ เพศ การศึกษา รายได้ ศาสนาและเช้ือชาติ ที่ส่งผลจนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท้ังที่
แสดงออกมาและไม่แสดงออกซึ่งปัจจัยที่กลา่วมาข้างต้นที่จัดว่าเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่นักการตลาดส่วน
ใหญ่นิยมนํามาใช้พิจารณาในการแบ่งหรือแยกส่วนแบ่งทางการตลาดซึ่งจะมีการนํามาเช่ือมโยงกับ
ความต้องการและอัตราการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระ คือ คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality)  
ตัวแปรตาม   คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค

ภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
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2.5 กรอบแนวคิด  
 
ภาพที่ 2.2 : การศึกษาถึงคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

 
 
 
 
 
 
 
 
คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce Quality) 

  

 
 
 
 
 
 
 

 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงการศึกษาถึงคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce 

Quality)  ที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้หรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายใน
เขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนภายใต้แนวความคิด
เร่ืองMeasuring e-commerce-quality : Anexploraty review ของ Katerina & Yannis (2009) 

 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกง
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

ความคิดเห็นที่ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีที่มี
สัญชาติต่างกันจะมีการรับรู้ในด้าน
คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
แตกต่างกัน

กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
สัญชาติต่างกันจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
เน้ือหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) กับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหาร
พิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
 
3.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ผูค้นทั้งหมดที่เข้าข่ายและมีลักษณะตรงตามที่ผู้แจกแบบสอบถาม
ต้องการข้อมูลจากกลุ่มประชากรเป้าหมายซึ่งจะมีทั้งกลุ่มประชากรชาวไทย กลุม่ประชากรชาว
ฮ่องกงและกลุ่มประชากรชาวต่างชาติที่เป็นผู้ซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบ E-commerce โดยมี
การกําหนดจํานวนกลุ่มตัวอย่างขึ้นทั้งหมด 402 คน 

ประชากรท่ีพบเจอภายในเขตกรุงเทพมหานครและประชากรท่ีพบเจอภายในเขตบริหาร
พิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน โดยประชากรที่ใช้ศึกษา คือ บุคคลเพศชายและเพศหญิงที่
เคยเข้าใช้บริการด้านการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตพบเจอภายในเขต
กรุงเทพมหานครโดยมีการแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มประชากร คือ 1.ผู้ที่ถือสญัชาติไทย 2.ผู้ที่ถือสัญชาติ
ต่างประเทศ ซึ่งจากข้อมูลพบว่าผู้บริโภคสัญชาติไทยส่วนใหญ่เป็นบุคคลที่อยู่ในช่วงวัยทํางานที่มีอายุ
ต้ังแต่ 25–49 ปี มีการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆโดยเลือกเก็บ
จากสถานที่ที่เป็นย่านธุรกิจและมีผู้คนทํางานเป็นจํานวนมากและในส่วนผู้บริโภคท่ีถือสญัชาติ
ต่างประเทศโดยเลือกเก็บที่ทา่อากาศยานสุวรรณภูมิ เน่ืองจากเป็นเส้นทางที่ใช้สัญจรระหว่าง
ประเทศทําใหม้ีนักเดินทางมากมายเดินทางเข้าออกเป็นจํานวนมากในแต่ละวัน เหตุผลที่เลือกเก็บ
กลุ่มประชากรจากสถานที่ข้างต้น เน่ืองจากท่าอากาศยานสุวรรณภูมิน้ันเป็นสถานที่ที่มทีั้งกลุ่ม
ประชากรคนไทยและต่างชาติซึ่งตรงตามเป้าหมายของกลุ่มประชากรที่คาดว่าจะเก็บข้อมูลและได้มี
การสอบถามถามก่อนการแจกแบบสอบถามพบว่ากลุ่มคนส่วนใหญ่เกินกว่า 95% เคยซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมาก่อน โดยมีออกแบบสอบถามกลุ่มประชากรละ 134 ชุด ทั้งสองกลุ่ม
ประชากร ส่วนทางด้านเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนคือกลุ่มประชากรฮ่องกง
จากสถิติการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตจากปี 2557 พบว่าเขตบริหารพิเศษฮ่องกง
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน มีผู้เข้าใช้บริการสูงสุดเป็นอันดับ 1 ของโลก(Fayossy,2015)โดยจะ
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ออกแบบสอบถามท่ีเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนจํานวน 134 ชุดโดยใช้การ
เลือกเก็บตามสะดวกตามสถานที่แหล่งสําคญัๆเช่นย่านคอสเวย์เบย์ ย่านมงก๊ก ย่านแอกมิรัลต้ี
เซ็นทรัลและโซโหและย่านจมิซาจุ่ยโดยมีการเข้าไปสอบถามเบ้ืองต้นเพ่ือหาผู้ตอบแบบสอบถามท่ี
เป็นชาวฮ่องกงเมื่อพบเจอก็จะทําการขอเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างทันทีชุดโดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง ตามวิธีการของ ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยมีผู้ทําแบบทดสอบจํานวน 402 
คน  

ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 

1. ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือผูท้ี่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตทั้งที่ถือสัญชาติ
ไทยและสญัชาติต่างประเทศ ภายในเขตกรุงเทพมหานครเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้กลุ่มตัวอย่างประชากร 400 ตัวอย่างแต่
เน่ืองจากต้องการเปรียบกลุ่มประชากรที่มีสญัชาติต่างกัน 3 กลุ่ม กลุ่มละเท่าๆกันทําให้ต้องมีการ
กําหนดการแจกกลุ่มแบบสอบถามออกเป็นกลุ่มละ 134 ชุด รวมท้ังหมดที่ต้องแจกเป็นจํานวน 402 
ชุด 

3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ความต่างทางด้านสัญชาติซึ่งแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม 
4. จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
กลุ่มสญัชาติไทย           จํานวน 134 คน (ที่พบเจอภายในเขตกรุงเทพมหานคร) 
กลุ่มสญัชาติต่างประเทศในไทย จํานวน 134 คน  
กลุ่มประชากรฮ่องกง  จํานวน 134 คน  
โดยการแจกแบบสอบถามทั้ง 3 กลุม่น้ันโดยรวมคาดว่าจะสามารถเก็บแบบสอบถามทั้งหมด

จํานวน 402 ชุด ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) โดยมีการเก็บข้อมูล
ที่ใช้เป็นการสุม่โดยทั่วไปตามสะดวกแต่มีขอ้จํากัดในการให้ข้อมูลว่า ผู้ทีจ่ะเข้ามาตอบแบบสอบถาม
หรือให้ข้อมูลได้น้ันจะต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมาก่อนแล้วโดยผู้วิจัย
ได้เดินทางไปเก็บข้อมูลด้วยตัวเอง โดยผ่านทางการแจกแบบสอบถามในบริเวณพ้ืนที่ต่างๆท่ีระบุ
ข้างต้น โดยทําการสํารวจจากการกลุ่มประชากรชาวไทยและชาวต่างชาติที่พบเจอภายในเขต
กรุงเทพมหานคร บริเวณท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ (ทสภ.) เป็นเหมือน
ตัวแทนของคนไทยทั้งประเทศในการทําหน้าที่ต้อนรับและส่งผู้โดยสารจากทั่วทุกมุมโลกซึ่ง
เปรียบเสมือนปราการด่านแรกที่ผู้คนที่มาจากสถานท่ีและถ่ินกําเนิดที่แตกต่างกันได้มาพบเจอและ
เป็นจุดนัดพบแรกก่อนที่จะเข้าสู่ประเทศ และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน
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โดยเหตุที่มีการไปเก็บกลุ่มตัวอย่างในเขตพ้ืนที่บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนน้ัน 
โดยใช้การเลือกเก็บตามสะดวกตามสถานที่แหล่งสําคญัๆโดยมีการเข้าไปสอบถามเบ้ืองต้นเพ่ือหา
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นชาวฮ่องกงเมื่อพบเจอก็จะทําการขอเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทันที 
เน่ืองจากมีระบุรายงานผู้ที่ซื้อสินค้าและบรกิารผ่านระบบอินเตอร์เน็ตสูงที่สุดในโลกในปี 2557 พบว่า
เขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน มีผู้เข้าใช้บริการสูงสุดเป็นอันดับ 1ของโลก
(Fayossy, 2015) 

 
ตารางที่ 3.1: จํานวนแบบสอบถามท่ีได้รับหลังจากทําการแจกจริง 
 

สัญชาติ ไทย ฮ่องกง ชาติอ่ืนๆ 
จํานวนแบบสอบถามท่ีแจก 212 ชุด 158.21% 115 ชุด 85.82% 144 ชุด 107.46% 
จํานวนแบบสอบถามท่ีสามารถ
นํามาใช้ได้ 

134 ชุด 100% 54 ชุด 40.30% 88 ชุด 65.67% 

จํานวนแบบสอบถามท่ีเสีย 78 ชุด 58.21% 61 ชุด 45.52% 56 ชุด 41.79% 
จํานวนแบบสอบถามท่ีข้อมลูไม่
ครบ 

16 ชุด 11.94% 2 ชุด 1.49% 34 ชุด 25.37% 

จํานวนแบบสอบถามท่ีข้อมลู
เรียง 

55 ชุด 41.04% 2 ชุด 1.49% 5 ชุด 3.73% 

จํานวนแบบสอบถามท่ีไม่เคยซื้อ 7 ชุด 5.22% 3 ชุด 2.24% 10 ชุด 7.46% 
จํานวนแบบสอบถามท่ีผู้ตอบ
สัญชาติอ่ืนๆ 

0 ชุด 0.00% 54 ชุด 40.30% 0 ชุด 0.00% 

 
แต่หลังจากการเก็บและรวบรวมแบบสอบถามพบว่าสามารถเก็บได้สัดส่วนดังน้ี กลุ่ม

ประชากรไทย 134 ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีเสีย 78 ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีข้อมลูไม่ครบ 16  
ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีขอ้มูลเรียง 55 ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีไมเ่คยซื้อ 7  ชุด กลุ่มประชากร
ฮ่องกง 54 ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีเสีย 61 ชุดจํานวนแบบสอบถามที่ข้อมูลไมค่รบ 2 ชุด จํานวน
แบบสอบถามที่ข้อมูลเรียง 2 ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีไม่เคยซื้อ 3 ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีผู้ตอบ
สัญชาติอ่ืนๆ54 ชุด และกลุม่ประชากรต่างชาติในไทย 88ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีเสีย 56จํานวน
แบบสอบถามที่ข้อมูลไมค่รบ 34  ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ีข้อมูลเรียง 5 ชุด จํานวนแบบสอบถามท่ี
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ไม่เคยซื้อ 10 ชุด รวมแบบสอบถามท่ีสามารถนํามาใช้ในงานวิจัยมีทั้งหมดเป็นจํานวน 276 ชุด จากที่
คาดว่าจะเก็บได้ 402 ชุด 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือแบบปฐมภูมิเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมี
รายละเอียดเก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

1.ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัยและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
2.สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆประเด็น คือ  

2.1 เป็นการใช้คําถามแบบเลอืกตอบ (Check List) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ สัญชาติรายได้ ระดับการศึกษา จํานวน 7 ข้อคําถาม 

2.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 14 
ข้อคําถาม 

2.3 ด้านการให้บริการอีคอมเมิร์ซทีม่ีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพการใช้เว็บไซต์เป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จํานวน 30 ข้อคําถาม 

2.4 ความเห็นที่มีต่อพฤติกรรมจํานวน 8 ขอ้คําภาม 
2.5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

 
3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา
(Content Validity) 

การตรวจสอบความเช่ือมั่นโดยเพ่ือให้แน่ใจว่าคําถามมีความน่าเช่ือถือเชิงสถิติ ผู้วิจัยจึงนํา
แบบสอบถามมาทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 402 ตัวอย่างทําการลงรหัสข้อมูล นํามา
ประมวลผล และทดสอบความน่าเช่ือถือโดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็คอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่จะแสดงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจากมีค่า
ระหว่าง 0 – 1 และได้กําหนดเกณฑ์การยอมรับไว้ที่ มากกว่าและเท่ากับ 0.7 จึงจะสรปุได้ว่าง
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูงความเช่ือมั่นที่ได้จากการทดสอบมีค่าโดยรวมระหว่าง 0.829 - 
0.922 โดยในเกณฑ์น้ีถือว่าเป็นค่าที่มีความน่าเช่ือถือสูงมาก  
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ตารางที่ 3.2 : ตารางตรวจสอบความเช่ือม่ัน  
  
ส่วนของคําถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความ

เช่ือมั่น 
ระดับความน่าเช่ือถือ 

คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
3.1 ผลการดําเนินงาน 
3.2  คุณสมบัติ 
3.3  โครงสร้าง 
3.4 การตกแต่งความสวยงาม  
3.5 ความถูกต้อง  
3.6 ความสามารถในการเก็บข้อมูล 
3.7 การบริการ 
3.8 การรักษาความปลอดภัยและความสมบูรณ์ 
3.9  ความน่าเช่ือถือ 
3.10 การตอบสนอง  
3.11 ด้านความแตกต่างด้านสินค้าหรือบริการ 
3.12 นโยบายการค้าในเว็บไซต์ 
3.13 ช่ือเสียง 

0.922 
0.712 
0.725 
0.674 
0.743 
0.708 
0.775 
0.740 
0.628 
0.693 
0.671 
0.576 
0.760 
0.796 

ความน่าเช่ือถือสูงมาก 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ยอมรับได้ 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ยอมรับได้ 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ยอมรับได้ 
ความน่าเช่ือถือสูง 
ความน่าเช่ือถือสูง 

3.14 การประกัน 
3.15 การเอาใจใส่  

0.776 
0.696 

ความน่าเช่ือถือสูง 
ความน่าเช่ือถือสูง 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 0.829 ความน่าเช่ือถือสูงมาก 
 
3.4  องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4  ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
ส่วนที ่1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ สัญชาติ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ (Check 
List) 

1.1 แบบสอบถามท่ีมีคําตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และให้เลอืกข้อที่
เหมาะสมที่สุด 
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1.2 แบบสอบถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) และให้
เลือกตอบข้อที่เหมาะสมที่สุดโดยคําถามแต่ละข้อแสดงมาตรของข้อมูลดังน้ี 

เพศ                         เป็นระดับการวัดข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
อายุ                         เป็นระดับการวัดข้อมูลมาตรเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
สัญชาติ   เป็นระดับการวัดข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ระดับการศึกษา       เป็นระดับการวัดข้อมูลมาตรเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
อาชีพ                      เป็นระดับการวัดข้อมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
รายได้ต่อเดือน        เป็นระดับการวัดข้อมูลมาตรเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ส่วนที ่2พฤติกรรมของผู้บรโิภคในการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต

ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ (Check List) 
2.1 แบบสอบถามท่ีมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) และให้

เลือกตอบข้อที่เหมาะสมที่สุด 
ส่วนที่ 3สอบถามเกี่ยวกับระดับคุณภาพการบริการเว็บไซต์ของผู้บริโภคของการวัดคุณภาพ

การใช้บริการระบบอีคอมเมิร์ซ( E-commerce Quality)แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ลักษณะเป็นคาํถามปลายปิดโดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่มากที่สดุถึงน้อยที่สุด 

ระดับคะแนน 5 คือ  ค่าวัดคุณภาพการให้บริการเห็นด้วยอย่างย่ิง 
ระดับคะแนน 4 คือ  ค่าวัดคุณภาพการให้บริการเห็นด้วย 
ระดับคะแนน 3 คือ  ค่าวัดคุณภาพการให้บริการไม่เชิงเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 2 คือ  ค่าวัดคุณภาพการให้บรกิารไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 1 คือ  ค่าวัดคุณภาพการให้บริการไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 
การวัดคุณภาพการใช้บริการระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce Quality) 

3.1 ผลการดําเนินงาน (Performance) 
3.2 คุณสมบัติ (Features ) 
3.3 โครงสร้าง (Structure ) 
3.4 การตกแต่ง (Esthetics ) 
3.5 ความถูกต้อง (Reliability ) 
3.6 ความสามารถในการเก็บข้อมูล (Storage Capability) 
3.7 การบริการ (Serviceability) 
3.8 การรักษาความปลอดภัยและระบบความสมบูรณ ์(Security and Systemintegrity ) 
3.9 ความน่าเช่ือถือ (Trust ) 
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3.10 การตอบสนอง (Responsiveness ) 
3.11 ด้านความแตกต่างด้านสินค้า/บริการ (Product/service Differentiation and 

Customization) 
3.12 นโยบายการค้าในเว็บไซต์ (Web Store Policies ) 
3.13 ช่ือเสียง (Reputation ) 
3.14 การประกัน (Assurance ) 
3.15 การเอาใจใส่ (Empathy) 
 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ

ผู้บริโภคแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดโดยคําถาม
แบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่มากที่สุดถึงน้อยที่สุด 

ระดับคะแนน 5  
คือ ความเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้หรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเห็นด้วยอย่างย่ิง 

ระดับคะแนน 4 
คือ ความเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้หรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเห็นด้วย 

ระดับคะแนน 3 
 คือ ความเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้หรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตไม่เชิงเห็นด้วยหรือไม่
เห็นด้วย 

ระดับคะแนน 2  
คือ ความเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้หรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตไม่เห็นด้วย 

ระดับคะแนน 1  
คือ ความเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้หรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
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ตารางที่ 3.3 : การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไป   
เพศ นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
1 : เพศชาย 
2 : เพศหญิง 

 
 
 

อายุ 

 
 
เรียงลําดับ  
(Ordinal Scale) 

1 = ตํ่ากว่า 20 
2 = 21 - 30 ปี    
3 = 31-40 ปี    
4 = 41 - 50 ปี    
5 = 51 - 60 ปี 
6 = 61 ปีขึ้นไป 

 
สถานภาพ 

 
นามบัญญัติ 
(Nominal Scale 

1 : โสด   
2 : สมรส   
3 : หม้าย   
4 : หย่าร้าง 

 
สัญชาติ                       

 
นามบัญญัติ  
(Nominal Scale 

1 : ไทย 
2 : ฮ่องกง 
3 : ต่างประเทศ 

 
 

ระดับการศึกษา                 

 
เรียงลําดับ  
(Ordinal Scale) 

1 : ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2 : ปริญญาตร ี
3 : ปริญญาโท 
4 : ปริญญาเอก 

 
 
อาชีพ                 

 
 
นามบัญญัติ  
(Nominal Scale) 

1 : นักเรียน/นักศึกษา 
2 : รับข้าราชการ/พนักงานรัฐ 
3 : พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4 : พนักงานบริษัทเอกชน 
5 : รับจ้างทั่วไป  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

 
อาชีพ               

 
นามบัญญัติ  
(Nominal Scale) 

6 : อาชีพอิสระ 
7 : แม่บ้าน/ไมป่ระกอบอาชีพ 
8 : ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
9 : อ่ืนๆ  

 
รายได้ต่อเดือน              

 
มาตรเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) 

1 = ตํ่ากว่า 25,000 บาท 
2 = 25,001 - 50,000 บาท  
3 = 50,001 - 75,000 บาท  
4 = 75,001 - 100,000บาท 
5 = มากกว่า 100,001บาทข้ึนไป 

ส่วนที่ 2พฤติกรรมผู้บริโภค
ในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ผ่านระบบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส(์E-
commerce) 

มาตรอันตรภาค 
(Interval Scale) 
ลักษณะเป็นคาํถาม
เป็นคําถามปลายปิด 

 
 
พฤติกรรมทั่วไปของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 3คุณภาพการ
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส(์ E-
commerce quality) 

มาตรอันตรภาค 
(Interval Scale) 
ลักษณะเป็นคาํถาม
ปลายปิด 
 

คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของท่าน
โดยให้ตัวเลือกในการตอบแบ่งออกเป็น
ทั้งหมด 5 ระดับ ดังน้ี  
5= เห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 = เห็นด้วย   
3 = ไม่เชิงเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
2 = ไม่เห็นด้วย 
1= ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ปัจจัยย่อยคุณภาพการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ั้ง 15 หัวข้อ 
- ผลการดําเนินงาน (Performance)   
- คุณสมบัติ (Features) 
- โครงสร้าง (Structure) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

คุณภาพการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส(์ E-
commerce Quality) 

มาตรอันตรภาค 
(Interval Scale) 
ลักษณะเป็นคาํถาม
ปลายปิด 
 

- การตกแต่ง ความสวยงาม (Esthetics) 
- ความถูกต้อง (Reliability) 
- ความสามารถในการเก็บขอ้มูล 
(Storage capability)   
- การบริการ (Serviceability) 
- การรักษาความปลอดภัยและระบบ
ความสมบูรณ์ (Security and system 
integrity)   
- ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
- การตอบสนอง (Responsiveness)   
- ความแตกต่างด้านสินค้า/บริการ 
(Product/service differentiation 
and customization)   
- นโยบายการค้าในเว็บไซต์ (Web 
store policies)   
- ช่ือเสียง (Reputation) 
- การประกัน (Assurance) 
- การเอาใจใส่ (Empathy)   

ส่วนที่ 4ข้อมูลสาํรวจความ
คิดเหน็ด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

มาตรอันตรภาค 
(Interval Scale) 
ลักษณะเป็นคาํถาม
ปลายปิด 
 

ความคิดเห็นด้านพฤติกรรมของท่านโดย
ให้ตัวเลือกในการตอบ แบ่งออกเป็น
ทั้งหมด 5 ระดับ ดังน้ี  
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง   
4 = เห็นด้วย 
3 = ไม่เชิงเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
2 = ไม่เห็นด้วย    
1= ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง    

ส่วนที่ 5ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ     

 



45 
 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน

และทีมงาน 
2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆท่ีต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทัง่ตอบ

คําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 

การแปรผลขอ้มูล 
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ันสําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ันเพ่ือ

กําหนดช่วงช้ันด้วยการใช้สูตรคํานวณและคาํอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน (ประคอง กรรณสูต,2538) 
ดังน้ี 

  อันตรภาคช้ัน  =    ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
              จํานวนช้ัน 
     =    5 – 1  =  0.80   
           5 

         
ช่วงช้ัน     คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

 1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง  
  3.43 – 4.23     ระดับมาก 

  4.24 – 5.00     ระดับมากที่สุด 
 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 

สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆประเด็น คือ  1.เป็นการใช้คําถาม
แบบเลือกตอบ (Check List) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สัญชาติ 2.
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์
ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเก่ียวกับข้อมูล
ทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือค่าความถี่ ค่าร้อยละ คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐานและ
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ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการให้บริการอีคอมเมิร์ซที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์ คือ วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย X และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ 

2.1 เปรียบเทียบความคิดเห็นด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อกลุ่มประชากรที่
มีสัญชาติและตารางการเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีสญัชาติต่างกันระหว่างกลุ่มผู้บริโภค 3 
กลุ่มขึ้นไปโดยใช้การวิเคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

2.2การวิเคราะห์ความสัมพันธ์สมการพหุถดถอยเชิงเส้น(Linear Regression) ใน
รูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงคุณภาพพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวม 

2.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์สมการพหุถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression)ใน
รูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression Analysis) ถึงคุณภาพพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกง
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 276 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 68.66 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 402 ชุด ผลการวิเคราะห์
แบ่งออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ E-

commerce ภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) 
ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการสํารวจความคิดเห็นด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ส่วนที่ 5  ทดสอบสมมุติฐาน 
ส่วนที่ 6  สรุปผลและอภิปรายผล 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

ตารางที่ 4.1: กลุ่มประชากร 
 

ประชากร  จํานวน(คน) ร้อยละ ลําดับ 
 ประเทศไทย 

เขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
ต่างชาติ 
รวมทั้งหมด 

134 
54 
88 
276 

48.55 
19.57 
31.88 
100.00 

1 
3 
2 
 

 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มประชากรถูกแบ่งออกเป็นทั้งหมด 3 กลุ่มโดยกลุ่ม
ประเทศที่มีจํานวนประชากรมากท่ีสุดคือกลุ่มประเทศไทย จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 48.55 
รองลงมาคือกลุ่มประเทศต่างชาติอ่ืนๆ จํานวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 31.88 และกลุม่เขตบริหาร
พิเศษแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 19.57 จากกลุม่ประชากรจํานวน 
276 คน 

 

ตารางที่ 4.2 : กลุ่มประชากรต่างชาติ 
 

ประชากรต่างชาติ  จํานวน(คน) ร้อยละ ลําดับ 
 ต่างชาติ 

กัมพูชา 
เกาหลี 
แคนนาดา 
จีนแผ่นดินใหญ ่
ญี่ปุ่น 
ตุรกี 
ไต้หวัน 
นอร์เวย์ 
พม่า 
ฟิลิปปินส์ 
มาเลเซีย 

88 
1 
2 
1 
29 
2 
1 
1 
1 
1 
3 
5 

31.88 
0.36 
0.72 
0.36 
10.51 
0.72 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 
1.09 
1.81 

2 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : กลุ่มประชากรต่างชาติ 
 
 เม็กซิโก 

ยูเครน 
เยอรมัน 
รัสเซีย 
เวียดนาม 
สหรัฐอเมริกา 
สหราชอาณาจักร 
สิงคโปร์ 
ออสเตรีย 
อินเดีย 
อินโดนีเซีย 
อิหร่าน 
ฮังการี 
ไม่ระบุ 

2 
1 
1 
3 
1 
14 
4 
1 
1 
1 
4 
1 
2 
1 

0.72 
0.36 
0.36 
1.09 
0.36 
5.07 
1.45 
0.36 
0.36 
0.36 
1.45 
0.36 
0.72 
0.36 

 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มประชากรต่างชาติดังน้ีประเทศกัมพูชา 1 คน คิด

เป็นร้อยละ 0.36 , ประเทศเกาหลี 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.72 , ประเทศแคนนาดา 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.36 , ประเทศจีน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 10.51 , ประเทศญี่ปุ่น 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72, 
ประเทศตุรกี 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36,ประเทศไต้หวัน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36, ประเทศนอร์เวย์ 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36, ประเทศพม่า 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36, ประเทศฟิลิปปินส์ 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.09 ,ประเทศมาเลเซีย 5 คน คิดเป็นร้อยละ  1.81, ประเทศเม็กซิโก 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.72 ,ประเทศยูเครน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , ประเทศเยอรมัน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 ,
ประเทศรัสเซีย 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.09 , ประเทศเวียดนาม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , ประเทศ
สหรัฐอเมริกา 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.07 , ประเทศสหราชอาณาจักร 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.45 , 
ประเทศสิงคโปร์ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , ประเทศออสเตรีย 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.81 , 
ประเทศอินเดีย 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36, ประเทศอินโดนีเซีย 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.45, ประเทศ
อิหร่าน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , ประเทศฮังการี 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 ,ไม่ได้ระบุประเทศ 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 รวมประเทศต่างชาติทั้งหมด 88 คน คิดเป็นร้อยละ 31.88  
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ตารางที่ 4.3 : เพศ 
 
เพศ 
 

 
ชาย 
หญิง 
Missing 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
114 
158 
4 
276 

ร้อยละ 
41.30 
57.25 
1.45 
100.00 

ลําดับ 
2 
1 
- 
 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงจํานวน 158 คน 

คิดเป็นร้อยละ 57.25 และผูต้อบแบบสอบถามเพศชายจํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 จาก
จํานวนผู้ตอบแบสอบถามท้ังหมด 276 คน  

 
ตารางที่ 4.4 : อายุ 
 
อายุ 
 

 
ตํ่ากว่า 20 ปี 

จํานวน(คน) 
50 

ร้อยละ 
18.12 

ลําดับ 
2 

 21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
51 - 60 ปี 
รวมท้ังหมด 

165 
48 
11 
2 
276 

59.78 
17.39 
3.99 
0.72 
100.00 

1 
3 
4 
5 
 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่4.4 พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี

จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 59.78 รองลงมาคือผู้มีอายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.12 ผู้ที่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จํานวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 17.39 ผู้ที่มีอายุระหว่าง 41 
– 50 ปี จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.99 และผู้ทีม่ีอายุระหว่าง 51 - 60 ปี จํานวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.72 ตามลําดับ จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 
 
 
 



51 

ตารางที่ 4.5 : สถานภาพ 
 

สถานภาพ  
โสด 
สมรส 
ใช้ชีวิตร่วมกันโดยไม่ได้แต่งงาน 
แยกกันอยู่ 
หย่าร้าง 
Missing 
รวมทั้งหมด 

จํานวน(คน) 
229 
28 
10 
3 
2 
4 
276 

ร้อยละ 
82.97 
10.14 
3.62 
1.09 
0.72 
1.45 
100.00 

ลําดับ 
1 
2 
3 
4 
5 
- 

 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.5 พบว่าสถานภาพที่มีจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสดจํานวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 82.97 รองลงมาคือผู้ที่อยู่ในสถานภาพสมรส จํานวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 10.14 สถานภาพที่ใช้ชีวิตร่วมกันโดยไม่ได้แต่งงาน จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.62 สถานภาพที่แยกกันอยู่ จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.09 คือสถานภาพหย่าร้าง จํานวน 2  
คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 ตามลําดับ จากผูต้อบแบบสอบถามจํานวน 276 คน  

 

ตารางที่ 4.6 : สัญชาติ 
 

สัญชาติ  
ไทย(Thai) 
จีน(Chinese) 
บริติส(British) 
ฟิลิปปินส์ (Filipino) 
อินโดนีเซีย(Indonesian) 
อเมรกิัน(American) 
สิงค์โปร์(Singaporean) 
ตุรก(ีTurkish) 
พม่า(Burmese) 
แม็กซิโก(Mexican) 
เกาหลี(Korean) 
ญี่ปุ่น(Japanese) 

จํานวน (คน) 
135 
79 
5 
3 
4 
14 
1 
1 
1 
2 
2 
2 

ร้อยละ 
48.91 
28.62 
1.81 
1.09 
1.45 
5.07 
0.36 
0.36 
0.36 
0.72 
0.72 
0.72 

ลําดับ 
1 
2 
4 
6 
5 
3 
8 
8 
8 
7 
7 
7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ) : สัญชาติ  
 
สัญชาติ กัมพูชา(Cambodian) 

จีน ไทไป(Chinese Taipei) 
ออสเตรีย(Austrian) 
บราซิส(Brazilian) 
แคนนาดา(Canadian) 
เยอรมนี(Germany) 
อิหร่าน(Iranian) 
มาเลเซีย(Malaysian) 
นอร์เวย์(Norwegian) 
รัสเซีย(Russian) 
สวีเดน(Swedish) 
อินเดีย(Indian) 
ฮังการี(Hungarian) 
เวียดนาม(Vietnamese) 
ยูเครน(Ukrainian) 
ไร้สัญชาติ 
รวมท้ังหมด 

1 
1 
5 
1 
1 
1 
1 
5 
1 
3 
1 
1 
2 
1 
1 
1 
276 

0.36 
0.36 
1.81 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 
1.81 
0.36 
1.09 
0.36 
0.36 
0.72 
0.36 
0.36 
0.36 
100.00 

8 
8 
4 
8 
8 
8 
8 
4 
8 
6 
8 
8 
7 
8 
8 
8 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าสัญชาติที่มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม

สัญชาติไทย จาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 48.91 รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติจีน 
จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 28.62 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติอเมริกัน จํานวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.07 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติบริติชจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.81 ผู้ตอบ
แบบสอบถามสัญชาติออสเตรีย จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.81 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติ 
มาเลเซีย จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.81 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติอินโดนีเซีย จํานวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.45 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติฟิลิปปินส์ (Filipino) จาํนวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 
1.09 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติรัสเซีย(Russian) จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.09 ผู้ตอบ
แบบสอบถามสัญชาติแม็กซิโก(Mexican)จํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.72 ผู้ตอบแบบสอบถาม
สัญชาติ เกาหลี(Korean) จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติญี่ปุ่น
(Japanese)จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติฮังการี(Hungarian) 
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จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติสิงค์โปร์(Singaporean) แบบสอบถาม
สัญชาติตุรกี(Turkish) ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติพม่า(Burmese) ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติ
กัมพูชา(Cambodian) ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติจีน ไทไป(Chinese Taipei) ผู้ตอบแบบสอบถาม
สัญชาติบราซิส(Brazilian) ผูต้อบแบบสอบถามสัญชาติแคนนาดา(Canadian) ผู้ตอบแบบสอบถาม
สัญชาติเยอรมนี(Germany) ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติอิหร่าน(Iranian) ผู้ตอบแบบสอบถาม
สัญชาตินอร์เวย์(Norwegian) ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติสวีเดน(Swedish) ผู้ตอบแบบสอบถาม
สัญชาติอินเดีย(Indian) ผู้ตอบแบบสอบถามสัญชาติเวียดนาม(Vietnamese) ผู้ตอบแบบสอบถาม
สัญชาติยูเครน(Ukrainian) และผู้ตอบแบบสอบถามไร้สัญชาติ ทั้งหมดจํานวนสัญชาติละ 1 คน คิด
เป็นร้อยละ0.36 ต่อคน ตามลําดับ จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 

 
ตารางที่ 4.7 : ระดับการศึกษา (วุฒิการศึกษาที่ได้รับรองแล้ว)  
 
ระดับการศึกษา  

ตํ่ากว่าระดับปริญญาตร ี  
ระดับปริญญาตรี 
ระดับปริญญาโท  
ระดับปริญญาเอก 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
68 
145 
59 
4 
276 

ร้อยละ 
24.64 
52.54 
21.38 
1.45 
100.00 

ลําดับ 
2 
1 
3 
4 
 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.7 พบว่าระดับการศึกษาที่มีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศกึษา

อยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 52.54รองลงมาคือผู้ที่มีการศึกษาตํ่ากว่า
ระดับปริญญาตรี จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 24.64 ระดับปริญญาโท จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.38 และระดับปริญญาเอก จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.45 ตามลําดับ จากผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 276 คน 
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ตารางที่ 4.8 : อาชีพ 
 

อาชีพ  
นักเรียน/นักศึกษา 
รับข้าราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจ้างทั่วไป 
อาชีพอิสระ 

จํานวน(คน) 
135 
8 
8 
64 
15 
15 

ร้อยละ 
48.91 
2.90 
2.90 
22.83 
5.43 
5.43 

ลําดับ 
1 
5 
5 
2 
4 
4 

 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน ไม่ประกอบอาชีพ 
Missing 
รวมท้ังหมด 

25 
1 
5 
276 

9.06 
0.36 
1.80 
100.00 

3 
6 
- 
 

 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษา จํานวน 135 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.91 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 23.19 ผู้
ประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 9.06 รับจ้างทั่วไปจํานวน 15 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.43 อาชีพอิสระ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.43 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.90 รับข้าราชการ จํานวน  8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90 และแมบ้่าน/พ่อบ้าน ไม่ประกอบ
อาชีพ จํานวน  1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36  ตามลําดับ จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 

 
ตารางที่ 4.9 : รายได้ต่อเดือน 
 
รายได้ต่อเดือน  

ตํ่ากว่า 25,000 บาท 
25,001 - 50,000บาท 
50,001 - 75,000 บาท 
75,001 - 100,000 บาท 
มากกว่า 100,001 บาทข้ึนไป 
Missing 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
131 
72 
30 
15 
24 
4 
276 

ร้อยละ 
47.46 
26.09 
10.87 
5.43 
8.70 
1.45 
100.00 

ลําดับ 
1 
2 
3 
5 
4 
- 
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 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีรายได้ตํ่ากว่า 
25,000 บาท จํานวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 47.46 รองลงมาคือผู้ที่มีรายได้ต้ังแต่ 25,001 – 
50,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 26.09 ผู้ที่มรีายได้ต้ังแต่ 50,001 - 75,000 บาท จํานวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 10.87 ผู้ที่มรีายได้มากกว่า 100,001 บาทข้ึนไป จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.70 และผู้ที่มีรายได้ต้ังแต่75,001 - 100,000 บาท จํานวน 15 คน ร้อยละ 5.43 ตามลําดับ จาก
ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน  
 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสนิค้าหรือบริการผ่านระบบ E-commerce 
ภายในเขตกรงุเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจนี 
 
ตารางที่ 4.10 : ระยะเวลาที่เร่ิมใช้อินเตอร์เน็ตจนถึงปัจจุบัน 
 
ระยะเวลาที่เร่ิมใช้
อินเตอร์เน็ตจนถึงปัจจุบัน 

 
น้อยกว่า 1 ปี 
1 - 2 ปี 
3 - 4 ปี 
5 - 6 ปี 
มากกว่า 6 ปี 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
3 
10 
14 
38 
211 
276 

ร้อยละ 
1.09 
3.62 
5.07 
13.77 
76.45 
100.00 

ลําดับ 
5 
4 
3 
2 
1 
 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ใช้อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่เคยใช้อินเตอร์เน็ตมาแล้วเป็น

เวลามากกว่า 6 ปีขึ้นไป จํานวน 211 คน คดิเป็นร้อยละ 76.45 รองลงมาคือผู้ที่ใช้อินเตอร์เน็ตมาแล้ว
ระหว่าง 5 - 6 ปี จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 13.77 ผู้ที่ใช้อินเตอร์เน็ตมาแล้วระหว่าง 3- 4 ปี 
จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.07 ผู้ที่ให้อินเตอร์เน็ตมาแล้วระหว่าง 1 - 2 ปี จํานวน 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.62 และผูท้ี่ใช้อินเตอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ปี จาํนวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 1.09 ตามลําดับ 
จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 
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ตารางที่ 4.11 : สถานที่เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตเป็นประจํา 
 
สถานที่
เช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ต
เป็นประจํา 

 
บ้าน 
ที่ทํางาน 
สถานศึกษา 
สถานที่สาธารณะ 
Missing 
รวมทั้งหมด 

จํานวน(คน) 
183 
52 
60 
14 
8 
276 

ร้อยละ 
66.30 
18.84 
21.74 
5.07 
2.90 
100.00 

ลําดับ 
1 
3 
2 
4 
`- 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตที่

บ้านมากกว่าบริเวณอ่ืนๆ จํานวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 66.30 รองลงมาคือสถานศึกษา จํานวน  
60 คน คิดเป็นร้อยละ 21.74 สถานที่ทํางาน จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 18.84 สถานที่สาธารณะ 
จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.07 ตามลําดับ จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 
 
ตารางที่ 4.12 : จํานวนช่ัวโมงอินเตอร์เน็ตที่ใช้ต่อวัน 
 
จํานวนช่ัวโมงอินเตอร์เน็ต
ที่ใช้ต่อวัน 

 
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน 
1 - 2 ช่ัวโมงต่อวัน 
3 - 4 ช่ัวโมงต่อวัน 
5 - 6 ช่ัวโมงต่อวัน 
7 - 8 ช่ัวโมงต่อวัน 
8 ช่ัวโมงขึ้นไป 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
7 
41 
63 
53 
56 
56 
276 

ร้อยละ 
2.54 
14.86 
22.83 
19.20 
20.29 
20.29 
100.00 

ลําดับ 
5 
4 
1 
3 
2 
2 
 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ย

อยู่ที่วันละ 3 - 4 ช่ัวโมงต่อวัน จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 22.83 รองลงมาคือผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
เฉลี่ยวันละ 7 - 8 ช่ัวโมงต่อวันจํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 20.29 ผู้ที่ใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 8 
ช่ัวโมงขึ้นไป จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 20.29 ผู้ทีใ่ช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 5 - 6 ช่ัวโมงต่อวัน
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จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 ผู้ทีใ่ช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 1 - 2 ช่ัวโมงต่อวัน จํานวน 41 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.86 และผู้ที่ใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน จํานวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.54 ตามลําดับ จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 

 
ตารางที่ 4.13 : เหตุผลที่เลือกใช้บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
 
เหตุผลที่เลือกใช้
บริการผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต 

 
ใช้ในการติดต่อสื่อสาร 
ค้นหาข้อมูลต่างๆ เช่น บทความ เป็นต้น 
ดาวน์โหลด,เกม,โปรแกรมและความบันเทิง  
ทําธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ 
ค้นหาผลิตภัณฑ์และข้อมลูสนิค้า 
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
อ่ืนๆ 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
144 
125 
97 
25 
43 
50 
6 
276 

ร้อยละ 
52.17 
45.29 
35.14 
9.06 
15.58 
18.12 
2.17 
100.00 

ลําดับ 
1 
2 
3 
6 
5 
4 
7 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.13  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้ระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือ

การติดต่อสื่อสาร จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 52.17 รองลงมาคือใช้ระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือค้นหา
ข้อมูลต่างๆ จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 45.29 ใช้ระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือดาวน์โหลด,เกม,
โปรแกรมและความบันเทิง จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 35.14 ใช้ระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์ จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 18.12 ใช้ระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือค้นหาสินค้า
ผลิตภัณฑ์และข้อมูลสินค้าและบริการ จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 15.58 ใช้ระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือ
ทําธุรกรรมทางการเงินออนไลน์ จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 9.06 และอ่ืนๆ รวมจํานวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.17 ตามลําดับ จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 
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ตารางที่ 4.14 : อุปกรณ์ที่ใช้เลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
 
อุปกรณ์ที่ใช้
เลือกซื้อ
สินค้าหรือ
บริการ 

 
โทรศัพท์มือถือ 
คอมพิวเตอร์ 
โน๊ตบุ๊ก/แล็ปทอ็ป 
แท็บเล็ต 
อ่ืนๆ 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
163 
95 
60 
18 
8 
276 

ร้อยละ 
59.06 
34.42 
21.74 
6.52 
2.90 
100.00 

ลําดับ 
1 
2 
3 
4 
5 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือในการ

เลือกซื้อสินค้าและบริการ จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 59.06 รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกใช้คอมพิวเตอร์ จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 34.42 ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้โน๊ตบุ๊ก/
แล็ปท็อป จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 21.74 ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้แท็บแล็ต จํานวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.52 และอื่นๆ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90 ตามลําดับ จากผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 276 คน 
 
ตารางที่ 4.15 : เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อบริการผ่านระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) 
 
เหตุผลที่ท่าน
เลือกซื้อบริการ
ผ่านระบบ 
อีคอมเมิร์ซ 
(E-commerce) 

 
ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
ขั้นตอนในการซื้อสะดวกและรวดเร็ว 
สามารถค้นหาได้ง่ายผ่านSearchengine 
สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย 
ราคาถูกกว่าราคาตามท้องตลาด 

จํานวน(คน) 
112 
134 
80 
96 
95 

ร้อยละ 
40.58 
48.55 
28.99 
34.78 
34.42 

ลําดับ 
3 
1 
7 
4 
5 

เลือกซื้อบริการ
ผ่านระบบ 
อีคอมเมิร์ซ 
(E-commerce) 

สามารถเปรียบราคาและข้อมูลได้ง่ายกว่า 
สามารถใช้บริการได้ตลอด24 ช่ัวโมง 
 บริการส่งของที่รวดเร็วและปลอดภัย 
โปรโมช่ันและการให้ส่วนลดต่างๆ 
อ่ืนๆ 

88 
114 
31 
49 
4 

31.88 
41.30 
11.23 
17.75 
1.45 

6 
2 
9 
8 
10 
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ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.15 พบว่าเหตุผลทีผู่้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ

ผ่านระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ส่วนใหญ่เป็นขั้นตอนในการซื้อสะดวกและรวดเร็วมีผู้เห็นด้วย
สูงถึงจํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 48.55รองลงมาคือสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมงจากที่
ใดก็ได้มีผู้เห็นด้วยจํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30  ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทางมีผู้เห็น
ด้วยจํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 40.58 มีสินค้าให้เลือกหลากหลายมผีู้เห็นด้วยจํานวน 96 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.78ราคาถูกกว่าราคาตามท้องตลาดมีผู้เห็นด้วยจํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 34.42 
สามารถเปรียบเทียบราคาและข้อมูลได้ง่ายกว่ามีผู้เห็นด้วยจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 31.88 
สามารถค้นหาสินค้าได้ง่ายโดยใช้Search engineมีผู้เห็นด้วยจํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 28.99 
โปรโมช่ันและการให้ส่วนลดต่างๆมีผู้เห็นด้วยจํานวน 49 คนคิดเป็นร้อยละ 17.75 บริการส่งของที่
รวดเร็วและปลอดภัยมีผู้เห็นด้วยจํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 11.23 และอ่ืนๆได้แก่ ในไทยไม่มี
บริการ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 ,เป็นของที่อยากได้ไม่ต้องเดินไปซื้อ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 ,ไม่
สามารถซื้อสินค้าๆได้ที่น่ี 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 ,ไม่ระบุ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 รวมจํานวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.45 ตามลําดับ จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 276 คน 
 
ตารางที่ 4.16 : วันที่เลือกซื้อเป็นประจํา 
 
วันที่ท่าน
เลือกซื้อเป็น
ประจํา 

 
วันธรรมดา(วันจันทร์ - วันศุกร์) 
วันหยุด(วันเสาร์- วันอาทิตย์) 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
Missing 
รวมทั้งหมด 

จํานวน(คน) 
149 
96 
37 
4 
276 

ร้อยละ 
53.99 
34.78 
13.41 
1.45 
100.00 

ลําดับ 
1 
2 
3 
- 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่4.16 พบว่าวันธรรมดา (วันจันทร์ - วันศุกร์) เป็นช่วงวันที่มีผู้ซื้อ

สินค้าหรือบริการมากที่สุด จาํนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 53.99 รองลงมาเป็นช่วงวันหยุด(วันเสาร์- 
วันอาทิตย์) มีผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 34.78  และช่วงวันหยุดนักขัต
ฤกษ์ มผีู้ซื้อสินค้าหรือบริการ จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 13.41 ตามลําดับ จากผู้ตอบ
แบบสอบถาม 276 คน 
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ตารางที่ 4.17 : ระยะเวลาที่ใช้บริการแต่ละครั้ง 
 
ระยะเวลาที่
ใช้บริการแต่
ละครั้ง 

 
ไม่เกิน 15 นาที 
16 นาท ี- 30 นาที 
31 นาท ี- 1 ช่ัวโมง 
มากกว่า 1 ช่ัวโมง 
อ่ืนๆ 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
40 
92 
84 
59 
1 
276 

ร้อยละ 
14.49 
33.33 
30.43 
21.38 
0.36 
100.00 

ลําดับ 
4 
1 
2 
3 
5 
 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการใช้

บริการประมาน 16 นาที - 30 นาที จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 รองลงมาคือผู้ตอบ
แบบสอบถามประมาณ 31 นาที - 1 ช่ัวโมง จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 30.43 ผู้ตอบ
แบบสอบถามมากกว่า 1 ช่ัวโมง จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 21.38ผูต้อบแบบสอบถามไม่เกิน 15 
นาที จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 14.49 และอื่นๆ จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 ตามลําดับ
จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 
 
ตารางที่ 4.18 : ช่วงเวลาที่ใช้ซื้อสินค้าหรือบริการ 
 
ช่วงเวลาที่ใช้
ซื้อสินค้าหรือ
บริการ 

 
06:01 – 09:00 น. 
09:01 – 12:00 น. 
12:01 – 15:00 น. 
15:01 – 18:00 น. 
18:01 – 21:00 น. 
21:01 – 24:00 น. 

จํานวน(คน) 
10 
59 
63 
64 
99 
110 

ร้อยละ 
3.62 
21.38 
22.83 
23.19 
35.87 
39.86 

ลําดับ 
7 
5 
4 
3 
2 
1 

ซื้อสินค้าหรือ
บริการ 

00:01 – 03:00 น. 
03:01 – 06:00 น. 
Missing 
รวมทั้งหมด 

18 
8 
2 
276 

6.52 
2.90 
0.72 
100.00 

6 
8 
- 
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ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.18 พบว่าช่วงเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ซื้อสินค้าหรือบริการ
มากที่สุดคือช่วงเวลา 21:01 – 24:00 น. จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 39.86 รองลงมาคือ
ช่วงเวลา 18:01 – 21:00 น. จํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 35.87 ช่วงเวลา 15:01 – 18:00 น. 
จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 23.19 ช่วงเวลา 12:01 – 15:00 น. จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.83 ช่วงเวลา 09:01 – 12:00 น. จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 21.38ช่วงเวลา00:01 – 03:00 น. 
จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.52 ช่วงเวลา 06:01 – 09:00 น. จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.62 และช่วงเวลา 03:01 – 06:00 น. จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90 ตามลําดับจากจํานวน
ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน  
 
ตารางที่ 4.19 : ประเภทของสินค้าหรือบริการ 
 
ประเภท
ของสินค้า
หรือบริการ 

 
เสื้อผ้า เคร่ืองแต่งกาย  
เคร่ืองประดับ รองเท้าและกระเป๋า 
เคร่ืองสําอาง นํ้าหอม   
หนังสือและนิตยสาร 
อาหารและเคร่ืองด่ืม  
ซีดี ดีวีดี เพลงและภาพยนตร์ 
อุปกรณ์กีฬา    
เคร่ืองมือทําสวน 
จองต๋ัวการเดินทาง โรงแรมและการแสดงคา่บริการ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์
อ่ืนๆ 
Missing  
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
163 
96 
43 
58 
35 
20 
34 
7 
102 
59 
3 
2 
276 

ร้อยละ 
59.06 
34.78 
15.58 
21.01 
12.68 
7.25 
12.32 
2.54 
36.96 
21.38 
1.09 
0.72 
100.00 

ลําดับ 
1 
3 
6 
5 
7 
9 
8 
10 
2 
4 
11 
- 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.19 พบว่าส่วนใหญ่เสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกายมีจํานวนผู้ซื้อมากท่ีสุด 

จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 59.06 รองลงมาจองต๋ัวการเดินทาง โรงแรมและการแสดงค่าบริการ 
จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 36.96 เคร่ืองประดับ รองเท้าและกระเป๋าจํานวน 96 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.78 เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 21.38 หนังสือ
และนิตยสาร จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 21.01  เคร่ืองสําอาง นํ้าหอม จํานวน 43 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 15.58 อาหารและเคร่ืองด่ืม จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 12.68 และอุปกรณ์กีฬาจํานวน 
34 คน คิดเป็นร้อยละ 12.32 ซีดี ดีวีดี เพลงและภาพยนตร์ จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 และ
เคร่ืองมือทําสวน จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.54 อ่ืนๆได้แก่ พระเครื่อง 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.72, รถยนต์ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 คิดเป็นจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.09 ตามลําดับ จาก
ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 
 
ตารางที่ 4.20 : ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการในแต่ละครั้ง 
 
ค่าใช้จ่ายใน
การใช้บริการ
ในแต่ละครั้ง 

 
น้อยกว่า 1,000 บาท   
1,001-5,000 บาท    
5,001-10,000 บาท    
10,001-15,000 บาท   
15,001-20,000 บาท   
20,001-25,000 บาท  
25,001 – 30,000 บาท   
มากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป 
Missing 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
91 
127 
29 
9 
10 
1 
4 
2 
3 
276 

ร้อยละ 
32.97 
46.01 
10.51 
3.26 
3.62 
0.36 
1.45 
0.72 
1.09 
100.00 

ลําดับ 
2 
1 
3 
5 
4 
8 
6 
7 
- 
 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.20  พบว่าค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละครั้งของผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญค่ือช่วงราคา 1,001-5,000 บาท จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 46.01 
รองลงมาคือ ช่วงราคาน้อยกว่า 1,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 32.97 ช่วงราคา 5,001-
10,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 10.51 ช่วงราคา15,001-20,000 บาท จาํนวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.62 ช่วงราคา10,001 - 15,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.26 ช่วงราคา 
25,001 – 30,000 บาท จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.45 ช่วงเวลามากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป 
จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 และช่วงราคา 20,001 - 25,000 บาท จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.36 ตามลําดับ จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 276 คน  
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ตารางที่ 4.21 : วิธีที่ใช้ชําระค่าสินค้าหรือบริการ 
 
วิธีที่ใช้ชําระ
ค่าสินค้า
หรือบริการ 

 
ชําระผ่านบัตรเครดิต   
ชําระผ่านการโอนเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ 
ชําระผ่านบิทคอยน์(Bitcoin)  
ชําระผ่านการใช้บริการเพย์แพล (Paypal) 
ชําระผ่านการโอนเงินผ่านบัญชีเข้าบัญชีธนาคาร 
ชําระผ่านพนักงานโดยตรง  
ชําระผ่านพัสดุเรียกเก็บเงินปลายทาง 
อ่ืนๆ 
     -www.alipay.com 
     -www.westernunion.com 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
146 
44 
4 
26 
68 
5 
13 
9 
8 
1 
276 

ร้อยละ 
52.90 
15.94 
1.45 
9.42 
24.64 
1.81 
4.71 
3.26 
2.90 
0.36 
100.00 

ลําดับ 
1 
3 
8 
4 
2 
7 
5 
6 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.21 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชําระค่าสินค้าผ่านบัตร

เครดิต จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 52.90 รองลงมาเป็นการชําระผ่านการโอนเงินผ่านบัญชีเข้า
บัญชีธนาคาร จํานวน 68 คิดเป็นร้อยละ 24.64 ชําระผ่านการโอนเงินด้วยโทรศัพท์มือถอื จํานวน 44 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.94 ชําระผ่านการใช้บริการเพย์แพล (Paypal) จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.42 ชําระผ่านพัสดุเรียกเก็บเงินปลายทาง จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.71 และอ่ืนๆคือ 
www.alipay.com8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90, www.westernunion.com1คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 
จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.71 ชําระผ่านบิทคอยน์(Bitcoin) จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.45 
และชําระผ่านพนักงานโดยตรง จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.81 ตามลําดับ จากผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 276 คน  
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ตารางที่ 4.22 : รูปแบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ที่ใช้บริการ 
 

รูปแบบอีคอมเมิร์ซ 
(E-commerce) ที่ใช้บริการ 

 
Facebook 
Instagram  
Line   
What app  
Twitter   

จํานวน(คน) 
120 
84 
58 
17 
4 

ร้อยละ 
43.48 
30.43 
21.01 
6.16 
1.45 

ลําดับ 
2 
3 
4 
6 
7 

 Blog   
Website  
อ่ืนๆ 
รวมทั้งหมด 

4 
133 
25 
276 

1.45 
48.19 
9.06 
100.00 

7 
1 
5 

 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.22 พบว่ารูปแบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้บริการสูงที่สุดคือผ่านWebsite จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 48.19 รองลงมาเป็น 
Facebook จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 43.48 Instagram จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 30.43 
โปรแกรม Line จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 21.01 รูปแบบอีคอมเมิร์ซ(E-commerce) อ่ืนๆรวม
จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 9.06 โปรแกรมWhat app จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.16 
โปรแกรม Twitter จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.45 และผ่านBlog จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.45ตามลําดับ จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 276 คน 

 

ตารางที่ 4.23 : รูปแบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ที่ใช้บริการอ่ืนๆ  
 

รูปแบบอีคอมเมิร์ซ 
(E-commerce) ที่ใช้
บริการอ่ืนๆ 

 
อ่ืนๆ 
    - www.airpay.co.th 
    - www.razerzone.com 
    - www.snapchat.com 
- www.taobao.com 
    - www.wechat.com 
    - โปรแกรมของบริษัท 
    - ไม่ระบุ 

จํานวน(คน) 
25 
1 
1 
1 
15 
2 
1 
4 

ร้อยละ 
9.06 
0.36 
0.36 
0.36 
5.43 
0.72 
0.36 
1.45 

ลําดับ 
5 
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ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.23 พบว่ารูปแบบอีคอมเมิร์ซ(E-commerce) ที่ใช้บริการอ่ืนๆ
ได้แก่ www.airpay.co.th 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.razerzone.com 1คน คิดเป็นร้อยละ 
0.36 , www.snapchat.com 1คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.taobao.com15คน คิดเป็นร้อยละ 
5.43 , www.wechat.com2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 และโปรแกรมของบริษัทน้ันๆ1คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.36 รวมจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 9.06 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.24 : เว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าหรือบริการ 
 
เว็บไซต์ที่ท่านซื้อ
สินค้าหรือบริการ 

 
www.Tarad.com  
www.Weloveshopping.com  
www.Amazon.com  
www.lazada.co.th   
www.E-bay.co.th    
www.alibaba.com  
อ่ืนๆ 
รวมท้ังหมด 

จํานวน(คน) 
5 
37 
75 
68 
49 
9 
95 
276 

ร้อยละ 
1.81 
13.41 
27.17 
24.64 
17.75 
3.26 
34.42 
100.00 

ลําดับ 
7 
5 
2 
3 
4 
6 
1 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.24 พบว่าเว็บไซต์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสินค้าหรือบริการสูง

ที่สุดคือ อ่ืนๆ จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 34.42 รองลงมาคือ www.Amazon.com จํานวน 75 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.17 www.lazada.co.th จํานวน68 คน คิดเป็นร้อยละ 24.64 www.E-
bay.co.th จํานวน49 คน คดิเป็นร้อยละ 17.75 www.alibaba.com จํานวน9 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.26 และwww.Tarad.com จํานวน5 คนคิดเป็นร้อยละ 1.81  ตามลําดับ จากจํานวนผู้ตอบ
แบบสอบถาม 276 คน 
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ตารางที่ 4.25 : เว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าหรือบริการอ่ืนๆ  
 

เว็บไซต์ที่ท่านซื้อสินค้าหรือบริการอ่ืนๆ จํานวน(คน) ร้อยละ ลําดับ 
 
 
 
 
 

AirAsia,Nokair,Lionair 
cathaypacific,Malaysian Airline 
Direct website 
Independent company 
Instragram 

1 
1 
1 
1 
4 

0.36 
0.36 
0.36 
0.36 
1.47 

5 
5 
5 
5 
3 

 
 
 
 
 
 
 
 

Social media 
Store website 
www.agoda.com 
www.alliexpress.com 
www.amwayshopping.com 
www.booking.com 
www.chilindo.com 
www.ensogo.com 

1 
1 
4 
1 
1 
1 
1 
1 

0.36 
0.36 
1.47 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 

5 
5 
3 
5 
5 
5 
5 
5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

www.facebook.com 
www.fitwhey.com 
www.gottisidoyer.com.tr 
www.groupon.com 
www.hk.anctions.yahoo.com 
www.itruemart.com 
www.kaidee.com 
www.lightinthebox.com 
www.mrporter.com 
www.pomelofashion.com 
www.registv.com 

4 
1 
1 
1 
2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

1.47 
0.36 
0.36 
0.36 
0.72 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 

3 
5 
5 
5 
4 
5 
5 
5 
5 
5 
5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ) : เว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าหรอืบริการอ่ืนๆ 
 
 
 
 
 
 

www.scg.co.th 
www.shope.com 
www.shopee.com 
www.taobao.com 
www.tmall.com 
www.walmart.com 
www.zalora.com 
www.zcatalog.com 
เว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับพระเครื่อง 
ข้อคําถามเฉพาะที่มีในแบบสอบถาม 

1 
1 
1 
41 
1 
1 
1 
1 
1 
5 

0.36 
0.36 
0.36 
14.86 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 
0.36 
1.81 

5 
5 
5 
1 
5 
5 
5 
5 
5 
2 

*ข้อคําถามเฉพาะที่มีในแบบสอบถาม คือ ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกอ่ืนๆแต่ไม่ได้ระบุรายละเอียดอ่ืน
เพ่ิมเติม 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.25 พบว่าเว็บไซต์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสินค้าหรือบริการสูง
ที่สุดอ่ืนๆได้แก่www.taobao.com41คน คดิเป็นร้อยละ 14.86 รองลงมาคือไม่ได้ระบุเพ่ิมเติม 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.81, Intragram2คน คิดเป็นร้อยละ 0.72, www.agoda.com4คน คดิเป็นร้อยละ 
1.45 , www.facebook.com4คน คิดเป็นร้อยละ 1.45 , www.hk.anctions.yahoo.com2คน คิด
เป็นร้อยละ 0.72 , www.shopee.com 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 , AirAsia,Nokair,Lionair1คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.36, cathaypacific,Malaysian Airline 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , Direct 
website 1คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , Independent company 1คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , Social 
media 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , Store website 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 
www.alliexpress.com1คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.amwayshopping.com 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.36 , www.booking.com 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.chilindo.com 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.36 , www.ensogo.com 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.fitwhey.com 1 คน คดิ
เป็นร้อยละ 0.36 , www.gottisidoyer.com.tr 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.groupon.com 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 ,www.itruemart.com 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.kaidee.com 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.lightinthebox.com 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , 
www.mrporter.com 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.pomelofashion.com 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.36 , www.registv.com 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.scg.co.th 1 คน คดิเป็นร้อยละ 
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0.36, www.tmall.com 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 ,www.walmart.com 1 คน คดิเป็นร้อยละ 
0.36, www.zalora.com 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 , www.zcatalog.com 1 คน คดิเป็นร้อยละ 
0.36 และเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับพระเครื่อง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.36 จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.42 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ (E-commerce Quality) 
 
ตารางที่ 4.26 : มิติด้านผลการดําเนินงาน 
 
 
มิติด้านผลการดําเนินงาน 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านผล
การดําเนินงาน 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.1.1ความถูกต้องด้านเน้ือหา
ข้อมูลและการใช้ภาษาที่
เข้าใจง่าย กระชับ อธิบาย
ช้ีแจงข้อมูลได้ชัดเจนและ
ถูกต้อง 

56 
20.2
9% 

165 
59.7
8% 

50 
18.1
2% 

5 
1.81
% 

0 
0.00
% 

3.99 2 0.677 มาก 

3.1.2 ความสะดวกในการใช้
งานและมีการอัพเดทข้อมูล
ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา 

73 
26.4
5% 

156 
56.5
2% 

44 
15.9
4% 

2 
0.72
% 

1 
0.36
% 

4.08 1 0.693 มาก 

ภาพรวม      4.03  0.604 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.26 แสดงให้เห็นว่า มิติด้านผลการดําเนินงานในภาพรวมอยู่ที่
ค่าเฉลี่ย 4.03 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านผลการดําเนินงานในแต่ละข้อพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญัต่อความสะดวกในการใช้งานและมีการอัพเดทข้อมูล
ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลาที่ค่าเฉลี่ย 4.08 และความถูกต้องด้านเนื้อหาข้อมูลและการใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย 
กระชับ อธิบายช้ีแจงข้อมูลได้ชัดเจนและถูกต้องที่ค่าเฉลี่ย 3.99 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.27 : มิติด้านคุณสมบัติ 
 
 
มิติด้านคุณสมบัติ 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
คุณสมบัติ 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.2.1 การค้นหาหน้า
เว็บเพจสามารถพบเห็น
ได้ง่าย 

85 
30.8
0% 

154 
55.8
0% 

32 
11.5
9% 

4 
1.45
% 

1 
0.36
% 

4.15 1 0.702 มาก 

3.2.2 ข้อมูลเช่ือมโยง
ตรงตามลิงค์ไปยัง
หน่วยงานภายนอก 
(Web links)ที่มีเน้ือหา
สาระอยู่ในแนวเดียวกับ
เว็บไซต์ต้นทาง 

51 
18.4
8% 

157 
56.8
8% 

59 
21.3
8% 

6 
2.17
% 

3 
1.09
% 

3.89 2 0.758 มาก 

ภาพรวม      4.02  0.647 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.26 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านคุณสมบัติในภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 
4.02 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านคุณสมบัติในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญต่อการค้นหาหน้าเว็บเพจสามารถพบเห็นได้ง่ายที่ค่าเฉลี่ย 4.15 และข้อมูล
เช่ือมโยงตรงตามลิงค์ไปยังหน่วยงานภายนอก (Web Links) ที่มีเน้ือหาสาระอยู่ในแนวเดียวกับ
เว็บไซต์ต้นทางที่ค่าเฉลี่ย 3.89 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.28 : มิติด้านโครงสร้าง 
 
 
มิติด้านโครงสร้าง 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
โครงสร้าง 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.3.1 การจัด
เรียงลําดับข้อมูล
หมวดหมู่ของเน้ือหาที่
เป็นลําดับข้ันตอน 

51 
18.4
8% 

154 
55.8
0% 

64 
23.1
9% 

7 
2.54
% 

0 
0.00
% 

3.90 1 0.714 มาก 

3.3.2 ความละเอียด
ของเน้ือหาข้อมูลเป็น
ประโยชน์ไม่มีการ
ซ้ําซ้อนของเน้ือหา 

38 
13.7
7% 

135 
48.9
1% 

84 
30.4
3% 

18 
6.52
% 

1 
0.36
% 

3.69 2 0.802 มาก 

ภาพรวม      3.80  0.660 มาก 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.28 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านโครงสร้างในภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 

3.80 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านโครงสร้างในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญต่อการจัดเรียงลําดับข้อมูลหมวดหมู่ของเน้ือหาที่เป็นลําดับข้ันตอนที่ค่าเฉลี่ย 
3.90 และความละเอียดของเน้ือหาข้อมูลเป็นประโยชน์ไม่มีการซ้ําซ้อนของเน้ือหาที่ค่าเฉลี่ย 3.69 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.29 : มิติด้านการตกแต่งสวยงาม 
 
 
 
มิติด้านการตกแต่ง
สวยงาม 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
การตกแต่งสวยงาม 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.4.1การจัดรูปแบบ
องค์ประกอบ รูปภาพ
ตัวอักษรสีและการ
เคลื่อนไหวได้อย่าง
เหมาะสมและง่ายต่อการ
อ่าน 

64 
23.1
9% 

132 
47.8
3% 
 

67 
24.2
8% 

12 
4.35
% 

1 
0.36
% 

3.89 1 0.820 มาก 

3.4.2ความคิดริเร่ิม
สร้างสรรค์ในการพัฒนา
รูปแบบการบริการด้าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้
มีความน่าสนใจ ความ
สวยงาม ทันสมัย 

54 
19.5
7% 

136 
49.2
8% 
 

76 
27.5
4% 

9 
3.26
% 

1 
0.36
% 

3.84 2 0.782 มาก 

ภาพรวม      3.87  0.715 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.29 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านการตกแต่งสวยงามในภาพรวมอยู่ที่
ค่าเฉลี่ย 3.87 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านหารตกแต่งสวยงามในแต่ละข้อพบว่า
ผู้ตอบแบบต่อสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญการจัดรูปแบบองค์ประกอบ รูปภาพตัวอักษรสีและ
การเคลื่อนไหวได้อย่างเหมาะสมและง่ายต่อการอ่านที่ค่าเฉลี่ย 3.89 และความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ใน
การพัฒนารูปแบบการบริการด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์ห้มีความน่าสนใจ ความสวยงาม ทันสมัยอยู่
ที่ค่าเฉลี่ย 3.84 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.30 : มิติด้านความถูกต้อง 
 
 
มิติด้านความถูกต้อง 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
ความถูกต้อง 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ

3.5.1ผลการดําเนินงาน
ในแต่ละวันมีความ
สอดคล้องตามวันที่และ
เวลาที่ระบุไว้ 

46 
16.6
7% 

143 
51.8
1% 

73 
26.4
5% 

11 
3.99
% 

3 
1.09
% 

3.79 2 0.804 มาก 

3.5.2 ความรวดเร็วใน
การเข้าถึงหน้าเว็บและ
การเวลาในการดาวน์
โหลดข้อมูลมีความ
เหมาะสม 

48 
17.3
9% 

154 
55.8
0% 

59 
21.3
8% 

14 
5.07
% 

1 
0.36
% 

3.85 1 0.776 มาก 

ภาพรวม      3.82  0.695 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.30 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านความถูกต้องในภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 
3.82 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านความถูกต้องในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่นความสําคัญความรวดเร็วในการเข้าถึงหน้าเว็บและการเวลาในการดาวน์
โหลดข้อมูลมีความเหมาะสมค่าเฉลี่ย 3.85 และผลการดําเนินงานในแต่ละวันมีความสอดคล้องตาม
วันที่และเวลาที่ระบุไว้ที่ค่าเฉลี่ย 3.85 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.31 : มิติด้านความสามารถในการเก็บข้อมูล 
 
 
มิติด้านความสามารถในการ
เก็บข้อมูล 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
ความสามารถในการเก็บข้อมูล 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.6.1ความสามารถในการ
จัดการข้อมูลทีดี่ด้านเน้ือหา,
การเลือก ,การสั่งการชําระ 
ตามข้ันตอนในการเลือกใช้
งานช่วยอํานวยความสะดวก 

57 
20.6
5% 

154 
55.8
0% 

58 
21.0
1% 

7 
2.5
4% 

0 
0.0
0% 

3.95 1 0.719 มาก 

3.6.2 การออกแบบการ
จัดเก็บข้อมูลให้สามารถใช้
งานได้ง่ายช่วยให้ท่านเข้าใช้
บริการบ่อยคร้ังขึ้น 

58 
21.0
1% 

152 
55.0
7% 

57 
20.6
5% 

8 
2.9
0% 

1 
0.3
6% 

3.93 2 0.750 มาก 

ภาพรวม      3.94  0.664 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.31 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านความสามารถในการเก็บข้อมูลในภาพ
รวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.94 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านความสามารถในการเก็บข้อมูล
ในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญต่อความสามารถในการจัดการข้อมูลที่ดี
ด้านเน้ือหา,การเลือก ,การสั่งการชําระ ตามข้ันตอนในการเลือกใช้งานช่วยอํานวยความสะดวกที่
ค่าเฉลี่ย 3.95 และการออกแบบการจัดเก็บข้อมูลให้สามารถใช้งานได้ง่ายช่วยให้ท่านเข้าใช้บริการ
บ่อยคร้ังขึ้นที่ค่าเฉลี่ย 3.93 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.32 : มิติด้านการบริการ 
 

 
มิติด้านการบริการ 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการ
บริการ 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด

Mean ลําดับ S.D. ระดับ

3.7.1การร้องเรียนที่ได้รับ
จากลูกค้ามีการนํามาแก้ไข
ปรับปรุงในทันที 

43 
15.5
8% 

100 
36.2
3% 

100 
36.2
3% 

30 
10.8
7% 

3 
1.0
9% 

3.54 1 0.919 มาก 

3.7.2การมีบริการเสริมที่ดี 
เช่น ผู้เช่ียวชาญแนะนํา,การ
ติดต้ังงาน,พนักงานสุภาพ 
ถึงจะมีราคาที่สูงกว่า ท่านก็
ยังมีความต้องการซื้อ 

 
38 
13.7
7% 

 
109 
39.4
9% 

 
89 
32.2
5% 

 
37 
13.4
1% 

 
3 
1.0
9% 

 
3.51 

 
2 

 
0.928

 
มาก 

ภาพรวม      3.53  0.823 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตาราง ที ่4.32 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านการบริการในภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 
3.53 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการบริการในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญต่อการร้องเรียนที่ได้รับจากลูกค้ามกีารนํามาแก้ไขปรับปรุง
ในทันททีี่ค่าเฉลี่ย 3.54 และการมีบริการเสริมที่ดี เช่น ผู้เช่ียวชาญแนะนํา,การติดต้ังงาน,พนักงาน
สุภาพ ถึงจะมีราคาที่สูงกว่า ท่านก็ยังมีความต้องการซื้อที่ค่าเฉลี่ย 3.51 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.33 : มิติด้านการรักษาความปลอดภัยและระบบสมบูรณ ์
 
 
มิติด้านการรักษาความ
ปลอดภัยและระบบ
สมบูรณ ์
 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการ
รักษาความปลอดภัยและระบบ
สมบูรณ ์

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ

3.8.1การใช้นโยบายความ
ปลอดภัยที่ดีและทันสมัย
และมีใบรับรอง
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ไว้ใจได้ 

51 
18.4
8% 

126 
45.6
5% 

86 
31.1
6% 

12 
4.35
% 

1 
0.36
% 

3.78 2 0.809 มาก 

3.8.2การใช้เทคโนโลยี
เข้ารหัส เช่น SSL 
(https://) และการใช้
เทคโนโลยี Captchaเข้า
ช่วยในการรักษาความ
ปลอดภัยด้านข้อมูลลูกค้า 

 
56 
20.2
9% 

 
122 
44.2
0% 

 
84 
30.4
3% 

 
14 
5.07
% 

 
0 
0.00
% 

 
3.80 

 
1 

 
0.819

 
มาก 

ภาพรวม      3.79  0.695 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.33 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านการรักษาความปลอดภัยและระบบ
สมบูรณ์ในภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.79 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการรักษาความ
ปลอดภัยและระบบสมบูรณ์ในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญต่อการใช้
เทคโนโลยีเข้ารหัส เช่น SSL (https://) และการใช้เทคโนโลยี Captcha เข้าช่วยในการรักษาความ
ปลอดภัยด้านข้อมูลลูกค้าทีค่่าเฉลี่ย 3.80 และการใช้นโยบายความปลอดภัยที่ดีและทนัสมัยและมี
ใบรับรองอิเล็กทรอนิกส์ที่ไว้ใจได้ที่ค่าเฉลี่ย 3.78 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.34 :  มิติด้านความน่าเช่ือถือ 
 
 
มิติด้านความน่าเช่ือถือ 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
ความน่าเช่ือถือ 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.9.1 ระยะเวลาในการเปิด
ดําเนินกิจการและช่องทางที่
กําลังได้รับความนิยม ทําให้
สามารถขอรายละเอียดข้อมูล
ส่วนได้ง่ายขึ้น 

39 
14.13
% 

162 
58.7
0% 

68 
24.6
4% 

5 
1.81
% 

2 
0.72
% 

3.84 2 0.70
8 

มาก 

3.9.2 การบอกต่อจากผู้ที่เคย
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านรีวิว
หรือเว็บบอร์ดต่างๆช่วยเพ่ิม
หรือลดความเช่ือมั่นของท่าน
ได้ในทันทีที่ได้รับข้อมูล 

55 
19.93
% 

158 
57.2
5% 

56 
20.2
9% 

6 
2.17
% 

1 
0.36
% 

3.94 1 0.72
1 

มาก 

ภาพรวม      3.89  0.62
5 

มาก 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.34 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านความน่าเช่ือถือในภาพรวมอยู่ที่

ค่าเฉลี่ย 3.89 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านความน่าเช่ือถือในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญต่อการบอกต่อจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านรีวิวหรือเว็บ
บอร์ดต่างๆช่วยเพิ่มหรือลดความเช่ือมั่นของท่านได้ในทันทีที่ได้รับข้อมูลที่ค่าเฉลี่ย 3.94 และ
ระยะเวลาในการเปิดดําเนินกิจการและช่องทางที่กําลังได้รับความนิยมทําให้สามารถขอรายละเอียด
ข้อมูลส่วนได้ง่ายขึ้นที่ค่าเฉลีย่ 3.84 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.35 : มิติด้านการตอบสนอง 
 
 
มิติด้านการตอบสนอง 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการ
ตอบสนอง 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.10.1 การตอบสนอง
ต่อคําขอที่ส่งไปอย่าง
รวดเร็ว เช่น การตอบ 
อีเมล์และมกีารโต้ตอบ
กลับในทันท ี

55 
19.9
3% 

142 
51.4
5% 

66 
23.9
1% 

11 
3.99
% 

2 
0.72
% 

3.86 1 0.803 มาก 

3.10.2 การที่ท่าน
ต้องการติดต่อกับผู้ให้
บริการในยามวิกาลหรือ
ที่ไม่ใช่เวลาทําการแล้วมี
การติดต่อกลับหรือ
รับสาย 

57 
20.6
5% 

113 
40.9
4% 

86 
31.1
6% 

18 
6.52
% 

2 
0.72
% 

3.74 2 0.884 มาก 

ภาพรวม      3.80  0.732 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.35 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านการตอบสนองในภาพรวมอยู่ที่
ค่าเฉลี่ย 3.80 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการตอบสนองในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญต่อการตอบสนองต่อคําขอที่ส่งไปอย่างรวดเร็ว เช่น การตอบ 
อีเมล์และมกีารโต้ตอบกลับในทันทีที่ค่าเฉลีย่ 3.86และการที่ท่านต้องการติดต่อกับผู้ให้บริการในยาม
วิกาลหรือที่ไมใ่ช่เวลาทําการแล้วมีการติดต่อกลับหรือรับสายที่ค่าเฉลี่ย 3.74 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.36 : มิติด้านความแตกต่างด้านสินค้าหรือบริการ 
 
 
มิติด้านความ
แตกต่างด้านสินค้า
หรือบริการ 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
ความแตกต่างด้านสินค้าหรือบริการ 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.11.1การบริการส่ง
โดยไม่คิดค่าบริการ
ส่วนเพ่ิม 

64 
23.1
9% 

108 
39.1
3% 

78 
28.2
6% 

19 
6.80
% 

7 
2.54
% 

3.74 1 0.976 มาก 

3.11.2สินค้าและ
บริการไม่สามารถหา
ซื้อได้โดยวิธีการ
ปกติได้ 

47 
17.0
3% 

113 
40.9
4% 

88 
31.8
8% 

26 
9.42
% 

2 
0.72
% 

3.64 2 0.897 มาก 

ภาพรวม      3.69  0.786 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.36 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านความแตกต่างด้านสินค้าหรือบริการใน
ภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.69 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านความแตกต่างด้านสินค้า
หรือบริการในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญัต่อการบริการส่งโดยไม่คิด
ค่าบริการส่วนเพ่ิมที่ค่าเฉลี่ย 3.74 สินค้าและบริการไม่สามารถหาซื้อได้โดยวิธีการปกติได้ที่ค่าเฉลี่ย 
3.64 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.37 : มิติด้านนโยบายการค้าในเว็บไซต์ 
 

 
มิติด้านนโยบายการค้าใน
เว็บไซต์ 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
นโยบายการค้าในเว็บไซต์ 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.12.1 การให้สิทธ์ในกรณี
การรับประกันสินค้าหาก
สินค้าชํารุดหรือเสียหาย
ภายใน 7 วันทางบบริษัท
ยินดีการเปลี่ยนให้ทันที
โดยไม่มีข้อยกเว้นทําให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
มั่นใจ 

66 
23.9
1% 
 

124 
44.9
3% 

65 
23.5
5% 

18 
6.52
% 

3 
1.09
% 

3.84 1 0.900 มาก 

3.12.2 การให้สิทธิการให้
เงินคืน ที่อาจจะไม่ได้คืน
กลับไปในรูปแบบของเงิน
สดแต่จะให้ในการเปลี่ยน
สินค้าหรือบริการอ่ืน
ทดแทนสามารถทําให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด 

55 
19.9
3% 
 

124 
44.9
3% 

77 
27.9
0% 

16 
5.80
% 
 

4 
1.45
% 

3.76 2 0.887 มาก 

ภาพรวม      3.80  0.802 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.37 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านนโยบายการค้าในเว็บไซต์ในภาพ
รวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.80 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านนโยบายการค้าในเว็บไซต์ใน
แต่ละข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญัต่อการให้สิทธ์ในกรณีการรับประกันสินค้า
หากสินค้าชํารุดหรือเสียหายภายใน 7 วันทางบบริษัทยินดีการเปลี่ยนให้ทันทีโดยไม่มขี้อยกเว้นทําให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกมั่นใจที่ค่าเฉลี่ย 3.84 และการให้สทิธิการให้เงินคืนที่อาจจะไม่ได้คืนกลับไปใน
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รูปแบบของเงินสดแต่จะให้ในการเปลี่ยนสนิค้าหรือบริการอ่ืนทดแทนสามารถทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
พึงพอใจสูงสุดที่ค่าเฉลี่ย 3.76 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.38 : มิติด้านช่ือเสียง 
 
 
มิติด้านช่ือเสียง 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้าน
ช่ือเสียง 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.13.1 การสะสม
ช่ือเสียงที่ดีที่มีมา
ยาวนานทําให้ผู้บริโภค
มีความเช่ือถือต่อตัว
สินค้าหรือบริการมาก
ขึ้น 

63 
22.8
3% 

138 
50.0
0% 

67 
24.2
8% 

7 
2.54
% 

1 
0.36
% 

3.92 2 0.776 มาก 

3.13.2 การได้รับ
รางวัลหรือการถูกจัด
อันดับเว็บไซต์และการ
ได้รับมาตรฐานการ
รองรับที่เช่ือถือได้เป็น
สิ่งการันตรี
ความสามารถที่
ผู้บริโภคใส่ใจและให้
ความสนใจเป็นพิเศษ 

66 
23.9
1% 

141 
51.0
9% 
 

59 
21.3
8% 

10 
3.62
% 
 

0 
0.00
% 

3.95 1 0.773 มาก 

ภาพรวม      3.94  0.706 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.38 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านช่ือเสียงในภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.94 
เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านช่ือเสียงในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญใ่ห้ความสาํคัญต่อการได้รับรางวัลหรือการถูกจัดอันดับเว็บไซต์และการได้รับมาตรฐานการรองรับ
ที่เช่ือถือได้เป็นสิ่งการันตรีความสามารถทีผู่้บริโภคใส่ใจและให้ความสนใจเป็นพิเศษทีค่่าเฉลี่ย 3.95 
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และการสะสมช่ือเสียงที่ดีที่มีมายาวนานทําให้ผู้บริโภคมีความเช่ือถือต่อตัวสินค้าหรือบริการมากขึ้นที่
ค่าเฉลี่ย 3.92 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.39 :  มิติด้านการประกัน 
 
 
มิติด้านการประกัน 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการ
ประกัน 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.14.1 การได้รับ
สินค้าตามที่ได้ชําระไป
อย่างแน่นอน 

86 
31.1
6% 

115 
41.6
7% 

60 
21.7
4% 

15 
5.43
% 

0 
0.00
% 

3.99 1 0.865 มาก 

3.14.2 การให้บริการ
ตามท่ีได้จัดโปรแกรม
นําเสนอไว้ ไม่มีการ
หลอกลวง 

64 
23.1
9% 

125 
45.2
9% 

73 
26.4
5% 

13 
4.71
% 

1 
0.36
% 

3.86 2 0.837 มาก 

ภาพรวม      3.92  0.770 มาก 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.39 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านการประกันในภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 
3.92 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการประกันในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญต่อการได้รับสินค้าตามที่ได้ชําระไปอย่างแน่นอนที่ค่าเฉลี่ย 3.99 
และการให้บริการตามที่ได้จัดโปรแกรมนําเสนอไว้ ไม่มีการหลอกลวงที่คา่เฉลี่ย 3.86 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.40 : มิติด้านการเอาใจใส ่
 
 
มิติด้านการเอาใจใส ่

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการ
เอาใจใส ่

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

3.15.1การดูแลลูกค้าที่
แตกต่างกันตามลักษณะ
พฤติกรรมที่แสดงออก
ทําให้ผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ได้ถึงการบริการที่
เหนือระดับ 

41 
14.86
% 

143 
51.8
1% 

78 
28.2
6% 

11 
3.99
% 

3 
1.09
% 

3.74 1 0.794 มาก 

3.15.2พนักงานที่มีการ
ติดต่อสอบถามดูแลอยู่
สม่ําเสมอทําให้ผู้บริโภค
รู้สึกประทับใจและไม่
อยากเปลี่ยนไปใช้บริการ
ในทางเลือกอ่ืน 

36 
13.04
% 

139 
50.3
6% 

80 
28.9
9% 

20 
7.25
% 

1 
0.36
% 

3.68 2 0.804 มาก 

ภาพรวม      3.72  0.699 มาก 
 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.40 แสดงให้เห็นว่ามิติด้านการเอาใจใสใ่นภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 

3.72 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อมิติด้านการเอาใจใส่ในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญต่อการดูแลลูกค้าที่แตกต่างกันตามลักษณะพฤติกรรมที่
แสดงออกทําให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงการบริการที่เหนือระดับที่ค่าเฉลี่ย 3.74 และพนักงานที่มี
การติดต่อสอบถามดูแลอยู่สม่าํเสมอทําให้ผูบ้ริโภครู้สึกประทับใจและไมอ่ยากเปลี่ยนไปใช้บริการใน
ทางเลือกอ่ืนที่ค่าเฉลี่ย 3.68 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.41 : คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
 
คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

    

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

Mean ลําดั
บ 

S.D. ระดับ 

3.1 ด้านผลการดําเนินงาน 129 321 94 7 1 4.03 1 0.604 มาก 
3.2 ด้านคุณสมบัติ 136 311 91 10 4 4.02 2 0.647 มาก 
3.3 ด้านโครงสร้าง 89 289 148 25 1 3.80 8 0.660 มาก 
3.4 ด้านการตกแต่งความสวยงาม 118 268 143 21 2 3.87 6 0.715 มาก 
3.5 ด้านความถูกต้อง 94 297 132 25 4 3.82 7 0.695 มาก 
3.6 ด้านความสามารถในการเก็บข้อมูล 115 306 115 15 1 3.94 3 0.664 มาก 
3.7 ด้านการบริการ 81 209 189 67 6 3.53 12 0.823 มาก 
3.8 ด้านการรักษาความปลอดภัย 107 148 170 26 1 3.79 9 0.695 มาก 
3.9 ด้านความน่าเชื่อถือ 94 320 124 11 3 3.89 5 0.625 มาก 
3.10 ด้านตอบสนอง 112 255 152 29 4 3.80 8 0.732 มาก 
3.11 ด้านความแตกต่างด้านสินค้า/
บริการ 

111 221 166 45 9 3.69 11 0.786 มาก 

3.12 ด้านนโยบายการค้าในเว็บไซต์ 121 248 142 34 7 3.80 8 0.802 มาก 
3.13 ด้านชื่อเสียง 129 279 126 17 1 3.94 3 0.706 มาก 
3.14 ด้านประกัน 150 240 133 28 1 3.92 4 0.770 มาก 
3.15 ด้านความเอาใจใส่ 77 282 158 31 4 3.72 10 0.699 มาก 
ภาพรวม      3.84  0.448 มาก 

 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.41 แสดงให้เห็นว่าคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมอยู่ที่

ค่าเฉลี่ย 3.84 เมื่อพิจารณาระดับการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์นแต่ละข้อ
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้ความสําคัญต่อด้านผลการดําเนินงานที่ค่าเฉลี่ย 4.03 รองลงมา
คือด้านคุณสมบัติที่ค่าเฉลี่ย 4.02 ด้านความสามารถในการเก็บข้อมูลทีค่่าเฉลี่ย 3.94 ด้านช่ือเสียงที่
ค่าเฉลี่ย 3.94 ด้านการประกันที่ค่าเฉลี่ย 3.92 ด้านความน่าเช่ือถือที่ค่าเฉลี่ย 3.89 ด้านการตกแต่ง
ความสวยงามที่ค่าเฉลี่ย 3.87 ด้านความถูกต้องที่ค่าเฉลี่ย 3.82 ด้านโครงสร้างที่ค่าเฉลี่ย 3.80 ด้าน
การตอบสนองที่ค่าเฉลี่ย 3.80 ด้านนโยบายการค้าในเว็บไซต์ที่ค่าเฉลี่ย 3.80 ด้านรักษาความ
ปลอดภัยที่ค่าเฉลี่ย 3.79 ด้านความเอาใจใส่ที่ค่าเฉลี่ย 3.72 ด้านความแตกต่างด้านสินค้าและบริการ
ที่ค่าเฉลี่ย 3.69 และด้านการบริการที่ค่าเฉลี่ย 3.53 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเก่ียวกับการสํารวจความคิดเหน็ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.42 : พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

 
พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ระดับความเห็นด้านพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภค 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

4.1 ผู้บริโภคเป็นผู้หนึ่งที่ซื้อ
สินค้าหรือบรกิารผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตเพือ่อํานวย
ความสะดวกในการใช้
ชีวิตประจําวันทา่มกลาง
สภาพแวดล้อมที่เรง่รีบและมี
การจราจรที่ตดิขัด 

64 
23.19
% 

126 
45.65
% 

56 
20.29
% 

16 
5.80
% 

14 
5.07
% 

3.76 3 1.034 มาก 

4.2 ผู้บริโภคมักซื้อสินค้า
หรือบริการโดยไม่จําเป็นต้อง
ดูสินค้าหรือขั้นตอนในการ
บริการล่วงหน้า 

40 
14.49
% 

94 
34.06
% 

82 
29.71
% 

52 
18.84
% 

8 
2.90
% 

3.38 8 1.040 มาก 

4.3 แรงจูงใจทัง้จากการ
ชักชวนและการรับรูข้้อมูล
จากผู้คนรอบข้างมีผลในการ
เปล่ียนแปลงทศันคติรวมถงึ
แนวคิดที่มีต่อสินค้าหรือ
บริการของผู้บรโิภค 

45 
16.30
% 

120 
43.48
% 

78 
28.26
% 

27 
9.78
% 

6 
2.17
% 

3.62 5 0.944 มาก 

4.4 ผู้บริโภคมีความต้องการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบรกิาร
เพิ่มขึ้นเมือ่บุคคลรอบข้างมี
การให้ความสนใจในส่ิงนั้น 

37 
13.41
% 

110 
39.86
% 

88 
31.88
% 

30 
10.87
% 

11 
3.99
% 

3.48 7 0.989 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.42 (ต่อ) : พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

 
พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ระดับความเห็นด้านพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภค 

    

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean ลําดับ S.D. ระดับ 

4.5 เมื่อผู้บริโภคพบเห็น
สินค้าหรือบริการท่ีสนใจ
และมีข้อเสนอที่สามารถ
ตอบโจทย์ในด้านต่างๆมี
โอกาสทําให้ผูบ้ริโภคเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการ
เป้าหมายทันที 

44 
15.9
4% 

112 
40.5
8% 

82 
29.7
1% 

30 
10.8
7% 

8 
2.90
% 

3.56 6 0.980 มาก 

4.6 การให้บริการผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ตเป็น
ทางเลือกที่ดีที่สุด ที่
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการ
ในทันท ี

47 
17.0
3% 

121 
43.8
4% 

81 
29.3
5% 

21 
7.61
% 

6 
2.17
% 
 

3.66 4 0.922 มาก 

4.7 ผู้บริโภคมักตรวจเช็ค
ราคาสินค้าหรือบริการจาก
แหล่งอ่ืนๆทั้งทางออฟไลน์
และออนไลน์กอ่นการซื้อ
สินค้าจริง 

101 
36.5
9% 

116 
42.0
3% 

42 
15.2
2% 

14 
5.07
% 

3 
1.09
% 

4.08 1 0.903 มาก 

4.8ไลฟ์สไตล์การดําเนิน
ชีวิตที่ทันสมัยของคนในยุค
ปัจจุบันทําให้ผูบ้ริโภคต้อง
หันมาเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านทางระบบ E-
commerce 

58 
21.0
1% 

135 
48.9
1% 

64 
23.1
9% 

15 
5.43
% 

4 
1.45
% 

3.83 2 0.873 มาก 

ภาพรวม      3.67  0.650 มาก 
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ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.42 แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคภาพรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 

3.67 เมื่อพิจารณาระดับความเห็นด้านพฤติกรรมของผู้บรโิภคในแต่ละข้อพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญต่อการที่ผู้บริโภคมักตรวจเช็คราคาสินค้าหรือบริการจากแหล่งอ่ืนๆทั้งทาง
ออฟไลน์และออนไลน์ก่อนการซื้อสินค้าจริงอยู่ในระดับที่มากท่ีสุดที่ค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือไลฟ์
สไตล์การดําเนินชีวิตที่ทันสมยัของคนในยุคปัจจุบันทําให้ผูบ้ริโภคต้องหันมาเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางระบบ E-commerce ที่ค่าเฉลี่ย 3.83 ผู้บริโภคซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
เพ่ืออํานวยความสะดวกในการใช้ชีวิตประจําวันท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่เร่งรีบและมีการจราจรที่
ติดขัดที่ค่าเฉลี่ย 3.76 การใหบ้ริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเป็นทางเลือกที่ดีที่สุดที่ผู้บริโภคสามารถ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในทันททีี่ค่าเฉลี่ย 3.66 แรงจงูใจทั้งจากการชักชวนและการรับรู้ข้อมูล
จากผู้คนรอบขา้งมีผลในการเปลี่ยนแปลงทศันคติรวมถึงแนวคิดที่มีต่อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคท่ี
ค่าเฉลี่ย 3.62 เมื่อผู้บริโภคพบเห็นสินค้าหรอืบริการที่สนใจและมีข้อเสนอที่สามารถตอบโจทย์ในด้าน
ต่างๆมีโอกาสทําให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการเป้าหมายทันทีค่าเฉลี่ย 3.56 ผู้บริโภคมีความ
ต้องการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ิมขึ้นเมื่อบุคคลรอบข้างมีการให้ความสนใจในส่ิงน้ันที่ค่าเฉลี่ย 
3.48 และผู้บรโิภคมักซื้อสินคา้หรือบริการโดยไม่จําเป็นต้องดูสินค้าหรือขั้นตอนในการบริการล่วงหน้า
ที่ค่าเฉลี่ย 3.38 ตามลําดับ 

 
ส่วนที่ 5ทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่องคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce Quality) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต โดยใช้
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมาย
ของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 

B  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูปคะแนน
ดิบ 

Beta  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
T  หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่อยู่

ในสมการ 
Sig.  หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
Tolerance    หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
VIF  หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.43 :  ความสัมพันธ์สมการพหุถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงคุณภาพ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวม 

 
ตัวแปรที่ศึกษา พฤติกรรมผู้บรโิภค 

B Beta T Sig Toleranc
e 

ค่าคงที่ 
เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

1.199 
0.644 

 
0.444 

3.949 
8.200 

0.000 
0.000 

 
1.000 

Adjust R2 = 0.197 , F = 67.242  , p < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.43 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของเคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนใน
ภาพรวม พบว่า เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์นภาพรวมมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหาร
พิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนอธิบายได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีนเป็นผลมาจากเครือ่งมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวม 19.7% 
ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 80.3 % เป็นผลเน่ืองจากตัวแปรอ่ืนจากค่า Adjust R2 = 0.197 มสีมมติฐาน
ทางสถิติดังนี้ 

H0: เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมไม่มีอิทธิพลผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

H1: เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมมอิีทธิพลผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค
ในการซื้อสินคา้และบริการผา่นระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
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จากตารางที่ 4.43 พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1สรุปว่าเคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมมีอิทธิพลผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (β) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.444 
หมายความว่าเครื่องมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมมีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนกล่าวคือ หากเคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นภาพรวมมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกง
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน เพ่ิมขึ้น 0.444 อย่างมีนัยสาํคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสามารถทํา
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ีได้ดังน้ี 

สมมุติฐานย่อย 
สมมติฐานที ่1.1 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์านผลการดําเนินงานมี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.2 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสค์ุณสมบัติมผีลต่อต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.3 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสโ์ครงสร้างมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.4 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสก์ารตกแต่งความสวยงาม
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.5 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสค์วามถูกต้องมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.6 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสก์ารเก็บข้อมูลมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
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สมมติฐานที ่1.7 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสก์ารบริการมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.8 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสค์วามปลอดภัยมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.9 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสค์วามน่าเช่ือถือมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.10 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสก์ารตอบสนองมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.11 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสค์วามแตกต่างมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.12 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสน์โยบายมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.13 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสช่ื์อเสียงมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.14 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสก์ารประกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.15 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสก์ารเอาใจใส่มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
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ตารางที่ 4.44 : ความสัมพันธ์สมการพหุถดถอยเชิงเส้น(Linear Regression)ในรูปแบบของการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression Analysis) ถึงคุณภาพพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนในภาพรวม 

 
คุณภาพพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

พฤติกรรมผู้บรโิภค 
B    Bata T Sig Tolerance VIF ลําดับ

ค่าคงที่ 1.247  3.915 0.000    
ด้านผลการดําเนินงาน 0.049 0.045 0.671 0.503 0.635 1.575 8 
ด้านคุณสมบัติ -0.033 -0.033 -0.471 0.638 0.593 1.686 12 
ด้านโครงสร้าง 0.044 0.045 0.625 0.532 0.556 1.799 8 
ด้านการตกแต่งสวยงาม 0.122 0.135 1.973 *0.050 0.619 1.616 3 
ด้านความถูกต้อง 0.041 0.043 0.650 0.516 0.648 1.543 9 
ด้านการเก็บข้อมูล 0.046 0.047 0.698 0.486 0.634 1.578 7 
ด้านการบริการ 0.158 0.200 2.871 *0.004 0.596 1.677 1 
ด้านความปลอดภัย -0.107 -0.114 -1.667 0.097 0.615 1.625 14 
ด้านความน่าเช่ือถือ 0.108 0.104 1.485 0.139 0.590 1.695 5 
ด้านการตอบสนอง 0.018 0.021 0.303 0.762 0.614 1.629 10 
ด้านความแตกต่าง -0.032 -0.038 -0.554 0.580 0.603 1.659 13 
ด้านนโยบาย 0.014 0.017 0.226 0.821 0.511 1.958 11 
ด้านช่ือเสียง 0.120 0.130 1.767 0.078 0.533 1.876 4 
ด้านการประกัน -0.050 -0.059 -0.770 0.442 0.496 2.017 6 
ด้านการเอาใจใส ่ 0.142 0.153 2.234 *0.026 0.614 1.628 2 
 Adjust R2 = 0.208 , F  = 5.809  , P < 0.05 

จากค่า Adjust R2 = 0.208 อธิบายได้ว่า เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ภาพรวม 20.8 % ส่วนที่เหลอือีก ร้อยละ 79.2 % เป็นผลเน่ืองจากตัวแปรอ่ืน 

 
ผลการศึกษาตารางที่ 4.44 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของเคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสแ์สดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษ
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ฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่าเครื่องมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มผีลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ว่าคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce Quality) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานที ่1.1 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านผลการดําเนินงานมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.503 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  
 สมมติฐานที ่1.2 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านคณุสมบัติมีผลต่อต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.638 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.3 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านโครงสร้างมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.532 ซึ่งสูงกว่าค่า
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.4 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการตกแต่งความสวยงามมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.050 เท่ากับนัยสําคัญ 0.05 และอยู่ในระดับที่ยอมรับได้  ดังน้ัน
จึงยอมรับสมมติฐาน สรุปว่า เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตกแต่งความสวยงามมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกง
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน ด้านผลการดําเนินงานพบว่ามีค่าเท่ากับ ( β = 0.135) หมายความว่า
คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตกแต่งความสวยงามมีผลมากขึน้ 1 หน่วย จะมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ
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ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีน เพ่ิมขึ้น 0.135 

สมมติฐานที ่1.5 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านความถูกต้องมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.516 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.6 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการเก็บข้อมูลมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.486 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.7 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการบริการมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสนิค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐาน สรุปว่า เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการบริการอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหาร
พิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกง
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน ด้านผลการดําเนินงานพบว่ามีค่าเท่ากับ ( β = 0.200) หมายความว่า
คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการเก็บข้อมูลมผีลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษ
ฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
เพ่ิมขึ้น 0.200 

สมมติฐานที ่1.8 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านความปลอดภัยมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.097 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  
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สมมติฐานที ่1.9 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านความน่าเช่ือถือมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.139 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.10 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการตอบสนองมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.762 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.11 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านความแตกต่างมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.580 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.12 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านนโยบายมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.821 ซึ่งสูงกว่าค่า
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.13 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านช่ือเสียงมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.078 ซึ่งสูงกว่าค่า
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.14 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการประกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ค่า Sig· มีค่าเท่ากับ 0.442 ซึ่งสูงกว่า
ค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่1.15 เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการเอาใจใส่มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

พบว่า ค่า Sig· มคี่าเท่ากับ 0.026 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐาน สรุปว่า เคร่ืองมือคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการเอาใจใส่ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
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 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกง
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน ด้านผลการดําเนินงานพบว่ามีค่าเท่ากับ ( β = 0.153) หมายความว่า
คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการเอาใจใสม่ีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษ
ฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
เพ่ิมขึ้น 0.153 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) เป็นการ
วัดค่าของความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธ์ของพารามิเตอร์ที่เพ่ิมขึ้นเมือ่ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันโดยค่า VIF มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กันเองซึ่งผลการ
วิเคราะห์พบว่าค่า VIF ตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.543 – 2.017 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปร
อิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 2013) แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กันสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังน้ี 

สมการการถอดถอย  
Y (พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต

กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน) = 1.247 (ค่าคงที่) + 
0.049(ด้านผลการดําเนินงาน) + 0.142(ด้านการเอาใจใส)่ 

ในการศึกษาคณุภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบ
แนวคิดการวิจัย ดังแสดงในตารางที่4.42  
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ภาพที่ 4.1 : ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce Quality) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีน 

 
ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables )  ตัวแปร ตาม (Dependent Variable ) 

 
คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีน 

ด้านการตกแต่งสวยงาม 
( =0.135, Sig. = 0.050) 

  

ด้านการบริการ 
( = 0.200, Sig. = 0.004) 

  

ด้านการเอาใจใส ่
( = 0.153, Sig. = 0.026) 

 

 
จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระจาก ภาพที่ 4.1 ได้ผล

สรุปว่า คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในรายด้านของคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce 
Quality) พบว่าด้านการตกแต่งสวยงาม ด้านการบริการ ด้านการเอาใจใส่ เป็นปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณาตามลําดับที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนจาก
ค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่าด้านการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
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และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนมากกว่าด้านการตกแต่งสวยงามและด้าน
การเอาใจใส่ 
 ในขณะที่ปัจจยัที่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน ได้แก่ 
ด้านผลการดําเนินงาน ด้านคุณสมบัติด้านโครงสร้าง ด้านความถูกต้อง ด้านการเก็บข้อมูล ด้านความ
ปลอดภัย ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนอง ด้านความแตกต่างด้านนโยบาย ด้านช่ือเสียงด้าน
ประกัน 
 
ตารางที่ 4.45 : ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างโดยใช้ ANOVA ด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคท่ีมีสัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกง 
 

คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวม N Mean Square 
Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

ประเทศไทย 54 4.026 0.370 0.503 
เขตบริหารพิเศษฮ่องกง 54 3.704 0.376 0.512 
ทั้งหมด 108     
 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.45 แสดงให้เห็นว่าสมมุติฐานที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมสีัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกง
จะมีการรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีแ่ตกต่างกัน 

ผลการศึกษาขา้งต้นสรุปได้ว่า สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ว่าความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส(์ E-commerce Quality ) ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีสญัชาติไทยและสญัชาติ
ฮ่องกงจะมีการรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์ี่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.46 : ตารางเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อกลุ่มผู้บริโภคท่ี
มีสัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกง 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ผลการศึกษาตารางที่4.46 แสดงให้เห็นว่าสมมุติฐานที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์( E-commerce quality ) ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมสีัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกง
จะมีการรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีแ่ตกต่างกัน  

 
ผลการศึกษาขา้งต้นสรุปได้ว่า สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ว่าความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพ

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส(์ E-commerce quality )ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มประชากรที่มี

Independent Samples Test 

MEcomme
rce 

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

 
 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

taile
d) 

Mean 
Differen

ce 

Std. 
Error 

Differen
ce 

95% 
Confidence 
Interval of 

the 
Difference 

Lowe
r 

Uppe
r 

Equal 
variances 
assumed 

0.102 0.751 4.478
106.00
0 

0.000 0.322 0.072 0.179 0.464

Equal 
variances 
not 
assumed 

  4.478
105.96
7 

0.000 0.322 0.072 0.179 0.464
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สัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกงจะมีการรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตที่แตกต่างกัน Mean = 0.322 S.D = 0.072 ระดับมาก Sig. = 
0.000 
 
ตารางที่ 4.47 : ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างโดยใช้ ANOVA ด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมี

สัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกง 
 

พฤติกรรมรวม N Mean Square 
Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

ประเทศไทย 54 3.947 0.542 0.074 
เขตบริหารพิเศษฮ่องกง 54 3.516 0.540 0.074 
ทั้งหมด 108     
 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.47  แสดงให้เห็นว่าสมมุติฐานที ่3 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีสญัชาติไทย
และสญัชาติฮ่องกงจะมีการรับรู้ด้านคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) ที่
แตกต่างกัน Sig. = 0.000  

ผลการศึกษาขา้งต้นสรุปได้ว่า สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี
สัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกงจะมีการรับรู้ด้านคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce 
Quality) ที่แตกต่างกัน  Sig. = 0.000 ที่ระดับนัยสําคัญที ่0.05 
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ตารางที่ 4.48 : ตารางการเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีสญัชาติไทยและสญัชาติฮ่องกง 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.48 แสดงให้เห็นว่าสมมุติฐานที่ 3 พฤติกรรมผู้บรโิภคท่ีมีสัญชาติไทย
และสญัชาติฮ่องกงจะมีการรับรู้ด้านคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส(์ E-commerce quality ) ที่
แตกต่างกัน 

ผลการศึกษาขา้งต้นสรุปได้ว่า สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ต้ังไว้ว่าความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพ
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มประชากรที่มี
สัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกงจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ที่แตกต่างกัน Mean = 0.431 S.D = 0.104 ระดับมาก Sig. =  0.000 

Independent Samples Test 

MBehavior 

Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances 

 
 
t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-
tailed
) 

Mean 
Differenc
e 

Std. 
Error 
Differenc
e 

95% 
Confidence 
Interval of 
the 
Difference 
Lowe
r 

Uppe
r 

Equal 
variances 
assumed 

0.046 0.830 4.134 106.000 0.000 0.431 0.104 0.224 0.637

Equal 
variances 
not 
assumed 

  4.134 105.999 0.000 0.431 0.104 0.224 0.637
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ส่วนที่ 6 ทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางที่ 4.49 :  ตารางทดสอบสมมุติฐาน 
 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 
สมมุติฐานหลกั 
สมมุติฐานที ่1 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality) ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายใน
เขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
สมมุติฐานย่อย 
สมมติฐานที ่1.1 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality) ด้าน
ผลการดําเนินงานมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีน 
สมมติฐานที ่1.2 คุณภาพการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-commerce quality) ด้าน
คุณสมบัติมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
สมมติฐานที ่1.3 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality) ด้าน
โครงสร้างมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
สมมติฐานที ่1.4 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality) ด้าน
การตกแต่งความสวยงามมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผา่นระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกง
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

 
 
สอดคล้อง 
 
 
 
ไม่สอดคล้อง 
 
 
 
ไม่สอดคล้อง 
 
 
 
ไม่สอดคล้อง 
 
 
 
สอดคล้อง 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.49 (ต่อ) : ตารางทดสอบสมมุติฐาน 
   

สมมติฐานการวจิัย ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1.4 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการ
ตกแต่งความสวยงามมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือบรกิารผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ต
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรฐั
ประชาชนจีน 
สมมติฐานที่ 1.5 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้าน
ความถูกตอ้งมีผลต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรงุเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแหง่สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
สมมติฐานที่ 1.6 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการ
เก็บขอ้มูลมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค
ภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพเิศษฮ่องกงแหง่สาธารณรัฐประชาชนจีน 
สมมติฐานที่ 1.7  คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการ
บริการมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือบรกิารผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ตของผู้บริโภค
ภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพเิศษฮ่องกงแหง่สาธารณรัฐประชาชนจีน 
สมมติฐานที่ 1.8 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้าน
ความปลอดภัยมีผลต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรงุเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแหง่สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
สมมติฐานที่ 1.9 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้าน
ความน่าเช่ือถือมีผลต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรงุเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแหง่สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
สมมติฐานที่ 1.10 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้าน
การตอบสนองมีผลต่อพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรงุเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแหง่สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
 

 
สอดคล้อง 
 
 
 
ไม่สอดคล้อง 
 
 
 
ไม่สอดคล้อง 
 
 
 
สอดคล้อง 
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(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.49 (ต่อ) : ตารางทดสอบสมมุติฐาน 
 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที ่1.11 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) 
ด้านความแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีน 
สมมติฐานที ่1.12 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) 
ด้านนโยบายมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
สมมติฐานที ่1.13 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) 
ด้านช่ือเสียงมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
สมมติฐานที ่1.14 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) 
ด้านการประกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีน 
สมมติฐานที ่1.15 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) 
ด้านการเอาใจใส่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่ง
สาธารณรัฐประชาชนจีน 

ไม่สอดคล้อง 
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ไม่สอดคล้อง 
 
 
 
ไม่สอดคล้อง 
 
 
 
สอดคล้อง 
 
 

สมมุติฐานที ่2 ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-
commerce Quality) ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกงจะมีการ
รับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีแ่ตกต่างกัน 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่3 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีสญัชาติสัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกงจะมี
การรับรู้ด้านคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ที่
แตกต่างกัน 

สอดคล้อง 
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ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.49 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาสมมุติฐาน สอดคล้องกับ
สมมุติฐานที ่1 คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหาร
พิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผลการศึกษาที่
สอดคล้องกับสมมติฐานย่อยคอื 

1.เคร่ืองมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการตกแต่ง
ความสวยงามมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายใน
เขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน  

2.เคร่ืองมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการบริการมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 

3.เคร่ืองมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการเอาใจใสม่ี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน  

ผลการทดสอบสมมุติฐานสอดคล้องกับสมมติุฐานที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมสีัญชาติไทยและสัญชาติฮ่องกง
จะมีการรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐานย่อยคือประชากรกลุ่มประเทศไทยกับประชากรกลุ่ม
เขตบริหารพิเศษฮ่องกงในส่วนของผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่าง
กัน 

ผลการทดสอบสมมุติฐานสอดคลอ้งกับสมมติุฐานที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีสญัชาติสัญชาติ
ไทยและสญัชาติฮ่องกงจะมีการรับรู้ด้านคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) 
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05และผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐานย่อย
คือเคร่ืองมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์( E-commerce Quality ) ของประชากรกลุ่ม
ประเทศไทย ประชากรกลุ่มเขตบริหารพิเศษฮ่องกงในส่วนของผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านพฤติกรรม
แตกต่างกัน 

 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปและการอภิปรายผล 

 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่
2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
สรุปผลการศึกษา    

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษา
ในระดับปริญญาตรีแล้ว ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษา มีรายได้ตํ่ากว่า 25,000 บาท  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเล่นอินเตอร์เน็ตมากกว่า 6 ปีขึ้นไป โดยสถานที่ที่เข้าใช้เป็น
ประประจําคือบ้านพักของตนเอง และใช้อินเตอร์เน็ตประมาณ 3-4 ช่ัวโมงต่อวัน ส่วนใหญใ่ช้ในการ
ติดต่อสื่อสารเป็นหลัก รองลงมาคือค้นหาข้อมูลดาวน์โหลดเพลงเกมและสื่อบันเทิงอ่ืนๆ,ซื้อสินค้าและ
บริการ,ค้นหาผลิตภัณฑ์,ทําธุรกรรมทางการเงิน,อ่ืนๆตามลาํดับ โดยอุปกรณ์ที่เข้าใช้เป็นประจําคือ
โทรศัพท์มือถือ เหตุผลหลักที่เลือกใช้บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเนื่องจากมีขั้นตอนในการซื้อ
สะดวกและรวดเร็ว โดยจะเลือกซื้อในช่วงวันจันทร-์วันศุกร์โดยใช้เวลาในการเลือกซื้อเพียง 16 – 30 
นาทีต่อการเลือกซื้อ 1 ครั้ง ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการอยู่ระหว่าง 21:01 –24:00 นาฬิกา โดยส่วนใหญ่
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเป็นสินค้าประเภทเสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกาย รองลงมาคือการจองตั๋วการ
เดินทางโรงแรมและการแสดงต่างๆ ส่วนค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังตกอยู่ที่ประมาณคร้ังละ 1,001 – 
5,000 บาท โดยทําการชําระผ่านบัตรเครดิต ซึ่งคนส่วนใหญ่จะนิยมซือ้สินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์
เป็นหลัก โดยเว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าหรือบริการเป็นประจําน้ันส่วนใหญ่นิยมใช้บริการของ  

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) เป็นการติดต่อหรือทําธุรกรรมด้านต่างๆผ่านทาง
ระบบอินเตอร์เน็ตมีจุดประสงค์หลักเพ่ือลดค่าใช้จ่ายให้กบัองค์กรที่ดําเนินการไม่ว่าจะเป็นด้านสถานที่
ตัวอาคารที่ใช้ในประกอบธุรกิจ โกดังที่ใช้เก็บสินค้า พนักงานแนะนําสินค้าไปจนถึงพนักงานต้อนรับและ
การบริการที่มคีุณภาพจะต้องตอบสนองความพึงพอใจต่อความคาดหวัง ต่อผู้รับการบริการบนพ้ืนฐานที่
ผู้รับการบริการคาดหวังไว้เปรียบเทียบการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้เคยรับบริการทีผ่่านมาซึ่งจะมี
ความแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละบุคคลที่เข้ารับบริการและความพึงพอใจน้ีเกิดเป็น
ผลมาจากการที่ทําการจากการเข้ารับบริการขณะน้ันโดยจากการสรุปพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญใ่น
ความสําคัญกับผลการดําเนินงานความถูกต้องด้านเน้ือหาข้อมูลและการใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย กระชับ 
อธิบายช้ีแจงข้อมูลได้ชัดเจนความสะดวกในการใช้งานและมีการอัพเดทข้อมูลใหม่ๆอยู่ตลอดเวลาเป็น
สําคัญในการทีจ่ะเกิดการรับรู้ทางด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รองลงมาจะเป็นทางด้าน
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คุณสมบัติในเรือ่งการค้นหาหน้าเว็บเพจสามารถพบเห็นได้ง่ายข้อมูลเช่ือมโยงตรงตามลิงค์ไปยัง
หน่วยงานภายนอก (Web Links) ที่มีเน้ือหาสาระอยู่ในแนวเดียวกับเว็บไซต์ต้นทางจะทําให้ผู้บริโภค
รับรู้ถึงด้านการมีคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคเป็นการหาคําตอบเพ่ือนําคําตอบที่ได้ให้
นักการตลาดใช้ในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) เพ่ือทําให้ผู้ผลิตสินค้าและ
บริการรวมถึงผู้ขายสินค้าสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมตามท่ีผู้บริโภค
ต้องการซึ่งการการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีส่วนเก่ียวข้องทางตรงกับการซื้อสินค้าและบริการรวม
ไปถึงกระบวนการที่ใช้ในการตัดสินใจที่ทําให้เกิดการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่แสดงออกมาแตกต่าง
กันไปตามสถานการณ์ความคิดและการเลี้ยงดูทั้งน้ีเพ่ือช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยต่างๆท่ีมี
อิทธิพลในการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภค ช่วยให้ผู้เก่ียวข้องในด้านๆเก่ียวกับสินค้าและ
บริการสามารถหาแนวทางการแก้ไขเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านพฤติกรรมทีม่ีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินคา้
ของผู้บริโภคในสังคมได้อย่างถูกต้องและสอดคล้องกับธุรกิจที่กําลังดําเนินการอยู่ดีย่ิงขึ้น ช่วยในการให้
ข้อมูลที่ประมวลผลจากการสาํรวจพฤติกรรมของผู้บริโภคมาใช้ในช่วยการพัฒนาด้านตลาดที่เหมาะสม
และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบความต้องการได้ถูกต้อง เพ่ือให้เป็นประโยชน์ในครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดและเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ช่วยในการปรับเปลี่ยนกล
ยุทธ์ทางด้านการตลาดในการทําธุรกิจรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือสร้างความได้เปรียบกว่าคู่แข่งขัน และจากการ
สรุปผลทางด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากการดําเนินงานวิจัยน้ีพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญม่กัที่จะตรวจสอบ
ราคาสินค้าหรือบริการจากแหล่งอ่ืนๆที่สามารถหาข้อมูลได้ก่อนล่วงหน้าทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์
ก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการให้เกิดขึ้นจริง รองลงมาคือทางด้านเก่ียวกับไลฟ์สไตล์การ
ดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ผูบ้ริโภคต้องเปลี่ยนจากการออกไปซื้อสินค้าหรือบริการนอก
บ้านเข้ามาเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางระบบ E-commerce เพ่ิมขึ้น 

 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

สมมุติฐานที ่1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวม  
(E-commerce Quality) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน Sig. = 
0.000 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และผลการศึกษาทีส่อดคล้องกับสมมติฐานย่อยคอื 

1. เคร่ืองมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการตกแต่ง
ความสวยงามมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายใน
เขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน Sig. = 0.050 อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 



106 

 
 

2. เคร่ืองมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการบริการมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน Sig. = 0.004 อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

3. เคร่ืองมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) ด้านการเอาใจใส่
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตบรหิารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน Sig. = 0.026 อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมุติฐานที ่2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส(์ E-commerce quality ) ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสญัชาติไทยและสญัชาติฮ่องกงจะมี
การรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน Sig. = 0.009 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05   

สมมุติฐานที ่3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บรโิภคท่ีมีสัญชาติไทยและสญัชาติ
ฮ่องกงจะมีการรับรู้ด้านคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์( E-commerce quality ) ที่แตกต่างกัน 
Sig . = 0.000 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 
5.2  การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาเคร่ืองมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร
และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีนในครั้งนี้สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

สมมุติฐานท่ี 1 พบว่าการรับรู้ทางด้านเครือ่งมือคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce Quality) มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นระบบอินเตอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครและเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน  

ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดดังน้ี การรับรู้ด้านการจัดรูปแบบองค์ประกอบ 
รูปภาพตัวอักษรสีและการเคลื่อนไหวได้อย่างเหมาะสมและง่ายต่อการอ่านรวมไปจนถึงการมีความคิด
ริเร่ิมสร้างสรรค์ในการพัฒนารูปแบบการบริการด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้มคีวามน่าสนใจ ความ
สวยงาม ทันสมัยกล่าวว่ามิติความสวยงาม ปัจจัยสําคัญคอื ลักษณะของ เว็บไซต์หมายถึง รูปแบบของ
การใช้สีและขนาดของตัวอักษร,ภาพเคลื่อนไหว,ผลกระทบ เสียง,ความชัดเจนและสามารถอ่านได้ อีก
ทั้งยังมีด้านการร้องเรียนที่ได้รับจากลูกค้ามกีารนํามาแก้ไขปรับปรุงในทนัทีรวมไปจนถึงการมีบริการ
เสริมที่ดี เช่น ผู้เช่ียวชาญแนะนํา,การติดต้ังงาน,พนักงานสุภาพ ถึงจะมีราคาที่สูงกว่า ท่านก็ยังมีความ
ต้องการซื้อ กล่าวว่ามิติด้านการบริการหมายถึง ความขัดแย้ง และข้อรอ้งเรียนจากลูกค้าที่ ได้รับการ
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แก้ไข ซึ่งการดูแลลูกค้าที่แตกต่างกันตามลักษณะพฤติกรรมที่แสดงออกทําให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
ถึงการบริการที่เหนือระดับและการที่พนักงานมีการติดต่อสอบถามดูแลอยู่สม่ําเสมอทําให้ผู้บริโภค
รู้สึกประทับใจและไม่อยากเปลี่ยนไปใช้บริการในทางเลือกอ่ืน กล่าวว่า มิติการเอาใจใส่หมายถึง ด้าน
การตอบสนองให้กับลูกค้า เป็นรายบุคคลจากการร้องขอ 

ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง Measuring E-commerce Quality : 
Anexploraty Review ค้นพบว่าการปรับปรุงคุณภาพอีคอมเมิร์ซจะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินค้าซื้อ
สินค้าผ่านออนไลน์และเป็นผลดีกับธุรกิจในลักษณะน้ี ภานุวัฒน์รัตนดิษฐ(์2555).ค้นพบว่าผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับด้านการติดต่อผู้ใช้งานและคุณภาพของสินค้าและบริการที่จะได้รับเป็นอันดับหน่ึง 
และความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของด้านส่วนติดต่อผู้ใช้งานและคุณภาพของสินค้าบริการใน
ระดับสูงที่สุดเป็นอันดับที่หน่ึง ฐิติวิชญ์  โล่เกีรติคุณ (2555) ค้นพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญคือด้าน
มิติการตอบสนองมากท่ีสุดประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ระพีพรรณ  ศรีศรัณยกุล (2555) ค้นพบว่า
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับทางด้านความแปลกใหมข่องสินค้าเป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้านคุณภาพ
ของสินค้าและปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายโดยร้านออนไลน์โดยเลือกร้านที่ให้บริการตลอด24ช่ัวโมง 
ความง่ายและรวดเร็ว ตามลําดับ ศศิกานต์ โชคเจริญวัฒนกุล (2553)  ค้นพบว่าผู้บริโภคมีการซื้อผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ตมากที่สุดก็คือการจองตั๋วเครื่องบินหรือต๋ัวรถโดยสาร ชําระโดยการโอนเงินเข้าบัญชี
ของผู้ให้บริการโดยเหตุหลักที่เลือกใช้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตได้ในความเห็นว่าสามารถติดต่อและใช้
บริการได้24ช่ัวโมง ชนนิกานต์ จุลมกร (2555)  ค้นพบว่า รูปแบบการใช้งานที่ผู้บริโภคต้องการคือ
ความสะดวกและง่ายต่อการเข้าถึงสูงที่สุดและทางด้านสินค้าและบริการผู้บริโภคส่วนใหญ่เน้นไปใน
เร่ืองทางด้านความหลากหลายและทันสมัยของสินค้าและบริการ 

สมมุติฐานท่ี 2 ผลการศึกษาความคิดเหน็ที่มีต่อคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส(์ E-
commerce Quality ) ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีสัญชาติไทยและสญัชาติฮ่องกงจะมีการรับรู้ในด้าน
คุณภาพพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ที่แตกต่างกัน 

จากผลการศึกษาสมมุติฐานย่อยพบว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce Quality) ของประชากรกลุ่มประเทศไทยกับประชากรกลุ่มเขตบริหารพิเศษฮ่องกงใน
ส่วนของผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีแ่ตกต่างกันและทางด้านความคิด
เห็นที่มีต่อคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Quality) พบว่าประชากรทั้ง 2 กลุ่ม มี
การรับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 

ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
โดยมีการให้นําผู้บริโภคสองคน นํามาอยู่ในสถานการณ์เดียวกันและมีสิ่งเร้าอย่างเดียวกัน แต่กลับมี
ปฏิกิริยาที่ตอบสนองออกมาแตกต่างกัน แนวคิดปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
ทางความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes ) ซึ่งเป็นไปรูปลักษณะของความรู้สึกนึกคิดโดยมี
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จุดมุ่งหมายในลักษณะที่เฉพาะตัว โดยอาจเกิดจากความรู้ ความคิดเห็นหรือจะมาจากความศรัทราจน
รวมไปถึงการมีอารมณ์ความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้อง แนวคิดทางด้านปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural 
Factors) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคในวงกว้างและลึกทีสุ่ดกว่าปัจจัยทางด้าน
อ่ืน ฉัตยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2545); เสรี วงษ์มณฑา (2542)  และ ฐิติวิชญ ์ โล่เกีรติคุณ 
(2555)  ค้นพบว่าพบว่าประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะทําให้ระดับของผลความคาดหวังต่อคุณภาพ
การด้านบริการของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ออกมาต่างกัน  

สมมุติฐานท่ี 3 ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีสัญชาติไทยและสญัชาติฮ่องกงจะมี
การรับรู้ด้านคณุภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Quality) ที่แตกต่างกัน 

จากการศึกษาสมมุติฐานย่อยพบว่า ประชากรกลุ่มประเทศไทยและประชากรกลุ่มเขตบริหาร
พิเศษฮ่องกงในส่วนของผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านพฤติกรรมแตกต่างกันในส่วนของผู้บริโภคมีการรับรู้
ด้านพฤติกรรมแตกต่างกัน 

ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดความต้องการซื้อ (Why) เพ่ือทราบถึงการสนองความ
ต้องการของเขาทั้งทางด้านร่างกาย โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคคือปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้าน
จิตวิทยา คือ การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ทัศนคติ 
(Attitude) บุคลิกภาพของบุคคล (Personality) แนวคิดของตนเอง (Self-concept) ปัจจัยภายนอก
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) ปัจจัยด้าน
สังคม (Social Factor) ปัจจัยเฉพาะส่วนบุคคล (Personal Factor) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
(Psychological Factor) ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ (Whom) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรรม
ผู้บริโภค ประกอบด้วย ผู้ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม ิ(2545) 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) ศิริวรรณ เสรีรัตนแ์ละคณะ (2546) (รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์, 2557) ผลมาจาก
แนวคิดของ Hanna & Wozniak (2001), Shiffman & Kanuk (2003)  ได้ให้ความหมายของคําว่า
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึงข้อมูลที่เก่ียวข้องกับบุคคลน้ันๆอย่างเช่น อายุ เพศ การศึกษา 
รายได้ ศาสนาและเช้ือชาติ ที่ส่งผลจนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท้ังที่แสดงออกมาและไม่
แสดงออกซึ่งปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นที่จัดว่าเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่นักการตลาดส่วนใหญ่นิยมนํามาใช้
พิจารณาในการแบ่งหรือแยกส่วนแบ่งทางการตลาดซึ่งจะมีการนํามาเช่ือมโยงกับความต้องการและ
อัตราการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
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5.3  ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํผลไปใช ้  
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถนําผล
การศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี  

1. ด้านการตกแต่งความสวยงาม ควรมีรูปภาพหรือแอนิเมช่ันให้เหมาะสมต่อกลุ่มวัยที่
ต้องการเสนอขายสินค้าหรือบริการที่สําคัญที่สุดควรจัดองค์ประกอบ สีสนั ขนาดตัวอักษรให้ง่ายต่อ
การอ่านรวมถึงต้องมีการผสมผสานความคดิสร้างสรรค์ลงไปในตัวเว็บไซต์จะทําให้เว็บไซต์มีความ
น่าสนใจเพ่ิมขึน้ 

2. ด้านการบริการควรมีการบริการเสริมที่เป็นพิเศษหรือเฉพาะเน่ืองจากลูกค้าส่วนใหญ่
ต้องการการบริการที่ครบครันถึงแม้จะมีราคาท่ีสูงกว่าผู้บริโภคส่วนใหญก่็ยังมีความต้องการซื้ออยู่และ
เมื่อเกิดการร้องเรียนเกิดขึ้นต้องนํามาแก้ไขและปรับปรุงทนัที 

3. ด้านการเอาใจใสค่วรสังเกตพฤติกรรมของลูกค้าและหมัน่ติดต่อสอบถามอยู่เสมอจะทําให้
ผู้บริโภคเกิดความประทับ 

4. ประชากรกลุ่มประเทศไทยกับประชากรกลุ่มเขตบริหารพิเศษฮ่องกง ควรมีการศึกษากลุ่ม
ประชากรท่ีถูกแบ่งเป็นประเทศหรือเขตปกครองตนเองเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองผู้บริโภคท่ีมาจากกลุ่ม
ประเทศที่แตกต่างกันจะมีประสบการณ์และมีการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่แตกต่างกันและทําให้ด้านการ
รับรู้ในด้านคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคท่ีออกมาแตกต่างกัน 

5. ประชากรกลุ่มประเทศไทย ประชากรกลุ่มเขตบริหารพิเศษฮ่องกงและประชากรประเทศ
อ่ืนๆ ควรมีการศึกษากลุ่มประชากรที่มีลักษณะพฤติกรรมที่แตกต่างกันหลายกลุ่มเพ่ิมมากขึ้น เน่ือง
ผู้บริโภคท่ีมีการแบ่งตามกลุ่มประเทศ สญัชาติ อายุ การศึกษา รายได้ การเลี้ยงดู สภาพแวดล้อม มี
พฤติกรรมที่แสดงออกมาแตกต่างกัน 

6. คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์( E-commerce quality ) ในภาพรวมพบว่า
ผู้ประกอบการควรเอาใจใส่ทางด้านการตกแต่งสวยงาม ด้านการบริการและด้านการเอาใจใส่เป็น
พิเศษกว่าด้านอ่ืนเน่ืองจากทั้ง3ปัจจัยข้างต้นมีค่าที่สัมพันธ์ต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
ออนไลน์และควรมีการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มประเทศอ่ืนๆในเชิงลึกเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากประสบการณ์
หรือการรับรู้ในอดีตรวมไปถึงสัญชาติ อายุ รายได้ การเลี้ยงดู สภาพแวดล้มหรือปัจจยัอ่ืนๆมีผลทําให้
ผู้บริโภคท่ีมาจากที่ต่างกันมีการแสดงออกไปจนถึงการรับรู้ที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าในลักษณะที่ไม่
เหมือนกัน 
 
5.4  ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการเก็บข้อมูล ประชากรในประเทศไทยส่วนใหญ ่



110 

 
 

ปฏิเสธที่จะช่วยในการให้ข้อมูลและเนื่องจากจํานวนแบบสอบถามมีจํานวนหลายหน้าทําให้ผู้กรอก
แบบสอบถามให้ข้อมูลที่อาจไม่ตรงกับความเป็นจริงหรือปัญหาอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึง
ขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 

1. แนะนําใหท้าํการศึกษากับกลุ่มประชากรที่แตกต่างกัน ทั้งทางด้าน อายุ การศึกษา ที่
แตกต่างกัน สัญชาติและในสถานที่ที่แตกต่างกัน เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะทําให้ข้อมลูที่ได้เกิดความหลากหลาย 

2. แนะนําใหศ้กึษากับตัวแปรการตัดสินใจซือ้เพราะมีแนวโน้มที่เก่ียวโยงกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด 

3. แนะนําใหใ้ช้สถิติตัวแปรคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์ั้ง 15 ตัวแปรย่อยมาวิเคราะห์ใน
ในการเปรียบเทียบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอีก 8 ตัวแปรย่อย 
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ท่านเคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตหรือไม่ 
( ) เคย    ( ) ไม่เคย ( จบแบบสอบถาม ) 
ท่านเป็นประชากรของประเทศใด 
( ) ประเทศไทย  ( ) เขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ.............. 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง  คุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce quality) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานครประเทศไทยและเขต
บริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน 
           แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ือสํารวจความคิดเห็นที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ฮ่องกง กรณีศึกษาคุณภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce quality)  ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของ
วิชา บธ. 715 วิชาการค้นคว้าอิสระของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ทางผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้ตอบแบบสอบถามในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพ
ความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่าน้ัน 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √ ใน ( ) ทีต่รงกับความเป็นจริงของท่าน 
1.1. เพศ ( ) ชาย    ( ) หญิง    
1.2. อายุ ( ) ตํ่ากว่า 20 ปี  ( ) 21 - 30 ปี  ( ) 31-40 ปี  

( ) 41 - 50 ปี  ( ) 51- 60 ปี  ( ) 61 ปีขึ้นไป 
1.3 สถานภาพ ( ) โสด  ( ) สมรส  ( ) ใช้ชีวิตร่วมกันโดยไม่ได้แต่งงาน  

( ) แยกกันอยู่ ( ) หม้าย  ( ) หย่าร้าง  
1.4. สัญชาติ ( ) ไทย  ( ) จีน  ( ) อังกฤษ ( ) ฟิลิปปินส์   

( ) อินโดนีเซีย  ( ) อเมริกัน ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ……………………… 
1.5. ระดับการศึกษา 

( ) ตํ่ากว่าปริญญาตรี  ( ) ระดับปริญญาตรี  
( ) ระดับปริญญาโท  ( ) ระดับปริญญาเอก 

1.6. อาชีพ 
( ) นักเรียน / นักศึกษา ( ) รับข้าราชการ ( ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ ( ) พนักงานบริษัทเอกชน 
( ) เกษตรกร  ( ) รับจ้างทั่วไป ( ) อาชีพอิสระ  ( ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
( ) แม่บ้าน/พ่อบ้านไม่ประกอบอาชีพ  ( ) อ่ืนๆ ระบุ...................................... 
1.7. รายได้ต่อเดือน 
( ) ตํ่ากว่า 25,000 บาท ( ) 25,001 - 50,000 บาท ( ) 50,001 - 75,000 บาท 
( ) 75,001 - 100,000 บาท ( ) มากกว่า 100,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นระบบ E-commerce ภายในเขต
กรุงเทพมหานครและฮ่องกง 
 คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √ ใน ( ) ทีต่รงกับพฤติกรรมในการซื้อสนิค้าหรือบริการผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตของท่าน 
2.1.ท่านใช้อินเตอร์เน็ตมาเป็นระยะเวลานานเท่าใด 
( ) น้อยกว่า 1 ปี  ( ) 1-2 ปี ( ) 3-4 ปี ( ) 5-6 ปี ( )มากกว่า 6 ปี 
2.2.สถานที่ที่ทา่นใช้เช่ือมต่อบริการอินเตอร์เน็ตเป็นประจํา 
( ) บ้าน  ( ) ที่ทํางาน  ( ) สถานศึกษา  ( ) สถานที่สาธารณะ  ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ........................ 
2.3.ท่านใช้อินเตอร์เน็ตโดยเฉลี่ยก่ีช่ัวโมงต่อวัน 
( ) น้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน ( ) 1-2 ช่ัวโมงต่อวัน  ( ) 3-4 ช่ัวโมงต่อวัน 
( ) 5-6 ช่ัวโมง   ( ) 7-8 ช่ัวโมงต่อวัน  ( ) 8 ช่ัวโมงขึ้นไป 
2.4.เหตุผลหลกัที่ท่านเข้าใช้บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
( ) ใช้ในการติดต่อสื่อสาร          ( ) ค้นหาข้อมูลต่างๆเช่น บทความ เป็นต้น 
( ) ดาวน์โหลดเพลง ,เกม ,โปรแกรม ความบันเทิง อ่ืนๆ   ( ) ทําธุรกรรมทางการเงินออนไลน์  
( ) ค้นหาผลิตภัณฑ์และข้อมลูสินค้า  ( ) ซื้อสินค้าและบริการ 
( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
2.5. เคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ทีท่่านใช้ส่วนใหญ่ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน E-commerce  
( )โทรศัพท์มือถือ  ( ) คอมพิวเตอร์( ) โน้ตบุ๊ก/แล็ปท็อป  ( ) แท็บเล็ต( ) อ่ืนๆโปรดระบุ…………… 
2.6. เหตุผลทีท่ําให้ท่านเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ E-commerce(ตอบได้มากกว่า 1 
คําตอบ)    
( ) ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปซื้อสินค้า  
( ) ขั้นตอนการซื้อสินค้าหรือบริการทําได้สะดวกและรวดเร็ว 
( ) สามารถค้นหาสินค้าง่ายโดยการใช้ Search engine เช่น Google 
( ) สินค้ามใีห้เลือกหลากหลาย  
( ) ราคาถูกกว่า 
( ) สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าและข้อมูลได้ง่ายกว่าซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 
( ) สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมงจากสถานที่ใดก็ได้ 
( ) บริการส่งของที่รวดเร็วและปลอดภัย 
( ) โปรโมช่ัน การให้ส่วนลด    
( ) อ่ืนๆโปรดระบุ................. 
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2.7. วันที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านระบบ E-commerce เป็นประจํา  
( ) วันธรรมดา (วันจันทร์-วันศุกร์) ( ) วันหยุด (วันเสาร์, วันอาทิตย์) ( ) วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
2.8. ระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีท่านเข้าซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ E-commerce ในแต่ละครั้ง 
( ) ไม่เกิน15นาที  ( ) 16นาท–ี30 นาที  ( ) 31นาท–ี1ช่ัวโมง 
( ) มากกว่า1ช่ัวโมง  ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ............................ 
2.9. ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ E-commerce(ตอบได้มากกว่า 1 
คําตอบ)  
( ) 06:01-09:00 น.  ( ) 09:01-12:00 น.  ( ) 12:01-15:00 น.  
( ) 15:01-18:00 น.  ( ) 18:01-21:00 น.  ( ) 21:01-24:00 น.  
( ) 00:01-03:00 น.  ( ) 03:01-06:00 น. 
2.10. ประเภทของสินค้าที่ท่านซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ E-commerce เป็นประจํา (ตอบได้
มากกว่า 1 คําตอบ) 
( ) เสื้อผ้า เคร่ืองแต่งกาย    ( ) เคร่ืองประดับ รองเท้าและกระเป๋า 
( ) เคร่ืองสําอาง นํ้าหอม    ( ) หนังสือและนิตยสาร 
( ) อาหารและเคร่ืองด่ืม    ( ) ซีดี ดีวีดี เพลงและภาพยนตร์ 
( ) อุปกรณ์กีฬา     ( ) เคร่ืองมือทาํสวน 
( ) จองต๋ัวการเดินทาง โรงแรมและการแสดงต่างๆ ( ) เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
( ) อ่ืนๆโปรดระบุ......................... 
2.11. ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ E-commerce ในแต่ละครั้ง  
( ) น้อยกว่า 1,000 บาท  ( ) 1,001-5,000 บาท   ( ) 5,001-10,000 บาท   
( ) 10,001-15,000 บาท  ( ) 15,001-20,000 บาท  ( ) 20,001-25,000 บาท  
( ) 25,001 – 30,000 บาท ( ) มากกว่า 30,000 บาทข้ึนไป   
2.12 วิธีหลักที่ท่านใช้ในการชําระค่าสินค้าหรือบริการ 
( ) ชําระผ่านบัตรเครดิต    ( ) ชําระผ่านการโอนเงินด้วยโทรศัพท์มือถือ 
( )ชําระผ่านบิทคอยน์(Bitcoin )   ( ) ชําระผ่านการใช้บริการเพย์แพล (Paypal ) 
( ) ชําระผ่านการโอนเงินผ่านบัญชีเข้าบัญชีธนาคาร ( ) ชําระผ่านพนักงานโดยตรง   
( ) ชําระผ่านพัสดุเรียกเก็บเงินปลายทาง  ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ........................... 
2.13. รูปแบบระบบ E-commerce ที่ท่านซื้อสินค้าหรือบริการบ่อยที่สุด (ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ) 
( ) Facebook  ( ) Instagram  ( ) Line  ( ) What app   
( ) Twitter  ( ) Blog   ( ) Website ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ……………… 
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2.14. เว็บไซต์ที่ท่านซื้อสินคา้หรือบริการเป็นประจํา 
( ) www.Tarad.com ( ) www.Weloveshopping.com  ( ) www.Amazon.com  
( ) www.lazada.co.th ( ) www.E-bay.co.th    ( ) www.alibaba.com  
( ) อ่ืนๆโปรดระบุ………….. 
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ส่วนที่ 3 คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส(์ E-commerce quality) 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √ใน ( ) ที่ตรงกับคุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของทา่นโดยให้
ตัวเลือกในการตอบแบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ระดับ ดังน้ี  
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง  4 = เห็นด้วย  3 = ไม่เชิงเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
2 = ไม่เห็นด้วย   1 =ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
5 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

4 
เห็น
ด้วย  

3 
ไม่เชิงเห็น
ด้วย/ไม่
เห็นด้วย 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
 3.1 ผลการดําเนินงาน      
-ความถูกต้องด้านเน้ือหาข้อมูลและการใช้
ภาษาที่เข้าใจง่าย กระชับ อธิบายช้ีแจงข้อมูล
ได้ชัดเจนและถูกต้อง 

     

-ความสะดวกในการใช้งานและมีการอัพเดท
ข้อมูลใหม่ๆอยู่ตลอดเวลา 

     

3.2  คุณสมบัติ      
-การค้นหาหน้าเว็บเพจสามารถพบเห็นได้ง่าย      
-ข้อมูลเช่ือมโยงตรงตามลิงค์ไปยังหน่วยงาน
ภายนอก (Web links)ที่มีเน้ือหาสาระอยู่ใน
แนวเดียวกับเว็บไซต์ต้นทาง 

     

3.3  โครงสร้าง      
-การจัดเรียงลําดับข้อมูลหมวดหมู่ของเน้ือหา
ที่เป็นลําดับข้ันตอน 

     

-ความละเอียดของเน้ือหาข้อมูลเป็นประโยชน์
ไม่มีการซ้ําซ้อนของเน้ือหา 

     

3.4 การตกแต่งความสวยงาม       
-การจัดรูปแบบองค์ประกอบ รูปภาพ
ตัวอักษรสีและการเคลื่อนไหวได้อย่าง
เหมาะสมและง่ายต่อการอ่าน 
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คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

5 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

4 
เห็น
ด้วย  

3 
ไม่เชิงเห็น
ด้วย/ไม่
เห็นด้วย 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
3.4 การตกแต่งความสวยงาม       
-ความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ในการพัฒนา
รูปแบบการบริการด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ให้มีความน่าสนใจ ความสวยงาม ทันสมัย 

     

 3.5 ความถูกต้อง       
-ผลการดําเนินงานในแต่ละวันมีความ
สอดคล้องตามวันที่และเวลาที่ระบุไว้ 

     

-การเข้าถึงหน้าเว็บและการเวลาในการดาวน์
โหลดข้อมูลมีความเหมาะสม 

     

3.6 ความสามารถในการเก็บข้อมูล      
-ความสามารถในการจัดการข้อมูลที่ดีด้าน
เน้ือหา,การเลอืก ,การสั่งการชําระ ตาม
ขั้นตอนในการเลือกใช้งานช่วยอํานวยความ
สะดวก 

     

-การออกแบบการจัดเก็บข้อมูลให้สามารถใช้
งานได้ง่ายช่วยให้ท่านเข้าใช้บริการบ่อยคร้ัง
ขึ้น 

     

3.7 การบริการ      
-การร้องเรียนที่ได้รับจากลูกค้ามีการนํามา
แก้ไขปรับปรุงในทันท ี

     

-การมีบริการเสริมที่ดี เช่น ผูเ้ช่ียวชาญแนะนํา
,การติดต้ังงาน,พนักงานสุภาพ ถึงจะมีราคาที่
สูงกว่า ท่านก็ยังมีความต้องการซื้อ 
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คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

5 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

4 
เห็น
ด้วย  

3 
ไม่เชิงเห็น
ด้วย/ไม่
เห็นด้วย 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
3.8 การรักษาความปลอดภัยและระบบความ
สมบูรณ ์

     

-การใช้นโยบายความปลอดภัยที่ดีทันสมัย
และมีใบรับรองอิเล็กทรอนิกส์ที่ไว้ใจได้ 

     

-การใช้เทคโนโลยีเข้ารหัส เช่น SSL 
(https://) และการใช้เทคโนโลยี Captcha 
เข้าช่วยในการรักษาความปลอดภัยด้านข้อมูล
ลูกค้า 

     

3.9  ความน่าเช่ือถือ      
- ระยะเวลาในการเปิดดําเนินกิจการและ
ช่องทางที่กําลังได้รับความนิยม ทําใหส้ามารถ
ขอรายละเอียดข้อมูลส่วนได้ง่ายขึ้น 

     

-การบอกต่อจากผู้ที่เคยซื้อสนิค้าหรือบริการ
ผ่านรีวิวหรือเว็บบอร์ดต่างๆช่วยเพ่ิมหรือลด
ความเช่ือมั่นของท่านได้ในทันทีที่ได้รับข้อมลู 

     

3.10 การตอบสนอง       
-การตอบสนองต่อคําขอที่ส่งไปอย่างรวดเร็ว 
เช่น การตอบ อีเมล์และมกีารโต้ตอบกลับ
ในทันท ี

     

-การที่ท่านต้องการติดต่อกับผู้ให้บริการใน
ยามวิกาลหรือที่ไม่ใช่เวลาทําการแล้วมีการ
ติดต่อกลับหรือรับสาย 

     

3.11 ด้านความแตกต่างด้านสินค้าหรือบริการ      
-การบริการส่งโดยไม่คิดค่าบริการส่วนเพ่ิม      
-สินค้าและบริการไม่สามารถหาซื้อได้โดย
วิธีการปกติได้ 
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คุณภาพพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

5 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
ไม่เชิงเห็น
ด้วย/ไม่
เห็นด้วย 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
3.12 นโยบายการค้าในเว็บไซต ์      
-การให้สิทธใ์นกรณกีารรับประกันสินค้าหากสินค้า
ชํารุดหรือเสียหายภายใน 7 วันทาง 
บริษทัยินดกีารเปล่ียนให้ทันทีโดยไม่มีข้อยกเวน้ทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกมั่นใจ 

     

-การให้สิทธกิารให้เงินคืน ที่อาจจะไม่ได้คืน
กลับไปในรูปแบบของเงินสดแตจ่ะให้ในการ
เปล่ียนสินค้าหรอืบริการอื่นทดแทนสามารถทําให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

     

3.13  ชื่อเสียง      
-การสะสมชื่อเสียงที่ดทีี่มีมายาวนานทําให้
ผู้บริโภคมีความเชื่อถือต่อสินค้า/บรกิารมากขึ้น 

     

-การไดร้ับรางวลัหรือถกูจัดอันดับและการได้รบั
มาตรฐานรองรบัที่เชื่อถือได้เปน็ส่ิงการันตรี
ความสามารถทีผู้่บริโภคใส่ใจและให้ความสนใจ
เป็นพิเศษ 

     

3.14  การประกัน      
-การไดร้ับสินค้าตามที่ได้ชําระไปอย่างแน่นอน      
-การให้บรกิารตามที่ได้จัดโปรแกรมนําเสนอไว้ ไม่
มีการหลอกลวง 

     

3.15 การเอาใจใส่       
-การดูแลลูกค้าที่แตกต่างกันตามลักษณะ
พฤตกิรรมที่แสดงออกทําให้ผู้บริโภคสามารถรบัรู้
ได้ถึงการบริการที่เหนือระดับ 

     

-พนักงานที่มีการติดตอ่สอบถามดูแลอยู่สม่ําเสมอ
ทําให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจและไม่อยาก
เปล่ียนไปใช้บรกิารในทางเลือกอื่น 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลสาํรวจความคิดเหน็ด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
คําช้ีแจงกรุณาทําเคร่ืองหมาย √ในช่องทางเลือกที่ตรงกับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมของท่านในการ
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตโดยให้ตัวเลือกในการตอบแบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ระดับ 
ดังน้ี 
5= เห็นด้วยอย่างย่ิง 4 = เห็นด้วย     3 = ไม่เชิงเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
2 = ไม่เห็นด้วย  1=ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

สํารวจความคิดเห็นด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ต 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

เห็น
ด้วย 

ไม่เชิงเห็น
ด้วย/ไม่
เห็นด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่างย่ิง 

4.1 ท่านเป็นผู้หน่ึงที่ซื้อสินคา้หรือบริการ
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ืออํานวยความ
สะดวกในการใช้ชีวิตประจําวันท่ามกลาง
สภาพแวดล้อมที่เร่งรีบและมีการจราจรที่
ติดขัด 

     

4.2 ท่านมักซื้อสินค้าหรือบริการโดยไม่
จําเป็นต้องดูสินค้าหรือขั้นตอนในการบริการ
ล่วงหน้า 

     

4.3 แรงจูงใจทัง้จากการชักชวนและการรับรู้
ข้อมูลจากผู้คนรอบข้างมีผลในการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติรวมถึงแนวคิดที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการของท่าน 

     

4.4 ท่านมีความต้องการเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการเพ่ิมขึ้นเมื่อบุคคลรอบข้างมีการให้
ความสนใจในสิ่งน้ัน 

     

4.5 เมื่อท่านพบเห็นสินค้าหรอืบริการที่สนใจ
และมีข้อเสนอที่สามารถตอบโจทย์ในด้าน
ต่างๆมีโอกาสทําให้ท่านเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการเป้าหมายทันที 

     

4.6 การให้บริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเป็น
ทางเลือกที่ดีที่สุด ที่ท่านสามารถตัดสินใจซือ้
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สินค้าหรือบริการในทันท ี
 
ส่วนที5่  ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………................................. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สํารวจความคิดเห็นด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ต 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

เห็น
ด้วย 

ไม่เชิงเห็น
ด้วย/ไม่
เห็นด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
4.7 ท่านมักตรวจเช็คราคาสินค้าหรือบริการ
จากแหล่งอ่ืนๆทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์
ก่อนการซื้อสินค้าจริง 

     

4.8ไลฟ์สไตล์การดําเนินชีวิตที่ทันสมัยของ
คนในยุคปัจจุบันทําให้ท่านต้องหันมาเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางระบบ E-
commerce 
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Have you ever purchased goods or services via the Internet? 
( ) Yes  ( ) No (filling in questionnaire not needed)  
You are the demographics of the country 
( ) Thailand   ( ) Hong Kong   () Other , please specify ............................. 

Questionnaire 
Subject:  E-Commerce quality that affects the behavior of buying goods or services 
via the Internet to consumers in Bangkok and Hong Kong. 

Questionnaire is prepared with the objective to explore the impact on purchasing 
behavior and service over the Internet to consumers in Bangkok and Hong Kong. Case 
Study E-commerce quality, which is part of the Department of BA .715 scholars’ 
independent research of graduate students,  Faculty of Business Administration 
Bangkok University .The researchers would like to ask for cooperation from the 
respondents to provide information pertinent as close to reality as possible. All the 
information will be kept confidential and be used only for educational benefits. 

Thank you for taking the time to answer a questionnaire on this occasion. 
Sincerely, 

Business administration student, Bangkok University 
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Part 1: General Information 
1.1 Sex   

( ) Male    ( ) Female 
 
1.2 Age   

( ) Under 20 years old ( ) 21- 30 years  ( ) 31- 40 years  
( ) 41- 50 years   ( ) 51- 60 years  ( ) Over than 61 years 

 
1.3 Marital Status 
( ) single  ( ) married  ( ) living together without being married 
( ) separated   ( ) widowed  ( ) divorced 
 
1.4 Nationality  
( ) Thai  ( ) Chinese ( ) British  ( ) Filipino   
( ) Indonesian ( ) American  ( ) Other , please specify ........................... 
 
1.5 Education background 
( ) less than bachelor’s degree    ( ) bachelor’s degree  
( ) master’s degree          ( ) PhD Doctorate 
 
1.6 Occupation 
( ) student/college student ( ) government employee( ) state enterprise employee   
( ) company employee ( ) farmer  () general contractor 
( )freelance  ( ) business owner ( ) housewife/unemployed 
( ) other(please specify)......................................           
 
1.7 Monthly income  
*the exchange rate of the day Friday, January 15, 2015 is 1 USD as 36.25 Baht.  

( ) less than 500.00 USD  ( ) between    501.00 – 1,500.00 USD  
( ) between 1,501.00 – 2,000.00 USD ( ) between 2,001.00 – 3,000.00 USD  
( ) more than 3,0001.00 USD 
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*the exchange rate of the day Tuesday, January 12, 2015 is 5 HKD as 23.25 Baht. 
( ) less than  1,000.00 HKD  ( ) between 1,001.00 –2,000.00 HKD  
( ) between 2,001.00 – 3,000.00 HKD ( ) between 3,001.00 – 4,000.00 HKD  
( ) more than  4,001.00HKD 

 
Part 2Consumer behavior in purchasing goods and services via the e-commerce  
Please mark √ Statement in ( ) that matches the behavior of buying goods and 
services via your Internet. 
2.1. How long have you used the internet? 
( ) less than 1 year  ( ) 1-2years   ( ) 3-4years  
( ) 5-6years   ( ) more than 6 years 
2.2. Where do you access the Internet most often? 
( ) house         ( ) office          ( ) school/university       
( ) public place         ( ) other( please specify)........................ 
2.3. How many hours do you use the internet on average per day? 
( ) less than 1 hour per day ( ) 1-2 hours per day      ( ) 3-4 hours per day  
( ) 5 - 6 hours per day  ( ) 7 - 8 hours per day      ( ) more than 8hours per day 
2.4. What is the main reason that you access the Internet? 
( ) communication    ( ) search information   
( ) download music , games , entertainment ( ) electronic banking services  
( ) find products and product information        ( ) purchases of goods and services 
( ) other (please specify)……………………… 
2.5. Most of the tools or equipment you use to buy goods or services through the E-
commerce? 
( ) smartphone  ( )computer   ( ) notebook 
( ) i pad   ( ) other(please specify)…………….... 
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2.6. What reason are you buying goods or services through the E-commerce? (more 
than one answer can be chosen)  
( )  not wasting money on a trip to buy the product   
( ) procedure purchases are quick and easy  
( ) can be simplified by using the advanced search engine like Google 
( ) offers a variety of products  
( ) cheaper 
( ) to compare the prices of goods and information more easily purchased through 
other channels  
( ) is available 24 hours a day from any location 
( ) delivery is fast and secure 
 ( ) promotion (price discounting)       
( ) other(please specify)……………………… 
 
2.7. Which day do you choose to use the service to purchase goods or services via 
the E-commerce on a regular basis?   
( ) Monday-Friday  ( ) Saturday, Sunday  ( ) Holiday 
2.8. The average time that you bought goods or services via the E-commerce in each. 
( ) less than 15minutes ( ) 16minutes – 30minutes ( ) 31minutes –1hour 
( ) more than 1hours ( ) other(please specify)……………………… 
 
2.9. Time access to purchase goods or services via the E-commerce? (more than one 
answer can be chosen)  

( ) 06:00-09:00 am  ( ) 09:00-12:00 am  ( ) 12:00-3:00 pm
 ( ) 03:00-6:00 pm  ( ) 06:00-9:00  pm  ( ) 09:00-12:00 pm
 ( ) 00:00-3:00 am  ( ) 03:00-6:00 am 
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2.10. The type of product you are buying goods or services via the E-commerce 
regularly? (more than one answer can be chosen)  
( ) clothes    ( ) accessories shoes and bags   
( ) make upand perfume  ( ) books and magazines  
( ) food and beverage   ( ) CDs, DVDs, music and movies 
( )sports equipment  ( )gardening tools  
( ) hotel booking and show  ( ) electronics and electronic devices   
( ) Other(please specify)……………………… 
 
2.11. The cost price of the goods or services you purchase through E-commerce 
system each time 
*The exchange rate of the day Friday, January 15, 2015 is 1 USD as 36.25 Baht. 

( ) less than50.00 USD   ( ) between 51.00–150.00 USD 
( ) between 151.00 –300.00 USD  ( ) between 301.00–450.00 USD 
( ) between 451.00 – 600.00USD  ( ) between 601.00–750.00USD 
( ) between 751.00– 900.00 USD  ( ) more than 901.00 USD 

*the exchange rate of the day Tuesday, January 12, 2015 is 5 HKD as 23.25 Baht. 
( ) less than 50.00 HKD   ( ) between    51.00 –200.00 HKD 
( ) between 201.00 – 400.00 HKD          ( ) between 401.00 – 600.00 HKD 
( ) between 601.00 – 900.00 HKD          ( ) between 901.00 – 1,100.00 HKD  
( ) between 1,101.00 – 1,300.00 HKD ( ) more than 1,301.00 HKD  

 
2.12 Method of payment for goods or services 
( ) payment by credit cards  
( ) payments through money transfers by mobile phone 
() payment service Bitcoin  
( ) payment service PayPal     
() paid via wire transfer or bank account    
() parcel destination charge    
( ) Other(please specify)……………………… 
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2.13. Model of e-commerce channel the most frequently purchased products or 
services (more than one answer can be chosen)  
( ) Facebook   ( ) Instagram   ( ) Line application  
( )What app   ( ) Twitter   ( ) Blog 
( )Website   ( ) Other(please specify)……………………… 
 
2.14. What e-commerce channelsdo you used often? 
( ) www.Tarad.com    ( ) www.Weloveshopping.com   
( ) www.Amazon.co.th    ( ) www.Lazada.co.th    
( ) www.E-bay.co.th    ( ) Other (please specify)……………………… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



134 

Part 3 E-commerce quality 
Please mark √ Statement in ( ) that matches the quality of e-commerce by giving you 
the option to answer all 5 divided levels.   
5 = strongly agree   4 = agree  3 = partially agree or disagree  
2 = disagree    1 = strongly disagree  
 
 

E-commerce quality 

5 
strongly 
agree 

4 
agree 

3 
partially 
agree or 
disagree  

2 
disagree 

1 
strongly 
disagree 

 3.1 Performance       
- The accuracy of the information is 
easy to understand and language use 
is more concise and clear. 

     

- Ease of use and new information is 
constantly updated. 

     

3.2 Features       
-The search page can be found easily      
-Data Link by link, links to external 
entities (Web links) content is 
relevant 

     

3.3 Structure       
-Sorting data categories of content 
are sequenced well 

     

-Resolution of the content is not 
duplicated 

     

3.4 Esthetics       
-Formatting Elements in images and 
font color and movement are 
attractive 
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E-commerce quality 

5 
strongly 
agree 

4 
agree 

3 
partially 
agree or 
disagree  

2 
disagree 

1 
strongly 
disagree 

3.4 Esthetics       

-An initiative to develop a creative 
model of  
e-commerce   

     

 3.5 Reliability       
Performance on a daily basis in 
accordance with the date and time 
specified. 

     

-Access to the page. Information can 
include downloading and rendering of 
content  

     

3.6 Storage capability      

- The ability to manage the information 
and content selection. The payment 
order follows the steps to use facilities. 

     

- Designed to store data that can be 
used easily allows you to use the 
service more often. 

     

3.7 Serviceability       
-The complaints received from 
customers are immediately improved  

     

- Website offers additional services 
such as expert advice, installation work 
and courteous staff. Despite higher 
prices, you still buy. 
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E-commerce quality 

5 
strongly 
agree 

4 
agree 

3 
partially 
agree or 
disagree  

2 
disagree 

1 
strongly 
disagree 

3.8Security and system integrity       
-Use good safety policies and 
modern with a trusted certificate. 

     

-The use of encryption 
technologies such as SSL (https: //) 
and the Captcha technology to 
assist in the security of customer 
data. 

     

3.9 Trust       

- Timing of operations and channels 
that are gaining popularity. You can 
display more easily. 

     

3.10 Responsiveness        
- The site responds to a request 
quickly and immediately gives a 
response 

     

- The site has round the clock 
service at night or non- business 
hours and contacts or receives 
calls. 
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E-commerce quality 

5 
strongly 
agree 

4 
agree 

3 
partially 
agree or 
disagree  

2 
disagree 

1 
strongly 
disagree 

3.11 Product/service differentiation 
and customization  

     

- The service is without additional 
charges. 

     

- Products and services cannot be 
purchased anywhere easily 

     

3.12Web store policies       
-The right to the warranty if the 
product is damaged within 7 days, 
the company is willing to change 
immediately, without exception , 
making consumers feel confident.  

     

-To grant a refund. That may not 
be returned in the form of cash, 
but will give change or 
replacement services to improve 
the consumers’ satisfaction.  

     

3.13 Reputation       
- The collection has a long-standing 
reputation as consumer trust on 
the product or service more. 

     

- The award or rank sites and 
obtaining reliable support 
guarantees consumers the ability to 
pay attention and special interests. 
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E-commerce quality 

5 
strongly 
agree 

4 
agree 

3 
partially 
agree or 
disagree  

2 
disagree 

1 
strongly 
disagree 

3.14 Assurance       

- The product is guaranteed to 
arrive after payment 

     

- Services provided by the program 
are  presented accurately and not 
misleading 

     

3.15 Empathy        
- Customer care varies according to 
the type of behavior that expresses 
enabled consumers to recognize 
the superior service levels. 

     

- Employees who have regular 
contact are maintained, making 
consumers feel and do not want to 
use other options. 
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Part 4 Survey data on the behavior of consumers  
Please mark √ Statement in ( ) the alternative that matches the behavior of 
youropinion on buying goods or services via the Internet by giving you the option to 
answer all 5 divided levels. 
5 = strongly agree   4 = agree  3 = partially agree or disagree  
2 = disagree    1 = strongly disagree  
 

The poll of consumers to purchase 
goods and services via the Internet. 

5 
strongly 
agree 

4 
agree

3 
partially 
agree or 
disagree  

2 
dis 

agree 

1 
strongly 
disagree 

4.1 For your convenience, you are the 
person who buys your product or service 
you need over the internet when you 
are in a hurry or in a traffic jam. 

     

4.2You can often buy goods and services 
without the need to look for products 
and services in advance. 

     

4.3 You are motivated either by 
persuasion and perception of the people 
around you and this has resulted in a 
change in attitude towards the concept 
of the product in the long run. 

     

4.4 You buy a product or service when 
individuals in society around you are 
interested in such things. 

     

4.5 When consumers see a product or 
service of interest and proposals that 
can meet the various opportunities, you 
purchase it immediately  
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The poll of consumers to purchase 
goods and services via the Internet. 

5 
strongly 
agree 

4 
agree 

3 
partially 
agree or 
disagree  

2 
dis 

agree 

1 
strongly 
disagree 

4.6 The services provided via the 
Internet are the best option. You can 
buy the product or service 
immediately. 

     

4.7 You can always check the price of 
goods or services from other sources, 
both online and offline before you buy 
it. 

     

4.8 With the lifestyle of modern people 
today, you have to turn to buying 
goods and services via E-commerce 
channel. 

     

 
Part5 Suggestion  
……………………………………………………………………………………………….....................................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล  ณัฐรดา ประสงค์ทรัพย์ 
อีเมล   amiezign@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา  

2547   จบการศึกษาระดับประถมศึกษาปีที่6 โรงเรียนอนุบาลหนองกี่  
2553   จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่6 โรงเรียนมารีย์วิทยา นครราชสีมา  
2557  จบการศึกษาปริญญาตรี คณะการสร้างเจ้าของธุรกิจและบริหารกิจการ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตรังสิต 
ผลงานวิชาการ 

2557 ผ่านเข้ารอบในโครงการประกวดนวัตกรรมอสังหาริมทรัพย์และการอยู่
อาศัย KK REINNOVATION AWARD # 2 
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