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The aim of this study is 1) to study online shopping behaviors on the early 
working – aged consumers, 2) to study the influences of attitude on online shopping 
behaviors among the early working – aged consumers, 3) to study the influences of 
subjective norm on online shopping behaviors among the early working – aged 
consumers, 4) to study the influences of attitude and subjective norm on online 
shopping behaviors among the early working – aged consumers. The study is a 
quantitative research by using survey research with the 400 early working – aged 
consumers (20-29 years) in Bangkok.  Statistics used in this study are frequency, 
percentage, mean, standard deviation, simple regress analysis [SRA] and multiple 
regression analysis [MRA]. The result found that most of the samples choose shopping 
online at website www.pantipmarket.com. The most popular product is cosmetics.  
Cost for shopping on online shopping is between 500 – 1,000 baht. Mean of Buying 
Frequency is one week a time. Reason in choosing online shopping is that consumers 
don’t want to go shopping by yourself. The results of regression analysis found that 
attitude and subjective norm affect online shopping behaviors among the early working 
– aged consumers at the 0.05 statistical significance. 
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บทที่  1 
 

บทนํา 
 

ความสาํคัญของปญหา 
 

ในปจจุบันนี้ เทคโนโลยีสารสนเทศเขามามีบทบาทและความจําเปนอยางมากตอ
ชีวิตประจําวันของเรา รวมไปถึงส่ือใหมอยาง  “ อินเทอรเน็ต ”  เปนอีกส่ือหนึ่งที่ไดรับนิยมอยางสูง
ตอคนรุนใหมที่ชอบในความสะดวก  สบาย งาย และรวดเร็ว เพราะฉะนั้นจึงสงผลใหการขยายตัว
ของการใชอินเทอรเน็ตอยางตอเนื่องและแพรหลายทําใหปจจุบันในประเทศไทยมีการเจริญเติบโต
ดานการใชอินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องโดยในป 2552  มีจํานวนผูเขาชมเว็บไซตตางๆราว 
1.3 ลานคน (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ, 2552: 1)  จากผลสํารวจ
ดังกลาวเราจะเห็นไดวา อินเทอรเน็ตจึงมีความสําคัญและเปนการส่ือสารที่เติบโตและไดรับความ
นิยมอยางรวดเร็ว เนื่องจากอินเทอรเน็ตสามารถทําใหกับประชาชนใหไดรับความสะดวก รวดเร็ว
และประหยัดคาใชจายมากกวาการส่ือสารประเภทอ่ืน นอกจากนี้อินเทอรเน็ตยังเปนส่ือที่มี
ความสามารถในการเผยแพรขอมูลขาวสารไดอยางไมมีวันสิ้นสุด   

 
ดังภาพตารางแผนภูมิในรูปที่ 1 จะเห็นวาประชากรสวนใหญใชจํานวนช่ัวโมงอินเทอรเน็ต

มากกวา 21 ชั่วโมงตอสัปดาหหรือคิดเปนรอยละ  34.6  รองลงมาความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอ
สัปดาหมากกวา 5 – 10 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 17.6  (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรแหงชาติ, 2552: 48)  เราจะเห็นวาประชากรสวนใหญมีปริมาณความถี่ในการใช
อินเทอรเน็ตมากกวา 21 ชั่วโมงตอสัปดาหนั้นเปนปริมาณที่มีมากที่สุดแสดงใหเห็นวาประชากร
สวนใหญมีความถี่ในการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหสูง สงผลใหจํานวนผูใชอินเตอรเน็ตมี
ความสําคัญพอๆกันกับสําหรับภาคธุรกิจการคาขายยุคใหมที่จะผลิตสารสนเทศ รวมไปถึงการทํา
การตลาดเพื่อสนองตอกลุมเปาหมายจํานวนมาก สงผลใหเกิดการขยายตัวของธุรกิจที่เพิ่มข้ึน
อยางสูงเชนเดียวกันดวยเหตุนี้เองทําใหเกิดการซ้ือขายสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตข้ึน 
การซ้ือ ขายสินคาจะถูกเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตเขามาผสมผสานอยางกลมกลืน นอกจากนี้การซื้อ
สินคาและบริการผานระบบอินเตอรเน็ตนั้นยังเปนสถานท่ีที่ทุกคนสามารถเร่ิมซื้อขายเนื่องจากมี
สินคาที่หลากหลายใหผูบริโภคไดเลือกสรรดวยเหตุผลนี้เองจึงสงผลใหการซื้อสินคาและบริการ
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ผานระบบอินเทอรเน็ตกําลังเปนที่นิยมอยางมากทั้งในและนอกประเทศ  การซื้อสินคาและบริการ
ออนไลนยังเหมาะกับบุคคลที่ไมมีเวลาไปซื้อสินคาดวยตัวเอง นอกจากนี้การซ้ือสินคาและบริการ
ออนไลนจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งของผูบริโภคบางกลุมที่ตองการซื้อสินคาและบริการที่สามารถ
อํานวยความสะดวกเพื่อตอบสนองความตองการของตัวผูบริโภคเอง ฉะนั้นการซ้ือสินคาผานทาง
ระบบอินเทอรเน็ตถือวาเปนชองทางการคาขายผานเรือขายอินเทอรเน็ตที่มีแนวโนมเติบโตอยางสูง
ในปจจุบันโดยผูซื้อและผูขายจะส่ือสารการซ้ือขายสินคาและบริการรวมไปทั้งขอมูลเกี่ยวกับสินคา
ดวยส่ืออิเล็กทรอนิกส 

 

 

 

ภาพที่ 1  แผนภูมิความถี่การใชอินเทอรเน็ตตอชั่วโมงเปรียบเทียบระหวาง 2551และ 2552       
ที่มา: ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ  

ดังภาพตารางแผนภูมิในรูปที่ 2 ซึ่งเปนการสํารวจการซือ้สินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต
ของประชากรที่ตอบแบบสอบถามประจําป 2552 จํานวน 10, 352 คน (ศูนยเทคโนโลยี
อิเล็กทรอนกิสและคอมพิวเตอรแหงชาติ, 2552: 76) 
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ภาพท่ี 2 ภาพตารางแผนภูมิแจกแจงจํานวนการซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตของ 
  ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติประจําป 2551 และ ป   
  2552 

ที่มา: ศูนยเทคโนโลยี อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (2552) 
 

จากภาพตารางแผนภูมิในรูปที่ 2  เราจะพบวาปริมาณการซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ต
ของผูซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตในป 2552 เพิ่มมากข้ึนประชากรที่ซื้อสวนใหญเปน เพศ
ชาย อายุระหวาง20 – 29 ป ที่พักอาศัยอยูในเขตเมืองและมีรายไดสูง (ศูนยเทคโนโลยี 
อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ, 2552:77) จากสถิติเม่ือป 2552แสดงใหเห็นวาอิทธิพล
ของทัศนคติและบรรทัดฐานของกลุมอางอิงสงผลตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ออนไลนของผูบริโภคในวัยทํางานตอนตน อายุระหวาง 20 – 29 ป เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการนั้นๆ ข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยางโดยจะอธิบายไดดวยทฤษฎีการ
กระทําดวยเหตุผล ( Theory  of  Reasoned  Action )  

 
Ajzen and Fishbein (1980: 84)  ไดกลาวไววาทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมการซื้อจะ

สามารถทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคไดดีกวาทัศนคติที่มีตอสินคา นอกจากนี้ทฤษฎีการกระทํา
ดวยเหตุผลยังสามารถทํานายพฤติกรรมผูบริโภคไดถูกตองแมนยํากวาแบบจําลองคุณสมบัติ
หลายประการ ( Multi Attribute Attitude Model) เนื่องจากไดรวมปจจัยที่สําคัญที่เปนตัวกําหนด
ความตองการซื้อและพฤติกรรมผูบริโภคเอาไวดวย ปจจัยดังกลาวคือ บรรทัดฐานทางสังคมซ่ึง
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ไดรับอิทธิพลมาจากความคาดหวังของเพื่อน และสมาชิกในครอบครัวประกอบกับแรงจูงใจที่จะทํา
ตามความคาดหวังดังกลาว จะเห็นไดวาความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจะไมได
รับอิทธิพลจากทัศนคติที่มีตอการซื้อสินคานั้นเพียงอยางเดียวแตจะไดรับอิทธิพลจากบรรทัดฐาน
ทางสังคมซึ่งเกิดจากความคาดหวังของสมาชิกในสังคมและแรงจูงใจในการปฎิบัติตามความ
คาดหวังนั้นดวย 
 

จากขอมูลดังกลาวจะเห็นวาทัศนคติของบุคคลที่มีประสบการการณการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลน (ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ, 2552) มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค  ซึ่งทัศนคติของผูที่มีประสบการณการซื้อ
สินคาและบริการออนไลนจะกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตได  
เชน ถาเพื่อนรวมงานมีประสบการณการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตก็จะสงผลให
บุคคลที่ไมเคยมีประสบการณการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตมีความตองการซื้อ
สินคานั้นๆข้ึนมา และอาจจะมีการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตในคร้ังตอไปได  ใน
ขณะเดียวกันถาบุคคลที่มีประสบการณการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตมีทัศนคติ
ดานลบตอการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตก็จะสงผลใหผูบริโภคที่ไมเคยมี
ประสบการณการซื้อสินคาและบริการออนไลนไมตองการซื้อสินคาและบริการผานระบบ
อินเทอรเน็ตเชนกัน  นอกจากนี้อิทธิพลของทัศนคติผูบริโภคที่สามารถสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาและบริการตอผูบริโภคแลวยังมีอิทธิพลของทัศนคติบรรทัดฐานกลุมอางอิง เชน แฟน เพื่อน 
หรือ สมาชิกในครอบครัว จะสามารถที่จะโนมนาวใจผูบริโภคไดงายโดยเฉพาะถาเราไป
ทําการศึกษากลุมเยาวชนกลุมอางอิงที่เปนกลุมเพื่อนก็จะมีอิทธิพลกับกลุมนี้เปนพิเศษเพราะวัยนี้
เพื่อนจะมีอิทธิพลในการซ้ือสินคาออนไลนเปนอยางสูงอาจจะดวยเหตุผลหลายประการ
ยกตัวอยาง เชน เพื่อนที่เคยมีประสบการณในการซื้อสินคาออนไลนจะสามารถที่จะชักจูงใจ
ผูบริโภคไดงายข้ึนโดยยิ่งเฉพาะกับการซื้อสินคาออนไลนนั้นเปนนวัตกรรมที่ยังไมคอยมีคนกลา
ทดลองซ้ือสินคาจึงจําเปนจะตองมีกลุมอางอิงที่เคยมีประสบการณการซ้ือสินคานั้นมายืนยันและ
สรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคกลุมใหมกลาที่จะตัดสินใจซื้อสินคาและบริการออนไลน  ดวย
เหตุผลที่ไดกลาวมาแลวในขางตนผูวิจัยจึงไดสนใจที่จะศึกษาเร่ือง “ อิทธิพลของทัศนคติและ
บรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน
ตอนตน”  เพื่อที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน
ตอนตน ที่มีอายุระหวาง 20 – 29 ป ซึ่งพักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ตลอดจนศึกษาอิทธิพล
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ของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุมอางอิงสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของ
ผูบริโภควัยทํางานตอนตน นอกจากนี้ผูวิจัยยังศึกษาถึงอุปสรรคตลอดจนความคิดเห็นและ
ขอเสนอแนะตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน เพื่อใหเกิดความ
เขาใจในผูบริโภคกลุมนี้ไดดียิ่งข้ึน 

   
วัตถุประสงคของการวิจยั 

 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทาํงานตอนตน  

 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน

ของผูบริโภควัยทํางานตอนตน  
 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลบรรทัดฐานของกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 
 

   4.เพื่อศึกษาอิทธิพลรวมของทัศนคติและ บรรทัดฐานของกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 
การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาวิจัยเร่ือง  “อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุมอางอิง

ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน” มีขอบเขต
การศึกษาเปนกลุมประชากรวัยทํางานตอนตน อายุระหวาง 20-29 ป ที่พักอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องมาจากกลุมวัยทํางานตอนตนที่มีอายุระหวาง 20-29 ป เปนกลุมที่มีโอกาส
ซื้อสินคาและบริการออนไลนสูงกวากลุมอ่ืน(ศูนยเทคโนโลยี อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร
แหงชาติ, 2552:77) นอกจากนี้ยังมีขอบเขตดานเน้ือหาไดแก ตัวปรกอิสระ คือทัศนคติที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน , บรรทัดฐานของกลุมอางอิง หัวหนางาน  ,เพื่อน
รวมงาน,เพื่อนสนิท , เพื่อนบาน, สมาชิกในชุมชนออนไลน, สมาชิกในครอบครัว,  ศิลปนที่ชื่นชอบ,
นักการเมืองที่ชื่นชอบ,นักกีฬาที่ชื่นชอบนอกจากน้ียังมีตัวแปรตาม ไดแกพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการออนไลน 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 
1. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค วัยทํางาน

ตอนตน 
 
2. ทําใหทราบถึงอิทธิพลของทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ

ออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน  
 

3. ทําใหทราบถึงอิทธิพลบรรทัดฐานของกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 

 
4. ทําใหทราบถึงอิทธิพลของทัศนคติ และ บรรทัดฐานของกลุมอางอิงที่สงผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 
 

5. ทําใหทราบถึงอุปสรรคตลอดจนความคิดเห็นและขอเสนอแนะตอการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  หมายถึง การทําธุรกรรมทางเศรษฐกิจที่ผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 
เชน การซื้อขายสินคาและบริหาร การโฆษณาสินคา การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน  

 
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   หมายถึง เว็บไซตที่เปดใหบริการในการขาย และซ้ือ

สินคาและบริการการผานระบบ อินเตอรเน็ต ถือเปนเว็บไซตที่อํานวยความสะดวก งาย สบาย แก
ผูบริโภค ดวยสินคาที่หลากหลาย โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนตองเดินทางไปเลือกซ้ือสินคาดวยตัวเอง 
นอกจากนี้ยังมีการบริการสงสินคาโดยผานการบริการทางไปรษณียทั้งพัสดุลงทะเบียนธรรมดา 
และพัสดุลงทะเบียนดวน (EMS) ซึ่งเปนการอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคอีกชองทางหนึ่ง 
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 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นรวมไปถึงความรูสึกของผูบริโภควัยทํางานตอนตนที่มีตอ
การซื้อสินคาและบริการออนไลน 

ผูบริโภควัยทํางานตอนตน หมายถึง บุคคลที่มีอายุระหวาง 20-29 ป ที่เคยซ้ือสินคา
และบริการผานระบบอินเทอรเน็ต ที่พักอาศัยอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการผานระบบอินเทอรเน็ตของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 

บรรทัดฐานของกลุมอางอิง หมายถึง ความเชื่อที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของกลุม
อางอิง ซึ่งกลุมอางอิงถือวาเปนบุคคลที่มีอิทธิพลที่สงผลกระทบพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนในการ
วิจัยคร้ังนี้กลุมอางอิงที่ศึกษาไดแก  หัวหนางาน ,  เพื่อนรวมงาน , เพื่อนสนิท , เพื่อนบาน , 
สมาชิกในชุมชนออนไลน , สมาชิกในครอบครัว (ไดแก พอแม พี่นอง สามี ภรรยาที่จดทะเบียน
ถูกตองตามกฎหมายและ ลูก) , ศิลปนที่ชื่นชอบ (ไดแก ดารา นักแสดง นักรอง และ นางแบบ) 
นักการเมืองที่ชื่นชอบ  ,  นักกีฬาที่ชื่นชอบ  
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บทที่  2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

การศึกษาวิจัยเร่ืองอิทธิพลของทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค วัยทํางานตอนตนผูวิจัยไดแบงหัวขอการตรวจเอกสารไว
ดังนี้ 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 

3. แนวคิดเกี่ยวกับกลุมอางอิง 
 

4. แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 Blackwell, Miniard, and Engel (2006)  ไดใหความหมายของคําวาพฤติกรรมผูบริโภค
ไววา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  กิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับการคนหา และการบริการใช
ผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งตองอาศัยกระบวนการตัดสินใจเขารวมเพื่อใหกิจกรรมนั้นเขารวม 

Solomon (2007) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การศึกษากระบวน
ตางๆที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของหรือทําการเลือกสาร การซ้ือ การให หรือการบริโภคอันเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ประสบการณ เพื่อสนองความตองหารและความปรารถนาใหไดรับความ
พอใจ  
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Schiffman and Kanuk (2000 ) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมที่ผูบริโภคกระทํา
ไมวาจะเปน การคนหา การคิด การซื้อ การใช รวมไปถึงการประเมิน เพื่อตอบสนองความตองการ 
และความพึงพอใจของผูบริโภคเอง  

จากคํานิยามที่กลาวมาแลวขางตน พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่กับ
การบริโภค ผลิตภัณฑ หรือบริการ โดยมีข้ันตอนการตัดสินใจ เพื่อสนองความตองการของผูบริโภค  

นอกจากนี้ Stuart and Paul (1997:8) ไดกลาวถึงวัตถุประสงคของผูบริโภคไวโดยมี
รายละเอียดดังตอไปนี้ผูบริโภคมักจะมีวัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือสินคาที่มีคุณภาพดีและ มี
จํานวนมากแตราคาถูกในเวลาเดียวกัน นี่เปนลักษะทั่วไปของทัศนคติของผูซื้อสวนใหญรวมไปถึง
กฎในการตัดสินใจ และการวิเคราะหแรงจูงใจตางๆที่มีความตองการซื้อสินคาและบริการสินคา
นั้นๆของผูบริโภคดวยนี่คือผลที่ตามมาของขอจํากัดแหงเหตุบนการชี้แจงในการพิจารณาปจจัยใน
การซื้อสินคาและบริการบางปจจัย โดยวัตถุประสงคของการซื้อไดแก 

ประการที่ 1 ผูบริโภคยังคงดํารงไวซึ่งความตองการซื้อที่สนับสนุนรายละเอียดของการ
ผลิตเราจะตองทําการลงทุนจํานวนนอยในรายการสินคาวัตถุอยางสม่ําเสมอใหไดเปรียบเกี่ยวกับ
ความปลอดภัยและความประหยัด 

ประการที่ 2 ควรหลีกเล่ียง ความซ้ําซาก ,ของเหลือ และ ความลาสมัย ควรใหความ
เคารพวัสดุอุปกรณควรรักษามาตรฐานของคุณภาพสินคาและต้ังอยูบนพื้นฐานความเหมาะสม
ของผูบริโภคผูบริโภคมักจะจัดหาวัสดุที่มีราคาถูกที่สุดซึ่งพองกับคุณภาพและความประสงคของ
ผูขายจากการใหบริการ   

ประการที่ 3 ธํารงไวซึ่งการแขงขันในอุตสาหกรรมและรักษาประโยชนของมันตราบเทาที่
พวกมันยังคงเกี่ยวของกับราคาวัสดุอุปกรณ   

2. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  

   
ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546: 199) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อให

ทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดให
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เหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย คือ คนหาลักษณะของผูซื้อและความรูสึก
นึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงไหนไดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับผูคาขาย คือ ทําใหทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ  กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนหมายไดถูกตองลักษณะของผูซื้อ
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
2.1 ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางข้ึน เปน

ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง
คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่น วัฒนธรรมเปนส่ิงที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
 

2.2 วัฒนธรรมพื้นฐาน  (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน  ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 
 

2.3 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ
และแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐาน
ทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมผิวสี 
พี้นทีทางภูมิศาสตรหรือทองถิ่น กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ และช้ันทางสังคม 

 
2.4 ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  
 
2.5 ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ได 
 

1)  อายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
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2) วงจรชีวิตครอบครัว เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี 

ครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ และคานิยม
ของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 

3) อาชีพของแตละบุคคล จะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการ
ที่แตกตางกัน 
 

4) รายได มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ และยังเกี่ยวของกับอํานาจ 
ในการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
  

5)  รูปแบบการดํารงชีวิต ข้ึนอยูกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุมอาชีพของแตละ
บุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 
 

2.6  ปจจัยทางดานจิตวิทยา ( Psychological factor ) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือไดวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อและการใชสินคา ประกอบดวย 
 

1)  การจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุนที่อยูในตัวบุคคล ซึ่งกระตนใหบุคคลปฏิบัติ การ 
จูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยทางวัฒนธรรม 
 

2) การรับรู เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ และการ 
ตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู การรับรูเปนกระบวนการแตละบุคคล ซึ่งข้ึนอยูกับ ความเช่ือ 
ประสบการณ ความตองการ อารมณและส่ิงกระตุน โดยจะพิจารณาเปนกระบวนการการ
กล่ันกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกล่ิน 
การไดยิน การไดรสชาติ และการไดความรูสึก 
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3) การเรียนรู  หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุนและ
เกิดการตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ  ความเช่ือ และ
ประสบการณในอดีต 

 
4)  ความนาเช่ือถือ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาก

จากประสบการณในอดีต 
 

5)  ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของบุคคลหรือ
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

 
6)  บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการ

ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 
     

7)  แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเองหรือความคิดที่
บุคคลคิดวาสังคมมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

 
3.  กระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 5 ข้ัน ไดแก การตระหนักถึงปญหา , การ
แสวงหาขอมูล , การประเมินทางเลือก , การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ โดยจะอธิบาย
กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนแบบจําลองดังตอไปนี้  
 
 
 
 
ภาพท่ี 3  แบบจําลองกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ที่มา: Kotler (2000: 179) 

 

Information 
Search 

Evaluation of 
alternative 

Purchase 
decision 

Problem 
recognition 

Post Purchase
Behavior 
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จากภาพแบบจําลองจะสามารถอธิบายทฤษฎีไดดังนี้ กระบวนการการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคจะเร่ิมตนจากการที่ผูบริโภคไดตระหนักถึงความตองการซึ่งความตองการนี้จะเกิดจากส่ิง
กระตุนภายในและภายนอก ส่ิงกระตุนภายในของผูบริโภคคือความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษย 
ไดแก ความหิว หรือความตองการทางเพศ สวนส่ิงกระตุนภายนอกไดแก โฆษณาการสงเสริมการ
ขาย , การบริการหลังการขาย เปนตน (Kotler, 2000: 179) 

 
Solomon (2002) ไดกลาวไววากระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภคในข้ันแรก เกิดข้ึน

เม่ือผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนอยูของตน และสภาวะที่ตนปรารถนา ซึ่งการ
ตระหนักถึงปญหานี้สามารถเกิดข้ึนไดหลายแนวทาง เชน อาจจะเกิดจากสินคาที่เราใชเปนประจํา
หมด หรือการซื้อสินคานั้นๆไมสารมารถตอบสนองความเพียงพอได  เปนตน 

 
ข้ันที่ 2 คือ การแสวงหาขอมูล กลาคือ เม่ือผูบริโภคตระหนักถึงปญหาวาจําเปนจะตองซ้ือ

สินคาเพื่อตอบสนองความตองการของตัวเอง ในข้ันตอมาผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลซ่ึง
ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลภายในนั่นก็คือ ขอมูลจากความทรงจําระยะยาวในสินคาและ
บริการของผูบริโภคในอดีต  และขอมูลภายนอกก็ประกอบไปดวย การคนหาขอมูลสินคาจาก
โฆษณาและพนักงานขาย หรือการสอบถามจากคนรอบขาง เปนตน (Schiffman and Kanuk, 
2000) 

 
นอกจากนี้การศึกษาของ Urbany, Dickson, and Wilkie (1989) ยังพบวาการแสวงหา

ขอมูลของผูบริโภคนั้นอาจจะเกิดข้ึนไดจาก 2 ปจจัย คือความไมมั่นใจในความรูที่ตนเองมีอยูของ
ผูบริโภค และความไมมั่นใจในการซ้ือสินคา กลาวคือความไมมั่นใจในความรูที่มีอยูและเกิดจาก
ความไมมั่นใจในลักษณะสําคัญหรือคุณสมบัติของสินคาสวนความไมมั่นใจในการเลือกนี้จะเก
จากการที่ผูบริโภคไมมีความมั่นใจวาจะตัดสินใจเลือกตัวใดจึงจะทําใหตัวเองเกิดความพึงพอใจ
มากกวาที่สุด ดังนั้นจึงตองคนหาจากแหลงขอมูลเพิ่มข้ึนนอกจากนี้ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูล
เพิ่มเติมเมื่อเกิดความไมมั่นใจในการเลือกมากกวาเม่ือผูบริโภคเกิดความไมมั่นใจในความรูที่ตนมี 
ดังนั้นจึงเปนหนาที่ของนักการตลาดจะตองสรางความเชื่อมันในการเลือกตราสินคาของผูบริโภค
เพื่อเพิ่มความมั่นใจใหกับผูบริโภค 
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ในข้ันตอมา ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) กลาวคือ 
หลังจากที่ผูบริโภคไดขอมูลมาแลว ผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือกจากพื้นฐานความเชื่อ
และความรูที่ผูบริโภคมีตอสินคาเพื่อเลือกทางเลือกที่มีความเหมาะสมโดยจะพิจารณาจาก
คุณสมบัติตางๆของแตละตราสินคาโดยผูบริโภคจะประเมินตราสินคาจากส่ิงที่เห็นวาตรงกับความ
ตองการของตัวเองมากที่สุด (Kotler, 2000) 

 
ในข้ันที่ 4  คือข้ันของการตัดสินใจซื้อนั่นคือภายหลังจากที่ผูบริโภคประเมินทางเลือกตางๆ

แลว ผูบริโภคก็จะทําการเลือกตราสินคาที่ชื่นชอบมากที่สุดซ่ึงจะนําไปสูความต้ังใจซ้ือและการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด ความต้ังใจซ้ือเปนองคประกอบดานพฤติกรรมของทัศนคติซึ่งสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการซ้ือไดดีกวาความเช่ือและความรูสึก (Berkman, Linquest, and Sirgy, 
1996) ในขณะที่ Howard (1994) ไดใหความหมายของความต้ังใจซื้อไววา ความต้ังใจซ้ือเปน
กระบวนการที่เกี่ยวของกับจิตใจที่บงบอกถึงการวางแผนของผูบริโภคที่จะซ้ือตราสินคาใดสินคา
หนึ่ง ในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งนี้ความต้ังใจซื้อจะเกิดจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความ
มั่นใจของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาที่ผานมา 

 
ข้ันสุดทายของกระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ กลาวคือ 

หลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคามาแลวผูบริโภคก็จะมีประสบการณในสินคานั้นๆโดยผูบริโภคจะ
ประเมินวาสินคานั้นๆสามารถตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคไดหรือไม ซึ่งจะสงผลตอ
แนวโนมในการตัดสินใจซื้อสินคาในคร้ังตอไป ถาหากผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคาก็จะมี
โอกาสที่จะบริโภคสินคานั้นอีกคร้ัง (Kotler, 2000)  

 
ในขณะที่ Schiffman and Kanuk (2000) ไดกลาววาพฤติกรรมหลังการซ้ือมีความสําคัญ

ตอผูบริโภคคือ จะชวยลดความไมมั่นใจหรือความสงสัยของผูบริโภคที่อาจเกิดข้ึนไดจากการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้นแลว ซึ่งการประเมินหลังการซ้ือของผูบริโภคจะนําไปสูพฤติกรรม
การซื้อในอนาคตดวยเชนกัน โดยถาสินคานั้นเปนที่พึงพอใจแกผูบริโภคก็จะทําใหเกิดการซ้ือซ้ําใน
ตราสินคานั้นอีกคร้ังอันจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาไดในที่สุด ดังนั้นอาจกลาวไดวาการ
ประเมินภายหลังการซื้อสินคาเปรียบเสมือนประสบการณทางจิตใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
ซึ่งอาจจะมีผลตอการซ้ือสินคานั้นๆในอนาคตดวยเชนกัน   จากที่กลาวมาแลวทั้งหมดอาจจะสรุป
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ไดวา การศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขางตนนี้นับวาความต้ังใจซื้อเปน
แนวคิดที่มีความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคเปนอยางมาก 
 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา: Keegan et al. (1992) 
  

4. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538:10) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหา
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถวางแผนกาบยุทธเพื่อสามารถสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  โดยใช 7 คําถามคนหาพฤติกรรมของผูบริโภคคือ 6Ws 
และ1H เพื่อที่จะหาคําตอบ 7 ประการซึ่งประกอบไปดวยคําถามตางๆดังนี้  คําถามที่ใชในการ
วิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย WHO?  WHAT?  WHY? 
WHO?  WHEN?  WHERE? และ HOW?  เพื่อหาคําตอบ 7Os อันประกอบดวย Occupants  

 

  

สวน
ประสม 
ทาง

 

กระบวนการ
ทางดานความคิด
ที่ ไมสามารถ
มองเห็นได 

 

ตัวผันแปรที่เขามาเก่ียวของ 

 
ซ้ือ 

 
 

ไมซ้ือ 

ตัวกระตุน 
กลองดํา  ปฎิกิริยาตอบโต 

ตัวกระตุนตางๆ 
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Objects Objectives Organization Occasions และ Outlets Operations ซึ่งการใชคําถาม 
คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งกลยุทธทางการตลาดให 
สอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไดดังนี้ 

 
 4.1 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อหา 

คําตอบเก่ียวกับกลุมเปาหมาย (Occupants) ดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา 
พฤติกรรมศาสตร 
 

4.2  ผูบริโภคซื้ออะไร (What dose the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อหาคําตอบ 
เกี่ยวกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน  
 

4.3  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อหาคําตอบ 
เกี่ยวกับวัตถุประสงคที่ตองการซื้อ เพื่อตอบสนองความตองการดานรางการและจิตวิทยา 
 

4.4 ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อหา
คําตอบเกี่ยวกับบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมี
อิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใช 

 
4.5 ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อหาคําตอบ 

เกี่ยวกับโอกาสในการซื้อสินคาและบริการอ่ืนๆ (Occasions)  
 

4.6 ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the market buy?) เปนคําถามเพื่อหาคําตอบ 
เกี่ยวกับแหลงหรือชองทางที่ผูบริโภคจะไปซ้ือ (Outlets) บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป เชน ซุปเปอรมารเก็ต 
รานสะดวกซ้ือ  

  
4.7  ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the market buy?) เปนคําถามที่ตองหาคําตอบ

เกี่ยวกับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสินคา (Operations) ประกอบดวยการรับรู 
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ภาพท่ี 5  แบบจําลองทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล  (Theory  of  Reasoned Action )           
ที่มา: Ajzen and Fishbein (1980: 84) 

5. ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล  (Theory  of  Reasoned Action ) 

 Ajzen and Fishbein (1980: 84) ไดทําการศึกษาเร่ืองทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลไว
ดังตอไปนี้ทฤษฎี การกระทําดวยเหตุผล(Theory  of  Reasoned Action ) พยายามที่จะอธิบาย
ทัศนคติของบุคคลที่จะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม แบบจําลองนี้เปนแบบจําลองที่รวมไวทั้ง ความ
เช่ือ , ทัศนคติ ที่มีผลไปสูการกระทําของพฤติกรรมนั้นๆตามความเปนจริงแลวการปฎิบัติของการ
กระทําจะกลายมาเปนเคร่ืองมือในการวัดตัวแปร การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมนั้นจะทําใหเรา
คาดคะเนไดถึงสวนประกอบที่มีอิทธิพลที่ทําใหเกิดพฤติกรรม ไดแก ทัศนคติ และ บรรทัดฐานของ
กลุมอางอิง ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล ทฤษฎีกระทําดวยเหตุผล หรือ TRA  เปนทฤษฎีที่
ยอมรับแพรหลายทางดานจิตวิทยาสังคม อธิบายถึงพฤติกรรมมนุษยวา พฤติกรรมของบุคคล 
(Behavior )  มาจากความต้ังใจหรือเจตนาที่จะใหเกิดพฤติกรรม (Behavioral intention)  ซึ่งเกิด
จากปจจัยรวมกันระหวางทัศนคติที่เอ้ือตอพฤติกรรม (Attitude toward a behavior) ที่เกิดจาก

 Evaluative Aspects of Beliefs  
about Consequences 

Normative Beliefs about what 
others expect  

Motivation to company with 
Normative Beliefs  

Attitude 
toward the 
behavior 

Subjective 
Norm 

Intention to 
perform the 
behavior 

Overt 
Behavior 

 

Beliefs  about consequences 
of Engaging in the behavior  
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ความเช่ือที่มีในอดีต (salient belief) และผลที่ตามมาของความเชื่อนั้น และ การคลอยตามกลุม
อางอิง  (Subjective norm) ที่เกิดจากความเชื่อที่เปนแบบอยาง (Normative belief) และแรงจูงใจ
ที่สนับสนุน (Motivation) 

 นอกจากนี้ Bruner et al. (1999) ไดทําการศึกษาทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล(Theory of  
Reasoned Action ) พยายามที่จะอธิบายทัศนคติของบุคคลที่จะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม 
แบบจําลองนี้เปนแบบจําลองที่รวมไวทั้ง ความเชื่อ , ทัศนคติ ที่มีผลไปสูการกระทําของพฤติกรรม
นั้นๆ    ตามความเปนจริงแลวการปฎิบัติของการกระทําจะกลายมาเปนเคร่ืองมือในการวัดตัวแปร 
การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมนั้นจะทําใหเราคาดคะเนไดถึงสวนประกอบที่มีอิทธิพลที่ทําใหเกิด
พฤติกรรม ไดแก ทัศนคติ และ บรรทัดฐานของกลุมอางอิงซ่ึงเปนทัศนคติที่ทําใหเกิดพฤติกรรม 
นอกจากนี้ Brunerยังไดศึกษาถึงวัตถุประสงคหรือการกระทํา เขาไดศึกษาไววาส่ิงที่ทําเกิด
พฤติกรรมนั้นได คือ ความชอบ หรือ ไมชอบของแตละบุคคล  เขามีความคิดเห็นวาถาคนสวนใหญ
ในสังคมใดสังคมหนึ่ง มีความเช่ือในส่ิงใดส่ิงหนึ่งมากก็จะสามารถจูงใจใหคนอ่ืนๆในสังคมคลอย
ตามใหกระทําตามคนนั้นได  

นอกจากนี้ Cheuag, Chan, and Launamme (2005: 1-19) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภคออนไลนกลายมาเปนวิจัยที่เปนที่รูจักมากเมื่อมันไดออกสูสารธารณะชน 
บทความวิจัยนั้นไดปรากฏในวารสารวิชาการหลายๆเลม การทบทวนของบทความเหลานี้   ผูวิจัย
สวนใหญมักจะสรางทฤษฎีจากงานวิจัยเกาๆของพฤติกรรมผูบริโภค  ยกตัวอยางเชน การเรียน
พฤติกรรมศาสตร (Skinner, 1938). และ งานวิจัยบุคลิกภาพของโพลค (Folkes, 1988) รวมไปถึง
แบบจําลองทัศนคติ (Fishbein, 1975)  สวนประกอบสวนใหญของทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
ออนไลน มีการนํามาประยุกตใชในการศึกษาวิจัยของพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน การทดสอบวิจัย
ทฤษฎีผูบริโภคออนไลน ไดผานการพิจารณาเปนเวลานาน แมวาผูวิจัยจะมาจากหลากหลาย
สาขาอาชีพ   ผูศึกษาวิจัยเร่ืองนี้พบวามีการเกี่ยวของของช้ินสวน และ มีการแยกช้ินสวนกันนั้น 
โครงสรางของทฤษฎีผูบริโภคออนไลน ไดถูกคนพบในพื้นที่นี้ ในมุมมองของผูศึกษาเร่ืองนี้  นักวิจัย
ไดมีความพยายามที่จะทบทวนเกี่ยวกับทฤษฎีนี้อยางละเอียด รวมไปถึงไดมีการรวบรวม
แบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนอีกดวย  
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ภาพท่ี 6  แบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน 
2.  แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
 
 
 

 
 

 

ลักษณะเฉพาะของผูบริโภค 

- Lifestyle      -ประสบการณ 
- ความรู          -ลักษณะทางประชากร 
- ความเช่ือใจ  -ทัศนคติ  
- คุณคา           -นวัตกรรม 
- การยอมรับนวัตกรรม   
-ความพอใจ    -เหตุจูงใจ 

-การไหลเวียน     

ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑและบริการ  
- ผลิตภัณฑ / ความรู  
- ชนิดของผลิตภัณฑ 
- ความถ่ีของการซื้อ 

- ราคา 
- ที่สามารถจับตองได  
- มีความแตกตางกัน  

ความสนใจ ความตอเน่ือง การเลือกรับ 

ลักษณะเฉพาะขนาดกลาง 
-การออกแบบเว็บไซต 
-การเช่ือมตอ 

-ความปลอดภัย  
-ความเปนจริง  
-ประโยชนใชสอย 

อิทธิพลของสิ่งแวดลอม 

-วัฒนธรรม  
-บรรทัดฐานของกลุม
อางอิง 
-ภาพลักษณ  

ลักษณะเฉพาะของสื่อพาณิชย 
-คุณภาพของการบริการ 
-ความเปนสวนตัว และการ
ควบคุมความปลอดภัย  
-บริการหลังการขาย 
-การบริการการสงสินคา และ
การคํานวณ 
-ช่ือเสียงของตราสินคา 

 ที่มา: Cheuag, Chan, and Launamme (2005: 1-19) 
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 

1.  ความหมายของทัศนคติ  
 
 Henerson, Morris, and Gibbon (1978) ไดกลาวไววาทัศนคติมีลักษณะเชนเดียวกับ

มโนทัศนเชิงนามธรรมทั่วไปที่เกิดจากการสรางข้ึน เปนเครื่องแสดงใหเห็นถึงส่ิงที่มนุษยคิด พูด 
หรือกระทํา หรืออาจเปนการทํานายพฤติกรรมที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตความหมายที่แนชัดของคํา
วา “ทัศนคติ” ยังไมเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปในกลุมนักจิตวิทยา หรือกลุมผูที่ทําการศึกษาเร่ือง
ทัศนคติ ดังนั้น แตละกลุมที่ทําการศึกษาคนควาตางก็ใหคําจํากัดความตามความเขาใจของ
ตนเอง ซึ่งไดประมวลมากลาวไวเปนตัวอยาง ดังนี้ 

 
ประภาเพ็ญ  สุวรรณ (2520) ไดกลาววา ทัศนคติเปนความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณเปนสวน

ประกออบ เปนสวนที่พรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 
 
ใน พ.ศ. 2527 นวลศิริ  เปาโรหิตย กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมของความเขาใจ 

ความรูสึก และแนวโนมในการตอบโตของเราตอบุคคล วัตถุ หรือเร่ืองราวทั้งปวง 
 
ทัศนคติ คือ สภาวะของความพรอม ความพอใจที่จะแสดงปฏิกิริยาในรูปแบบตาง ๆ เม่ือ

ตองเผชิญกับส่ิงเรา (Oppenheim, 1966) 
 
ใน ค.ศ.1967, Allport ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ สภาวะความพรอม

ทางจิต ซึ่งเกิดจากประสบการณ และมีอิทธิพลโดยตรงตอการตอบสนองของบุคคลที่มีตอวัตถุและ
สถานการณที่เกี่ยวของ 

 
ทัศนคติ  คือ  การตอบสนองที่มีความหมายทางสังคมของบุคคลหนึ่ง ซึ่งเปนการ

ตอบสนองที่เกิดจากแรงขับภายในของแตละบุคคลที่มีตอส่ิงเรารูปแบบตาง ๆ อันเปนผลทําให
บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมออกมาในภายหลัง (Doob, 1967) 
 

Thurstone (1974) ไดกลาวไววา ทัศนคติเปนผลรวมของมนุษยเกี่ยวกับความรูสึก อคติ 
ความกลัว ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
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ใน ค.ศ. 1988, Ajzen ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ อารมณ ความรูสึก
ชอบหรือไมชอบที่ตอบสนองตอวัตถุ บุคคล สถาบัน หรือเหตุการณ 

 
จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมาแลวนั้น แสดงใหเห็นถึงความหลากหลายของการ

มองทัศนคติของนักการศึกษาและนักจิตวิทยา โดยมีทั้งการใหความหมายของทัศนคติในดาน
จิตใจ ในเชิงสติปญญา และในเชิงการกระทํา ซึ่งถือเปนองคประกอบที่สําคัญของทัศนคติ 
 
2. แหลงที่มาของทัศนคติ  

 
ทัศนคติของผูบริโภคเกิดจากแหลงที่มาหลายแหลงดวยกัน ไมวาจะเปนประสบการณ

สวนตัว อิทธิพลจากครอบครัว เพื่อนหรือจากขอมูลที่ไดจากการคนควาของตัวผูบริโภค รวมไปถึง
การไดรับจากการส่ือสารการตลาดในรูปแบบตางๆทั้งทางตรงและทางออม (Schiffman and 
Kanuk, 2000: 209)  
 

2.1  อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influence) ก็แบบอีกแบบหนึ่งที่มีความสําคัญเปน
อยางมากตอการสรางทัศนคติของผูบริโภคเนื่องจากสมาชิกในครอบครัวจะเปนผูใหขอมูลเกี่ยวกับ
คานิยมพื้นฐานและสรางแบบแผนการปฎิบัติที่เปนที่ยอมรับกันในสังคม ดังนั้นส่ิงเหลานี้ยอมจะ
ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงตางๆสอดคลองกับทัศนคติของทัศนคติของครอบครัวไดเชนกัน  
 

2.2  อิทธิพลของกลุมเพื่อนก็นับวามีบทบาทตอผูบริโภคเปนอยางมากโดยเฉพาะกลุม
วัยรุนที่จะใหความสําคัญกับเพื่อนมากที่สุด ซึ่งจะเห็นไดจากวัยรุนในยุคปจจุบันมักจะมีทัศนคติ
และพฤติกรรมที่คลอยตามกัน  
 

2.3 บุคลิกภาพของผูบริโภคเองก็อาจจะมีผลตอการสรางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตรา
สินคา เชน ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนที่ชื่นชอบความทาทายก็อาจจะมีแนวโนมในการเลือกซื้อ
อุปกรณกีฬาที่มีราคาแพงทั้งนี้ก็เพื่อแสดงความเหนือกวาผูอ่ืน ทั้งนี้จะเห็นไดวาทัศนคติของ
ผูบริโภคจากอุปกรณกีฬานั้นเปนส่ิงที่สืบเนื่องมาจากลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคนั่นเอง  

 
2.4  อิทธิพลทางวัฒนธรรม ก็สามารถสงผลตอการสรางทัศนคติของผูบริโภคในสังคมดวย

เชนกัน โดยวัฒนธรรมนี้หมายรวมถึงความเช่ือ  คานิยม  บรรทัดฐาน  ประเพณี  และวิธีการดําเนิน
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ชีวิตของผูบริโภคในสังคมไดดวยเชนกันซ่ึงถือเปนกรอบในการประเมินส่ิงตางๆของผูบริโภคอันจะ
สงผลใหผูบริโภคใหผูบริโภคมีทัศนคติที่สอดคลองกับวัฒนธรรมในสังคม ทั้งนี้เพื่อหลีกเล่ียงการ
ลงโทษจากสมาชิกในสังคม นอกจากนี้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดตางๆก็สามารถสงอิทธิพลตอ
การสรางทัศนคติของผูบริโภคไดดวยเชนกันไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ  หรือ
การตลาดทางตรง เปนตน (Schiffman and Kanuk, 2000: 210) 
 
3.  องคประกอบของทัศนคติ (Attitude components) 

Hawkins, Best, and Coney (1998: 397-400) ไดแบงองคประกอบของทัศนคติออกเปน 
3 องคประกอบ ไดแก องคประกอบดานความรู, องคประกอบดานความรูสึก และองคประกอบ
ทางดานพฤติกรรมองคประกอบแตละอยางอธิบายไดดังนี้  

3.1 องคประกอบทางดานความรู (Cognitive  component : learn)   ประกอบดวยความ
เช่ือของผูบริโภค  เกี่ยวกับ  “วัตถุ” อยางใดอยางหนึ่ง เชน เรามีความเชื่อวา ไดเอทโคก (Diet  
Coke)   เกือบจะไมมีแคโลร่ี หรือมันฝร่ังมีแคโลร่ีสูงซ่ึงความเชื่อนี่ไมจําเปนจะตองถูกตองหรือเปน
ความจริงเสมอไป 

3.2  องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective component feel)  คือ ปฏิกิริยาทางดาน
ความรูสึกหรืออารมณที่มีตอวัตถุอยางใดอยางหนึ่ง  หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง คือ เปนความรูสึกทั้งใน
แงบวกหรือแงลบของผูบริโภคที่มีตอวัตถุอยางหนึ่ง  อันแสดงถึงระดับความชอบหรือไมชอบวามี
มากนอยเพียงไร นอกจากนี้ Bovee et al. (1995: 121) ไดกลาวไววาผูบริโภคอาจจะพูดวา “ฉัน
ชอบไดเอทโคก” “ฉันชอบโยเกิรต” เปนการแสดงผลของการประเมินทางดานอารมณหรือ
ความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑนั้น บุคคลอาจมีความรูสึกชอบหรือไมชอบตางกัน จากความเช่ือ
เหมือนกัน จากตัวอยางขางตนผูบริโภคอาจมีความเชื่อวาไดเอทโคกมีคาฟาอีนและคาเฟอีนทําให
ไมงวงนอน  ความเชื่อเหลานี้อาจเปนเหตุใหบุคคลบางคนตอบสนองหรือแสดงความรูสึกทางบวก  
เชน  นักศึกษาที่กําลังเตรียมตัวสอบเปนตน ในขณะที่บางคนอาจตอบสนองหรือแสดงความรูสึก
ในทางลบ   เชน  ผูที่ตองการดื่มบางอยางกอนนอนแตไมตองการใหนอนไมหลับ  เปนตน 

3.3  องคประกอบทางดานพฤติกรรม  (Behavioral  component : Do)    หมายถึง  
แนวโนมที่จะตอบสนอง  (tendency  to response)  ในลักษณะอยางใดอยางหนึ่งตอวัตถุหรือ
กิจกรรม  เชน  ตัดสินใจที่จะซื้อหรือไมซื่อไดเอทโคก  หรือแนะนําใหผูอ่ืนซื้อหรือเสนอใหซื้อตราใหม  
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บางคร้ังแมวาผูบริโภคมีทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ  แตก็มิไดหมายความวา  ผูบริโภคจะรีบ
ออกไปซื้อผลิตภัณฑนั้นทันทีก็หาไม  เขาอาจจะยังไมจําเปนในขณะนั้น  อาจไมสามารถซื้อได
เพราะยังไมมีเงินพอ  อาจจะตองซ้ือส่ิงอ่ืนกอนที่มีความสําคัญมากกวา หรืออาจจะรอใหสมาชิกคน
อ่ืน ๆ    ในครอบครัวเขารวมพิจารณาดวย  เปนตน 

4. บทบาทหนาที่ของทัศนคติ 

Katz (1960) ไดกลาวถึงบทบาทของทัศนคติไว 4 ประการโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

4.1 บทบาทดานการใชประโยชน  บทบาทของทัศนคติบทบาทนี้จะมีหนาที่ชวยให 
ผูบริโภคไดรับการตอบสนองตามความตองการของตนเอง เนื่องจากทัศนคติมีความเกี่ยวของกับ
หลักการในการใหรางวัลและการลงโทษ ดังนั้นผูบริโภคจะเกิดทัศนคติในเชิงบวกกับสินคาที่
สามารถใหประโยชนหรือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคได ในขณะเดียวกันหากสินคาไม
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดก็จะกอใหเกิดทัศนคติในทางลบ บทบาทนี้ถือวาเปน
หนาที่ของทัศนคติในการชวยบอกใหผูบริโภคไดทราบถึงประโยชน คุณสมบัติตลอดจน ขอดี 
ขอเสียของสินคา 
 

4.2 บทบาทในการแสดงออกถึงคุณคา ซึ่งบทบาทนี้หมายถึง ทัศนคติจะแสดงถึงคุณคา
หรือแนวคิดเกี่ยวกับตัวผูบริโภคเอง กลาวคือผูบริโภคจะสรางทัศนคติจากสินคาไมใชแคประโยชน
จากสินคาเพียงอยางเดียวแตเนื่องจากสินคาสามารถบงบอกอะไรบางอยางเกี่ยวกับตัวผูบริโภค
ดวย 

 
4.3 บทบาทในการปกปองตนเอง ซึ่งบทบาทนี้ทัศนคติจะถูกสรางข้ึนมาเพื่อปกปองตนเอง

จากภัยคุกคามภายนอกหรือความวิตกกังวลของจิตใจของผูบริโภค โดยนักการตลาดสามารถที่
นําไปใชประโยชนดวยการชี้ใหผูบริโภคเห็นวาหากผูบริโภคใชสินคานั้นแลวยอมจะเปนที่ยอมรับ
และช่ืนชอบของสังคม 

 
4.4 บทบาทในการใหความรู บทบาทของทัศนคติสวนนี้จะชวยใหผูบริโภคสามารถจัดการ

กับขอมูลตางๆจํานวนมากที่ไดรับในแตละวันได โดยจะเลือกเก็บเอาไวเฉาะขอมูลที่สนใจและทิ้ง
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ขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับทัศนคติออกไปซึ่งขอมูลเหลานี้จะชวยใหผูบริโภคเขาใจเร่ืองราวตางๆไดดี
ยิ่งข้ึนและชวยสรางความมั่นใจตลอดจนความสับสนลงได  
 

จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาทัศนคติมีความสําคัญหลายประการที่ควรศึกษา เพื่อ
เปนแนวทางในการสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี้ Solomon (2002) ยังกลาวเสริมเอาไววาทัศนคติสามารถแสดงบทบาทไดหลายบทบาท
แตโดยทั่วไปแลวมักจะมีบทบาทใดบทบาทหนึ่งโดดเดนกวาบทบาทอ่ืนๆ กลุมที่ศึกษาการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติโดยศึกษาจากหนาที่ของทัศนคติ ในดานการตอบสนองความตองการหรือ
แรงจูงใจของบุคคล กลุมนี้เชื่อวาการทําความเขาใจทัศนคติจะเปนไปไมได ถาไดพิจารณาความ
ตองการที่ทัศนคตินั้นๆเปนพื้นฐานอยู การมุงศึกษาทัศนคติเพื่อทําความเขาใจการเปล่ียนแปลง
ของมันยังไมเปนที่ยอมรับอยางกวางขวาง ทฤษฎีนี้ไดรับการยอมรับในหมูวิชาการ 2 กลุมคือ 
Bruner and white (1956) ซึ่งสอดคลองกับ Katz et al. (1960) ไดทําการศึกษาที่แตกตางออกไป 
ซึ่งกลุมนี้เช่ือวาเปนเร่ืองที่สะทอนใหเห็นถึงความตองการ คานิยม และการปองกันตัวเองทั้งสอง
กลุมไมไดตองการศึกษาความตองการตางๆที่มีทัศนคติเปนพื้นฐาน เพราะตัวแปรที่ใชก็มักจะ
คลายกัน  

 
5. การวัดทัศนคติ 

 
ในทางจิตวิทยา การวัดทัศนคติเปนส่ิงที่มีความสําคัญและเปนประโยชนอยางมากตอการ

ดําเนินชีวิตของคน เพราะการรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุมคนที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง วาเปนไปใน
ทิศทางใด และมีความเขมมากนอยแคไหน ยอมจะทําใหผูที่เกี่ยวของสามารถทํานายพฤติกรรมที่
อาจจะเกิดข้ึนของบุคคลนั้นได และสามารถวางแผนดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือ
กลุมคนนั้นไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพการวัดทัศนคติ เปนส่ิงที่ไดรับความสนใจมานานใน
กลุมนักจิตวิทยาสังคมชาวอเมริกัน การศึกษาวิจัย การพัฒนาวิธีการทางสถิติ และวิธีการวัดทาง
จิตวิทยา เปนผลทําใหเกิดความกาวหนาอยางรวดเร็วในการศึกษาเร่ืองทัศนคติ รวมทั้ง
ความสําเร็จในการวัดทัศนคติโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
Henerson and Gibbon (1978) ไดกลาวเอาไววา ทัศนคติไมไดเปนส่ิงที่จะสามารถ

ตรวจสอบหรือวัดไดเชนเดียวกับการตรวจสอบเซลลผิวหนังของมนุษย หรือการวัดอัตราการเตน
ของหัวใจ แตทัศนคติของบุคคลหนึ่งอาจแสดงออกมาไดดวยการใชคําพูดหรือการกระทําจะเห็นได
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วา ความคิดขางตนนี้จะเนนที่การแสดงออกทางพฤติกรรมเปนหลักในการวัดทัศนคติ โดย
ธรรมชาติแลว คุณสมบัติของทัศนคติเปนส่ิงที่วัดได แมวาทัศนคติจะเปนเพียงภาวะของจิตใจ ไม
สามารถสังเกตหรือวัดไดโดยตรง แตทัศนคติก็อาจวัดไดโดยอาศัยจากผลของการตอบสนอง ซึ่งจะ
ประเมินไดเปนทางบวกหรือทางลบ และมีระดับความมากนอยการวัดทัศนคติโดยดูจากพฤติกรรม
ที่แสดงออกหรือผลจากการตอบสนองเปนส่ิงที่ทําได แตก็อาจไมเสมอไป บางคร้ังในการแสดง
พฤติกรรม เชน คําพูดและการกระทําอาจไมสอดคลองกัน นอกจากนี้ใน ป ค.ศ. 1970, Thurstone 
ไดใหความเห็นในเร่ืองนี้วา พฤติกรรมหรือการกระทําของมนุษยจะเปนเครื่องชี้ทัศนคติไดดีกวา
การแสดงออกทางคําพูด แตพฤติกรรมนี้ก็อาจจะไมตรงตามความเปนจริงก็ไดการที่ทัศนคติและ
การแสดงออกทางพฤติกรรมไมมีความสัมพันธกัน อาจเนื่องมาจากการวัดที่ไมตรงจุด ในขณะที่ 
Fishbein and Ajzen (1975) ไดอธิบายไววา ทัศนคติสามารถทํานายถึงพฤติกรรมไดโดยในการ
วัดทัศนคติ ควรวัดทัศนคติตอพฤติกรรมที่จะแสดงตอส่ิงนั้นไมใชวัดทัศนคติตอส่ิงนั้นโดยตรง เม่ือ
มีการวัดที่ตรงจุดยิ่งข้ึนทัศนคติก็จะสามารถทํานายพฤติกรรมหรือการกระทําไดแมวาทัศนคติจะ
ทําใหมนุษยมีแนวโนมที่จะตอบสนองทางพฤติกรรมตามท่ี ทัศนคติต้ังไว แตก็ไมใชส่ิงตายตัว 
พฤติกรรมอาจไมเปนไปตามทัศนคติก็ได ทั้งนี้ยอมข้ึนอยูกับสถานการณ ส่ิงแวดลอม และการ
ยึดถือทัศนคติของบุคคลนั้นเองสําหรับเทคนิควิธีที่ใชวัดทัศนคติ นักจิตวิทยาไดพยายามศึกษา
และพัฒนามาต้ังแตสมัยเร่ิมตนที่มีความสนใจในเร่ืองนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่ง วิธีหนึ่งที่เปนที่รูจัก
และถูกนํามาใชอยางแพรหลาย ก็คือ มาตรวัดทัศนคติ แตความจริงแลว การวัดทัศนคติอาจทําได
หลายวิธี ซึ่งจะขอยกมาเปนตัวอยางดังนี้ 
 

จรรยา  สิทธิปาลวัฒน (2539 อางใน ศักด์ิ  สุนทรเสณี, 2531) ไดกลาวถึงประโยชนของ
การวัดทัศนคติไวดังตอไปนี้  
 
5.1 การสังเกต (Observation) เปนวิธีการหนึ่งที่ใชศึกษาทัศนคติโดยใชประสาทหูและตา

เปนสําคัญ การสังเกตเปนวิธีการศึกษาพฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด แลว
นําขอมูลที่สังเกตนั้นไปอนุมานวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอส่ิงนั้นอยางไร  

 
5.2 การสัมภาษณ (Interview) เปนวิธีการที่ผูศึกษาจะตองออกไปสอบถามบุคคลนั้น ๆ 

ดวยตนเอง โดยอาศัยการพูดคุย ผูสัมภาษณจะตองเตรียมวางแผนลวงหนาวาจะสัมภาษณใน
เร่ืองใด เพื่อใหไดขอมูลที่เปนจริงมากที่สุดในการสัมภาษณนี้ ไดใหความเห็นไววา เปนการวัด 
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ทัศนคติโดยอาศัยการตอบสนองทางคําพูด (Verbal responses) และเปนวิธีวัดที่ถูกนํามาใช
บอยคร้ัง เพราะมีความสะดวกและงายตอการวัด เชน การใชคําถามปลายเปด(Open-ended 
Question) ผูสัมภาษณอาจต้ังคําถามวา “ คุณรูสึกวางานที่ทานประธานาธิบดีกําลังดําเนินการอยู
เปนอยางไร ” หรือ “ คุณคิดวาการเสียภาษีเปนส่ิงที่ดีหรือไม เพราะอะไร”จะเห็นไดวา การใช
คําถามปลายเปดนี้ ผูสัมภาษณจะไดขอมูลมากมาย แตมีขอเสียก็คือวาผูตอบอาจไมตอบตาม
ความเปนจริง เพราะไมกลาเปดเผย หรือตอบตามความคาดหวังของสังคม ดังนั้น การวัดทัศนคติ
โดยอาศัยการสัมภาษณจึงควรใชวิธีการอื่น ๆ รวมดวย  
 

5.3 แบบรายงานตนเอง (Self-Report) เปนวิธีการศึกษาทัศนคติของบุคคลโดยใหบุคคล
นั้นเลาความรูสึกที่มีตอส่ิงนั้นออกมาวา รูสึกชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซึ่งผูเลาจะบรรยาย
ความรูสึกนึกคิดของตัวเองออกมาตามประสบการณและความสามารถที่มีอยู ซึ่งจะแตกตางกัน
ออกไปในแตละบุคคลวิธีการศึกษาทัศนคติโดยใชแบบรายงานตัวเองนี้ มักจะถูกสรางข้ึนใน
รูปแบบของเคร่ืองมือวัดที่เรียกวา มาตรวัด (Scale) เชน มาตรวัดทัศนคติของเธอรสโตน
(Thurstone) มาตรวัดทัศนคติของลิเคอรท(Likert) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด(Osgood) มาตร
วัดความหางทางสังคมของโบกาดัส(Bogardus) มาตรวัดความคงที่ของทัศนคติตามวิธีของกัตท
แมน (Guttman) และมาตรหนายิ้มสําหรับเด็ก(The Smiling Faces Scales) เปนตน 

 
นอกจากนี้ ใน พ.ศ. 2539 อํานาจ ไพนุชิต ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับมาตรวัดทัศนคติ

ไววา มาตรวัดทัศนคตินี้ ถือเปนเคร่ืองมือในการวิจัยทางการศึกษาอยางหนึ่ง ที่ใชวัดคุณลักษณะ
ภายในทางจิตของบุคคลที่ไมสามารถวัดไดโดยตรง ใหผลการวัดเปนขอมูลเชิงปริมาณหรือตัวเลข 
ลักษณะของมาตรวัดทัศนคติประกอบดวยชุดของสถานการณหรือขอความที่เปนส่ิงเราใหผูตอบได
แสดงพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะเห็นดวยหรือไมเห็นดวย เพื่อจําแนกผูตอบออกเปนกลุม ๆ 
ตามระดับทัศนคติ และแสดงผลเปนปริมาณบนชวงสเกลในเชิงเปรียบเทียบกับบุคคลอ่ืน  

 
นอกจากนี้ Oppenheim (1966) ไดกลาวเอาไววา ในการสรางและประเมินเคร่ืองมือวัด 

จะตองคํานึงถึงหลักที่สําคัญ ดังตอไปนี้ 
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1) ความเปนเอกมิติ (Unidimensionability) มาตรวัดทัศนคติที่ดีจะตองวัดในเร่ือง
เดียวกัน และขอความหรือขอคําถามที่นํามาใชจะตองมีความเปนหนึ่งเดียว โดยสามารถ
ตรวจสอบไดจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคะแนนที่ไดจากมาตรวัด ซึ่งในเร่ืองนี้  

 
2)  ความเที่ยง (Reliability) เปนความคงที่หรือความคงเสนคงวาของการวัด ในการ

สรางมาตรวัดทัศนคติ ยิ่งขอคําถามมีจํานวนมากเทาใด ความเที่ยงก็จะมีมากข้ึนเทานั้น 
 

3)  ความตรง (Validity) มาตรวัดจะตองวัดในส่ิงที่ตองการวัดไดจริง โดยขอคําถามที่
นํามาใชจะตองมีความเปนหนึ่งเดียว และมีความสัมพันธกันสูง ความสามารถในการสรางใหม 
(Reproducibility) เปนการวิเคราะหเนื้อหาสาระของขอคําถามวาสามารถจะสรางสเกลใหมได
หรือไม เทคนิคการฉายออก (Projective Techniques) เปนการวัดทัศนคติโดยการใหสราง
จินตนาการจากภาพ โดยใชภาพเปนตัวกระตุนใหบุคคลนั้นแสดงความคิดเห็นออกมา เพื่อสังเกต
และวัดไดวาบุคคลนั้นมีความรูสึกอยางไร ซึ่งบุคคลนั้นจะแสดงออกตามประสบการณของตนเอง 
และแตละคนจะมีลักษณะของการแสดงออกที่ไมเหมือนกัน 
 

นอกจากนี้ ใน ค.ศ. 1966, Openheim ไดเสนอแนะไววา ในการวัดทัศนคติโดยใชมาตร
วัด หากตองการที่จะศึกษารูปแบบทัศนคติ (attitude pattern) หรือการสํารวจทฤษฎีทัศนคติ 
(theories of attitudes) มาตรวัดของลิเคอรท (Likert) จะเปนเทคนิควิธีที่เหมาะสมที่สุด หรือ หาก
ตองการที่จะศึกษาการเปล่ียนแปลงทัศนคติ (attitude change) วิธีของกัตทแมน (Guttman) จะ
เปนวิธีที่ดีที่สุด หรือหากตองการที่จะศึกษาความแตกตางของกลุม (group differences) การใชวิธี
ของเธอรสโตน (Thurstone) จะเปนวิธีที่เหมาะสมที่สุด เปนตน 

 
ดังนั้น อาจสรุปไดวา การนําเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ มาใช จะตองคํานึงถึงความ

สอดคลองกับจุดมุงหมายของการวัดเฉพาะอยางดวยธรรมชาติของการวัดในการศึกษาเร่ืองการวดั
ทัศนคติ ผูศึกษาหรือผูวัดจะตองเขาใจในธรรมชาติของการวัด หรือหลักเบ้ืองตนของการวัดกอนที่
จะไดศึกษาในรายละเอียดของเทคนิควิธีวัดทัศนคติแบบตาง ๆ ตอไป ในที่นี้ จะกลาวถึงธรรมชาติ
ของการวัดเพียงสังเขปตอการเขาใจ  
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6. มาตรวัดทัศนคติ 
 
มาตรอันตรภาคเทากันตามปรากฏ (Equal-Appearing Interval Scale) วิธีสรางรวบรวม

ขอความที่แสดงทัศนคติเกี่ยวกับเร่ืองที่ตองการวัดทัศนคติมามากที่สุด ส่ิงที่จะตองพิจารณาในการ
เลือกขอความก็คือ เปนขอความที่แสดงความคิดเห็น ไมใชขอเท็จจริง , เปนขอความกะทัดรัดใช
ภาษาเขาใจงาย และเปนขอความที่ชัดเจนมีความคิดเดียวและตรงเปาหมายกับเร่ืองที่ตองการจะ
วัด ไมเปน 2 นัย ,เปนขอความที่เปนประโยคธรรมดาหรือกรรตุวาจา (active voice) ไมใช
กรรมวาจา (passive voice ขอความที่รวบรวมมาจะตองครอบคลุมเร่ืองราวที่ตองการจะวัด , ขัด
เกลาขอความใหมีจํานวนมากกวา 100 ข้ึนไป พิมพขอคําถามลงในบัตรขอละ 1 บัตร หรือพิมพลง
ในกระดาษแผนเดียวกันก็ได ใหผูตัดสินประมาณ 200-300 คน (ผูตัดสินเปนผูเช่ียวชาญในเร่ือง
นั้น ๆ เปนพิเศษ) ลงความเห็นตัดสินเลือกขอความแตละบัตร หรือเลือกขีดตอบในกระดาษ โดยให
คะแนนขอความต้ังแต 1-11 คะแนน หรือใหระดับความเห็นที่มีตอขอความเหลานั้น 11 ระดับ จาก
ชอบมากที่สุดถึงชอบนอยที่สุด ถาชอบมากที่สุดให 11 คะแนน ถาไมชอบเลยให 1 คะแนน ไมชอบ
มากที่สุด ชอบมากที่สุด  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 นําคะแนนจากผูตัดสินมาหาคาประจําขอ 
(scale value) ของแตละขอความ โดยหาคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คัดเลือกขอความ
ข้ันสุดทาย โดยมีเกณฑในการเลือกดังนี้ ใหมีคาประจําขอครบทั้ง 11 ระดับ คือ มีต้ังแต 1 ถึง 11
แตละขอควรใหมีคาความเบ่ียงเบนเปนควอไตลนอย ๆ กลาวคือ คา Q ไมควรเกิน 1.67 อาจ
ตรวจสอบคาประจําขอโดยวิธีใหกลุมอ่ืนพิจารณาตัดสินเหมือนกลุมแรก แลวดูวาคาประจําขอ
เปล่ียนไปหรือไม ถาไมเปล่ียนไปมากก็แสดงวาใชได ถาหากมีขอความที่มีคาประจําขอเทากัน ก็
คัดเลือกเอาขอที่มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานตํ่ากวา ขอความที่คัดเลือกมานี้จะมากกวา 11 ขอก็ได 
เพียงแตใหขอความตาง ๆ มีคาประจําขอที่หางกันเปนชวง ๆ ชวงละเทา ๆ กัน จากตํ่าที่สุดถึงสูง
ที่สุด (เชน เลือกมากประมาณ 20-30 ขอความ โดยเลือกขอความที่มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานตํ่า 
ๆ) การนําไปใช นําขอความที่เลือกแลวมาเรียงอยางสุม ใหกลุมตัวอยางตอบเพียงวาเห็นดวย
หรือไมเห็นดวยกับขอความใดเทานั้น ไมตองระบุระดับความเห็น นําเอาคาประจําขอที่กลุม
ตัวอยางเลือกมารวมกันทั้งหมด แลวหาคาเฉลี่ยเปนคะแนนทัศนคติของกลุมตัวอยางนั้น ๆ ผลที่ได
จากการใชวิธีนี้ทัดเทียมกับผลที่ไดจากวิธีของเธอรสโตน Thurstone (1929) กลาวไววาวิธีการของ
ลิเคอรทเปนวิธีการรวดเร็วกวา เชื่อถือไดมากกวา (หรือเทากัน) และมีความเที่ยงตรงกวา (หรือ
เทากัน) สามารถใชเปนแบบทดสอบมาตรฐานไดกับคนหลายกลุมในเร่ืองประสิทธิภาพของ
มาตรการวัด  
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 Roberts (1999) ไดแสดงความเห็นไววาในการแยกแยะความแตกตางระหวางวิธีของ
ลิเคอรทและวิธีของเธอรสโตนโดยสวนใหญนักวิจัยมักจะใชมาตรฐานหรือเกณฑเกี่ยวกับการวัด
เปนเครื่องตัดสิน เชน ความเที่ยง (Reliability) และประสิทธิภาพของการสรางมาตรวัด 
(Efficiency of Scale Construction) จากการศึกษาพบวา คะแนนที่ไดจากมาตรวัด ทัศนคติแบบ
ลิเคอรทจะมีความเท่ียงสูงกวาเม่ือเปรียบเทียบกับวิธีการของเธอรสโตน นอกจากนี้ วิธีวัดของ
ลิเคอรทยังงายตอการสรางมากกวาวิธีของเธอรสโตนอีกดวย เพราะวิธีของลิเคอรทไมจําเปนตอง
อาศัยผูเชี่ยวชาญในการใหคาคะแนนประจําขอ (Scale Values)  
 
7. ประโยชนของการวัดทัศนคติ 

 
 จรรยา  สิทธิปาลวัฒน (2539 อางใน ดวงเดือน  พันธุมนาวิน, 2530)  ไดกลาวถึง

ประโยชนของการวัดทัศนคติ ซึ่งพอจะสรุปไดดังนี้ 
 

7.1 วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ยอมเปนเคร่ืองแสดง
ใหเห็นวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอสิ่งนั้นไปในทางที่ดีหรือไมดี มากหรือนอยเพียงใด ซึ่งทัศนคติของ
บุคคลนี้เองจะเปนเคร่ืองทํานายวาบุคคลน้ันจะมีการกระทําตอส่ิงนั้นไปในทํานองใด นอกจากนี้ 
ยังเปนแนวทางใหผูอ่ืนปฏิบัติตอบุคคลน้ันไดอยางถูกตอง และอาจเปนแนวทางใหผูอื่นสามารถ
ควบคุมพฤติกรรมของบุคคลนั้นไดดวย 

 
7.2  วัดเพื่อหาทางปองกัน การที่บุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใดนั้น เปนสิทธิของแตละบุคคล 

แตการอยูรวมกันในสังคมอยางสงบสุข บุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ คลายคลึง
กัน ซึ่งจะทําใหเกิดความรวมมือรวมใจกัน และไมเกิดความแตกแยกข้ึนในสังคม 

 
7.3 วัดเพื่อหาทางแกไข การวัดทัศนคติจะทําใหเราทราบวา บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งไป

ในทิศทางใด ดีหรือไมดี เหมาะสมหรือไมเหมาะสม ดังนั้น การรูถึงทัศนคติของบุคคลหน่ึงจะชวย
ใหเราสามารถวางแผนและดําเนินการแกไขลักษณะที่ไมเหมาะสมของบุคคลนั้นได 
 

7.4 วัดเพื่อใหเขาใจสาเหตุและผล ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ เปรียบเสมือนเปน
สาเหตุภายในที่ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปไดตาง ๆ กัน ซึ่งอาจไดรับผลกระทบจาส่ิงแวดลอม
หรือสาเหตุภายนอกดวยสวนหนึ่ง ประเภทของการวัดการแบงประเภทของการวัด จะชวยใหผู
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ศึกษาและผูวัดสามารถเขาใจลักษณะของเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ ไดชัดเจนข้ึน ตลอดจนสามารถ
เลือกนําไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพ นักจิตวิทยาไดแบงประเภทของการวดตามหลักเกณฑตาง ๆ  
 

Oppenheim (1966) ไดใหความเห็นเกี่ยวกับการนํามาตรวัด ทัศนคติไปใชวา เนื่องจาก
ประสิทธิภาพของการใชมาตรวัดทัศนคตินี้ข้ึนอยูกับความรวมมือและการเปดเผยของผูตอบ ถา
ผูตอบพยายามที่จะแกลงตอบหรือตอบในขอเลือกที่ “ไมแนใจ” มากที่สุด เพราะความกลัว ความ
เขาใจผิด ความคาดหวังของสังคม หรือแมแตความไมชอบผูเปนเจาของแบบสอบถาม ส่ิงเหลานี้
อาจจะเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดการบิดเบือนในการตอบตามความเปนจริงก็ได ดังนั้น ผูนํามาตรวัด
ทัศนคติไปใชจะตองแนใจวา ผูตอบเต็มใจใหขอมูลตามความเปนจริง หรือบางคร้ังการใชวิธีการ
ทางออม (Indirect Methods) ก็สามารถเขาถึงขอมูลระดับลึกของผูตอบไดดีกวาการใชมาตรวัด
ทัศนคติเพียงอยางเดียว ซึ่งแนวความคิดนี้ นาจะเปนที่มาหรือสาเหตุของการแบงประเภทของการ
วัดทัศนคติเปน 2 ประเภท คือ วิธีการวัดทางตรง และวิธีการวัดทางออม  สําหรับสาเหตุของการ
แบงประเภทการวัดทัศนคติตามลักษณะการคํานวณนี้ ลัดดา กิติวิภาต (2525) ไดกลาวเอาไววา
เปนการแยกประเภทวิธีวัดทัศนคติวาวิธีใดเปนวิธีที่ทันสมัยและเหมาะสําหรับการใชคอมพิวเตอร
ในการคํานวณ ซึ่งเปนหลักเกณฑที่นักจิตวิทยาสวนใหญนํามาใช 

8. ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติไดมีนักวิชาการหลายทานเสนอแบบจําลองเพื่อ
อธิบายการเกิดข้ึนของทัศนคติตลอดจนผลลัพธที่เปนผลมาจากทัศนคติ โดย Fishbein (1963, as 
cited in Assael,1998) ไดเสนอแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการข้ึนมาเพื่อเนนถึง
ความสัมพันธระหวางความเชื่อและทัศนคติโดยในแบบจําลองนี้ไดกลาววาทัศนคติเกิดข้ึนจาก
ความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาและคุณประโยชนของตราสินคา แบบจําลองนี้
ชวยใหนักการตลาดสามารถตรวจสอบจุดแข็งและจุดออนของตราสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง
ไดโดยพิจารณาวาผูบริโภคจะประเมินตราสินคาของตนในคุณสมบัติที่สําคัญนั้นอยางไร ดังแสดง
แผนภาพดังตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 7  แบบจําลองคุณสมบัติหลายประกา                                                                      
ที่มา: Adapted From Assael (1998) 

จากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคจะประเมินวา
คุณสมบัติของสินคาที่มีความสําคัญตอตนเอง เชน คุณสมบัติของนํ้ายาบวนปากไดแก รสชาติที่
เหมือนยาชวยใหลมหายใจสดชื่น ชวยลดปริมาณแบคทีเลียในชองปากเปนตน โดยที่ผูบริโภคอาน
จะประเมินวาคุณสมบัติที่เหมือนยาเปนส่ิงสําคัญสําหรับผูบริโภค จากนั้นผูบริโภคก็จะพิจารณา
ความนาเช่ือถือที่มีตอตราสินคาวาตราสินคาใดมีคุณสมบัติตามที่ตนเองตองการและเนื่องจาก
ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเปนผลรวมของความเช่ือของตราสินคาเปนผลรวมของความเช่ือของตรา
สินคาและการประเมินคุณสมบัติตางๆของตราสินคาดวยการพิจารณาคุณสมบัติตางๆของตรา
สินคาในภาพรวมวาเปนที่พอใจของผูบริโภคหรือไมหากประเมินแลววาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ
สินคาก็ยอมนําไปสูความต้ังใจซื้อ (Assael, 1998) 

 Della and Bitta (1993) ไดกลาววาแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการมีคุณสมบัติ
หลายประการมีขอจํากัดประการที่สําคัญคือ การพิจารณาเพียงทัศนคติที่มีตอสินคาในการทํานาย
พฤติกรรมผูบริโภคซึ่งสอดคลองกับ Fishbein and Ajzen (1980) ที่ไดกลาววาการทํานายพฤติกก
รมผูบริโภคนั้นเปนส่ิงจําเปนที่จะศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือมากกวาการ
พิจารณาทัศนคติที่มีตอการซื้อสินคา 
 

Evaluation of 
Product  
Attributes  

Brand  Beliefs 

Overall Brand  
Evaluation 

Intention to 
buy Behavior
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จากที่ไดกลาวมาขางตนสามารถสรุปไดดังนี้ การศึกษาทัศนคติมีมาต้ังแตสมัยแรกเร่ิม
ของจิตวิทยาสังคมและเปนมโนทัศนหนึ่งที่ไดรับความสนใจจากนักจิตวิทยาสังคมเปนจํานวนมาก
ในทุกยุคทุกสมัย เพราะทัศนคติมีความสําคัญตอชีวิตของคนในแงมุมตาง ๆ เชน การเมืองการ
ปกครอง การแตงงาน ศาสนา นิสัยการรับประทานอาหาร การศึกษา แฟช่ัน การอบรมเล้ียงดู การ
แขงขัน การสื่อสาร เปนตน ดวยเหตุที่ทัศนคติมีความสําคัญดังกลาวนี้ นักจิตวิทยาจึงพยายาม
คิดคนและพัฒนาวิธีการตาง ๆ เพื่อวัดทัศนคติของคน       
 

นอกจากนี้ Oppenheim (1966 ) ไดกลาวไววา  การวัดทัศนคติ สวนใหญนักจิตวิทยาจะ
เปนผูดําเนินการ โดยใหความสนใจในรูปแบบของการวัดชนิดตาง ๆ ซึ่งถูกสรางข้ึนทั้งในรูปแบบที่
เปนทางการและไมเปนทางการ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ทฤษฎีการวัดทางจิตวิทยา(Psychometric 
Theory) ไดถูกพัฒนาและนํามาใชอยางกวางขวางเกี่ยวกับการวัดทัศนคติ ซึ่งสอดคลองกับเทคนิค
วิธีวัดทัศนคติของScott ในการศึกษาทัศนคติ มีความจําเปนที่จะตองเขาใจความหมายของ
ทัศนคติ ความแตกตางระหวางทัศนคติกับความเชื่อ คานิยมและความคิดเห็น ลักษณะสําคัญของ
ทัศนคติ ธรรมชาติของการวัด ประโยชนของการวัดทัศนคติ ตลอดจนการแบงประเภทของการวัด
ซึ่งจะไดกลาวตอไป (Scott, 1975: 265)   
 

แนวคิดเกี่ยวกับกลุมอางอิง 
 
1. ความหมายของกลุมอางอิง 

 
กลุมอางอิงนับวามีบทบาทสําคัญตอทัศนคติตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางยิ่งใน

ดานความเช่ือ ทัศนคติและพฤติกรรมในการบริโภคสินคาทั้งนี้เนื่องจากคนเราทุกคนตองมีการ
ติดตอสัมพันธกับบุคคลอ่ืนๆในสังคมอยูเสมอ เนื่องดวยเราเปนสวนหนึ่งของสังคมดังนั้นจึงเปน
เร่ืองปกติที่บุคคลจะไดรับอิทธิพลจากกลุมอางอิงอยางหลีกเล่ียงไมได มีนักวิชาการหลายทานได
ใหความหมายของคําวากลุมอางอิงดังตอไปนี้  
 

Schiffman and Kanuk (2000) กลาวากลุมอางอิง หมายถึงบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ใช
เปนแหลงอางอิงหรือเปรียบเทียบสําหรับบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการกําหนดคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรม 
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กลุมอางอิง หมายถึง กลุมบุคคลท่ีอิทธิพลอยางมากตอการประเมิน และเปนแรงบันดาล
ใจของผูบริโภค (Solomon, 2002) 

 
Kotler (2000) กลาววากลุมอางอิง หมายถึงกลุมที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 
  

จากความหมายขางตนจึงสรุปไดวา กลุมอางอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลหรือ
กลุมคนที่ผูอ่ืนใชเปรียบเทียบ หรือใชเปนมาตรฐานในการเกิดคานิยม ทัศนคติชนิดทั่วไป หรือชนิด
ที่เฉพาะเจาะจงซ่ึงเปนส่ิงนําพฤติกรรม  

 
2. ประเภทของกลุมอางอิง (Types of reference groups) 

Lamb, Hair, and  McDaniel (1992) จากมุมมองดานการตลาดแลวกลุมอางอิง ถือวาเปน
ส่ิงสําคัญมากเพราะเปนกรอบในการอางอิง ( frame of reference ) หรือเปรียบเทียบของแตละ
บุคคลในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริโภค การจัดแบงกลุมอางอิงมีหลายวิธีดังตอไปนี้  

กลุมอางอิงที่แบงตามยาวนี้มี 2 ประเภท กลุมอางอิงบรรทัดฐานหรือวิถีประชา กับ กลุม
อางอิงเชิงเปรียบเทียบ  
 

2.1 กลุมอางอิงวิถีประชาหรือบรรทัดฐาน (Normative Reference Group) เปนกลุม
อางอิงที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมหรือคานิยมชนิดทั่วไป และไมมีการเปรียบเทียบวาดีมากหรือ
นอย  

2.2 กลุมอางอิงเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference Group) เปนกลุมซึ่งสราง
บรรทัดฐานของทัศนคติและการกระทําที่แคบลงใชเปนเกณฑในสถานการณที่เฉพาะเจาะจง และมี
สินคาและบริการเขามาเกี่ยวของเพื่อทําการเปรียบเทียบไดทั้งกลุมอางอิงบรรทัดฐานหรือวิถีประชา 
และ กลุมอางอิงเชิงเปรียบเทียบมีความสําคัญตอผูบริโภคแตละคน เพราะกลุมอางอิงวิถีประชามี
ผลกระทบตอพัฒนาการ สวนกลุมอางอิงเชิงเปรียบเทียบมีผลกระทบจากกลุมอางอิงบรรทัดฐานซึ่ง
เกิดข้ึนกอน และสงผลกระทบไปยังพัฒนาการของทัศนคติที่แสดงออกดวยพฤติกรรมการบริโภค
ตางๆ  

 



 

34 

นอกจากนี้ Assael (1988) ไดแบงประเภทของกลุมอางอิงออกเปน 4 ประเภทตามสภาพ
การเปนสมาชิกและทัศนคติที่มีตอกลุมดังนี้ 1) กลุมที่ติดตอกันเปนประจํา 2) กลุมที่สรางแรง
ปรารถนา 3) กลุมบุคคลที่ไมอยากยอบรับ 4) กลุมที่หลีกเล่ียง  
 

1) กลุมที่ติดตอกันเปนประจํา (contractual Group) คือ สมาชิกในกลุมนั้นๆ พบปะ
กันเปนประจํา กลุมนี้ถือวาเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของสมาชิกแตละบุคคล
เปนอยางสูง  เชน เพื่อนที่ทํางานหรือครอบครัว  เปนตน  

          
2) กลุมที่สรางแรงปรารถนา หมายถึง กลุมบุคคลนั้นไมไดเปนสมาชิกและไมไดมีการ

พบปะกันแตละบุคคลตองนําคานิยม  บรรทัดฐานและพฤติกรรมที่ตนชื่นชอบมาใช 
 

3) กลุมบุคคลท่ีไมอยากตอบรับ (Disclaimant Group) หมายถึง กลุมบุคคลน้ันเปน
สมาชิกโดยสมาชิกมีการพบปะกันเปนประจํา แตกลุมมีทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมที่บุคคล
นั้นไมชื่นชอบ   

 
4) กลุมที่หลีกเล่ียง (Avoidance Group) คือ กลุมที่ไมไดเปนสมาชิกโดยกลุมมี

ทัศนคติ คานิยม พฤติกรรมที่บุคคลนั้นไมชื่นชอบจึงพยายามที่จะหลีกเล่ียง เชน กลุมอันธพาล 
กลุมผูเสพยา เปนตน  

 

 
ภาพท่ี 8  ประเภทของกลุมอางอิง 

ที่มา: Assael (1988: 529) 

Negative Attitude 

Positive Attitude 

Membership Group Nonmember ship  

Membership Group 
Aspiration  Group 

Dissociative Group Disclaimant  Group 
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นอกจากนี้ Assael (1998) กลุมอางอิงที่เปนสมาชิกและมีทัศนคติในเชิงบวกออกเปน 4 
กลุมยอยตามโครงสรางการติดตอส่ือสารและการพบปะ โดยมีรายระเอียดดังตอไปนี้ 
 

1) กลุมที่มีการติดตอส่ือสารอยางไมเปนทางการและมีการพบปะกันอยู เสมอ 
(primary) หมายถึงกลุมที่บุคคลนั้นสบายใจจะเปนสมาชิกแตพบกันไมบอย ไดแก กลุมเพื่อนสนิท
และครอบครัว กลุมนี้ถือวามีอิทธิพลตอพฤติกรรมมากที่สุด 
 

2) กลุมที่มีการติดตอส่ือสารอยางเปนทางการและมีการพบปะกันอยูเปนประจํา อัน
ไดแก กลุมเพื่อนรวมงานทางธุรกิจที่รับผิดชอบงานดวยกัน 
 

3) กลุมที่มีการติดตอส่ือสารอยางไมเปนทางการแตมีการพบปะกันเปนคร้ังคราว เชน 
กลุมเพื่อนที่ไปเลนกีฬาดวยกัน เปนตน 
 

4) กลุมที่มีการติดตอส่ือสารอยางเปนทางการและมีการพบปะกันเปนคร้ังคราว ไดแก 
เพื่อนรวมรุน หรือชมรมทางธุรกิจเปนตน 

 
ผูบริโภคมักจะมีโอกาสไดรับผลกระทบจากกลุมคนมากมายที่ไดพบเห็นในแตละวัน สาระ

ในขอนี้กลาวถึงกลุมอางอิง 5 กลุมที่มีผลกระทบอยางมากในการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภค คือ 1. กลุมมิตรภาพ 2. กลุมซ้ือสินคา 3. กลุมทํางาน 4. กลุมหรือชุมชนเสมือนจริง 
5. กลุมที่กระทําการแทนผูบริโภค  
 

1) กลุมมิตรภาพ  กลุมมิตรภาพเปนกลุมชนิดไมเปนทางการ ซึ่งเกิดข้ึนจากการ
รวมตัวกันไมมีรูปแบบที่ชัดเจน และไมมีการบงบอกระดับของอํานาจหนาที่ของสมาชิกในกลุม 
การแสวงหาและรักษามิตรภาพเปนส่ิงจําเปนของมนุษยโดยท่ัวไป  เนื่องจากคนหลายคนอาจจะ
ลังเลไมกลาปรึกษาคนในครอบครัว เพื่อนจะตอบสนองไดดีกวา  เชน เปนผูรวมทุกข รวมสุข ให
ความมั่นคงทางจิตใจและหาโอกาสระบาย เปนตน นอกจากนี้มิตรภาพเปนสัญลักษณของการมี
วุฒิภาวการณชวยตัวเองไดหรือไม พึ่งพาผูอ่ืน ผลกระทบของกลุมนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือ
บริโภคสินคาหรือบริการมีมากเปนอันดับ 2 รองจากครอบครัว ความคิดเห็นของเพื่อนๆและการให
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ความสําคัญแกเพื่อนมากกวาครอบครัว โดยกลุมวัยรุนจะสงผลอยางมากตอการใชผลิตภัณฑและ
บริการตางๆ  
 

2) กลุมตระเวนซ้ือสินคา กลุมที่เกิดจากบุคคลต้ังแต 2คนที่รวมกันเดินหาซ้ือสินคา 
เนื่องจากกลุมนี้จะแตกแขนวงจากครอบครัวและกลุมมิตรภาพ จึงทําหนาที่คลายกับคูหูในการ
ตัดสินใจซื้อ  
 

3) กลุมทํางาน ปจจุบันนี้บุคคลตางๆ ใชเวลามากในท่ีทํางาน จึงทําใหเกิดกลุม
ผูรวมงานซึ่งมีทั้งชนิดเปนทางการและไมเปนทางการ  การตระหนักถึงผลกระทบของกลุมทํางานที่
มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการตางๆ ทําใหบริษัทที่ขายตรงนั้นมีขอบเขตในการขายมาก
ยิ่งข้ึน  
 

4) กลุมหรือชุมชนเสมือนจริง (Virtual Group or communities) การใชอินเตอรเน็ต
ทําใหบุคคลสวนมากสามารถเช่ือมโยงกันไดอยางรวดเร็ว จนกระทั่งเกิดเปนกลุมที่คลายกลุมจริง 
กลุมหรือชุมชนเสมือนจริงนี้สามารถติดตอส่ือสารโดยไมตองพบปะกัน หากตองการเห็นอีกฝาย
หนึ่งอาจจะสงภาพหรือวีดีทัศนเขาเครือขายผานอินเตอรเน็ตได การแลกเปล่ียนความคิดเห็น หรือ 
ความรูทางอินเตอรเน็ตจําใหเกิดโอกาสจําหนายสินคาอยางกวางขวาง  
 

5) กลุมที่กระทําแทนผูบริโภค (Consumer– Action Groups) กลุมที่กระทําแทน
ผูบริโภค  แบงได 2 ชนิด คือ กลุมที่มุงแกไขการเอาเปรียบผูบริโภค กลุมนี้เกิดมาจากการ
เคล่ือนไหวทางการคุมครองของผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคสรางแรงกดดันใหมากพอที่จะกระทํา
การใดๆ เพื่อแกไขการเอาเปรียบ  ตลอดจนทําใหผูที่เกี่ยวของมีความรับผิดชอบ ทั้งนี้เพื่อให
คุณภาพชีวิตของผูบริโภคดีข้ึน  

 
3. อิทธิพลของกลุมอางอิง 

 
ขอมูล ประสบการณและความมั่นใจในการซื้อ ผูบริโภคที่มีประสบการณเนื่องจากเคยใช

บริการหรือผลิตภัณฑนั้นๆจะมีโอกาสไดรับผลกระทบจากความคิดของคนอ่ืน ซึ่งจะตรงกันขามกับ
ผูที่ไมมีประสบการณจากสินคานั้นๆ  หากผูที่เคยใชสินคาและบริการมีความประทับใจในสินคา
และบริการนั้นๆก็จะชักจูงใจผูอ่ืนไดงายข้ึน นอกจากนี้ยังจะสามารถสงผลกระทบมากข้ึนเมื่อ
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ผูบริโภคขาดความม่ันใจในการตัดสินใจ ขอมูลและประสบการณของกลุมอางอิง (Information 
and experience of the reference group) การที่นักการตลาดจะเลือกใชใครเปนกลุมอางอิงนั้น
ตองถือวาบุคคลดังกลาวมีขอมูล และประสบการณในการใชสินคา เชน แมบานถือวามี
ประสบการณในการใชผงซักฟอก สวนหมอถือวามีประสบการณในการใชยา เปนตน ความเชื่อถือ, 
การดึงดูดใจ และอํานาจของกลุมอางอิง (Credibility, attractiveness and power of the 
reference group) นักการตลาดจะใชใครเปนกลุมอางอิงนั้นตองถือวาบุคคลนั้นตองมีความ
นาเช่ือถือ สามารถจูงใจกลุมเปาหมาย และมีอิทธิพลเหนือกลุมเปาหมายได ตัวอยาง ดารา 
นักรองสามารถจูงใจกลุมวัยรุนไดดีเปนตน ความเดนเห็นชัดของผลิตภัณฑ (Conspicious of the 
product) อิทธิพลของกลุมอางอิงเกิดจากความเดนของผลิตภัณฑซึ่งเกิดจากการรับรูของผูบริโภค
วาสมาชิกของกลุมอางอิงของเขาใชสินคาอะไร มีพฤติกรรมการบริโภคอยางไรยิ่งสินคาที่ใชมี
ความเดนชัดเทาใดการสรางอิทธิพลเหนือสมาชิกของกลุมก็ยิ่งมีมากข้ึนเทานั้น  วิธีการซึ่งกลุม
อิทธิพลจะมีอํานาจจูงใจผูบริโภคไดกลุมอางอิงมีผลกระทบตอกลุมโดยผานกระบวนการ
เปรียบเทียบทางสังคม ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคประเมินความถูกตองเกี่ยวกับความคิดเห็นและ
ความสามารถของตนกับผูอ่ืน จากนั้นจึงใชเปนเคร่ืองตัดสินใจวาควรจะทําอยางไรจึงจะเหมาะสม
ในจุดยืนของตน 2 วิธี คือ 1. การประเมินสิ่งที่สะทอนกลับมา 2. การประเมินเชิงเปรียบเทียบวีธีจะ
ทําใหผูบริโภคประเมินจุดยืนของตนโดยเปรียบเทียบกับทัศนคติ ความเช่ือ ความสามารถ และ 
อารมณ โดยการสังเกตการณกระทําที่เหมาะสมของบุคคลตางๆ ที่ยึดตนเปนตัวบุคคลอางอิง 
กระบวนการของการเปรียบเทียบทางสังคมดังกลาวเกิดจากผลกระทบที่สําคัญ 3 ชนิดคือ 
ผลกระทบดานขอมูล ผลกระทบดานวิถีประชาหรือบรรทัดฐาน และ ผลกระทบดานการทําตัวให
เหมือน  

          
3.1 ผลกระทบดานขอมูล (Information Influence) ผลกระทบนี้เกิดจากการที่แตละคนใช

พฤติกรรม หรือความคิดเห็นของสมาชิกในกลุมอางอิง เปนขอมูลสําคัญโดยพิจารณาความ
เหมือนกันของสมาชิกในกลุม หรือความชํานาญการของสมาชิกบางคนในกลุม  
 

3.2 ผลกระทบดานวิถีประชาหรือบรรทัดฐาน (Normative Influence) บางคร้ังเรียกวา
อิทธิพลชนิดประโยชนใชสอย ซึ่งเมื่อเกิดข้ึนเมื่อแตละคนมีพฤติกรรมใดๆ เพื่อตอบสนองความหวัง
ของกลุมโดยคาดหวังวาจะไดรับรางวัลบางอยางหรือเพื่อหลีกเล่ียงการตอตานจากผูอ่ืนในกลุม  
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3.3 ผลกระทบดานการทําตัวใหเหมือน (Identification Influence) อิทธิพลนี้เกิดข้ึนได
เม่ือแตละคนซึมซับ คานิยม และวิถีประชาของกลุมไวเปนของตัวเองดังการกระทําที่สอดคลองกับ
กลุมเกิดข้ึนเพราะคานิยมของกลุมสมาชิกเหมือนกัน อํานาจของกลุมแสดงใหเห็นถึงวิธีทางที่กลุม
มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ  ประการแรกอํานาจของความเช่ียวชาญ ชํานาญ ใหเห็นถึงอิทธิพลของ
การใหขาวสารของการโฆษณาหรือประสบการณจากเพื่อนที่มี “ความรูมาก” ถือวาเปนการส่ือสาร
ที่แจงขาวสารสูผูบริโภค  ประการที่ 2 คือ อิทธิพลจากการเปรียบเทียบกับกลุม อิทธิพลจากการ
เปรียบเทียบกลุมเปนการอนุญาตใหบุคคลเปรียบเทียบ ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของงาน
กับกลุมได ประการที่สาม อํานาจรางวัลเปนเคร่ืองแนะนําวากลุมอางอิงมีอิทธิพลตอกลุม รวมไป
ถึงการสงเสริมใหทําตนใหสอดคลองกับบรรทัดฐานเพื่อที่จะไดรับรางวัลเหลานี้ดวย (Assael, 
1998)Solomon (2002) ไดกลาวถึงอํานาจของกลุมอางอิงเพิ่มเตอมอีกสองประการคือ ประการ
แรก อํานาจแหงขอมูล โดยที่บุคคลสามารถเกิดอํานาจแหงขอมูลนี้ไดถาหากมีความรูในส่ิงที่
บุคคลอ่ืนตองการจะทราบ ประการที่ อํานาจแหงการบังคับซ่ึงเปนอํานาจที่จะมีอิทธิพลตอบุคคล
ดวยการขูใหกลัวหากไมปฎิบัติตาม  

 
นอกจากนี้ Assael (1998) ไดอธิบายถึงอิทธิพลของกลุมอางอิงไว 3 ประการ คือ อิทธิพล

เชิงขอมูลขาวสาร, อิทธิพลเชิงเปรียบเทียบ และอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน 
 

1) อิทธิพลเชิงขอมูลขาวสาร กลาวคือผูบริโภคจะยอมรับขอมูลขาวสารจากกลุมถา
ผูบริโภคพิจารณาแลววากลุมนั้นเปนกลุมที่มีความนาเชื่อถือและความเช่ียวชาญ  
 

2) สมาชิกเชิงเปรียบเทียบ กลาวคือผูบริโภคมักจะเปรียบเทียบทัศนคติของเขากลับ
สมาชิกในกลุม โดยผูบริโภคจะคนหาที่จะสนับสนุนทัศนคติและพฤติกรรมของตนเองดวยการ
เชื่อมโยงตนเองกับกลุมที่เขาช่ืนชอบ และจะไมเชื่อมโยงตนเองกับกลุมที่ไมชอบ ดังนั้นพื้นฐานของ
อิทธิพลเชิงเปรียบเทียบจึงอยูบนพื้นฐานของการเปรียบเทียบตนเองกับสมาชิกกลุมแลวตัดสินวา
ควรจะสนับสนุนตนเองในเชิงบวกหรือไม  

 
3) Sheth et al. (1999) ไดกลาวไววาอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน หมายถึง อิทธิพลของ

กลุมที่ทําใหสมาชิกของกลุมปฎิบัติตามบรรทัดฐานและความคาดหวังของกลุม โดยทั่วไปแลว
สมาชิกในกลุมยอมตองปฎิบัติตามบรรทัดฐานของกลุม อิทธิพลของกลุมอางอิงที่มีตอผูบริโภค
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เปนบุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนโดยการใหบรรทัดฐานหรือ
มาตรฐานและคานิยมที่จะเปนตัวกําหนดแนวทางที่บุคคลคิดและประพฤติปฏิบัติ  
 

ในขณะที่ Engel (1995) ไดกลาวถึงกลุมบุคคลที่นักการตลาดมักจะนํามาใชเปนกลุม
อางอิงโดยกลุมที่นักการตลาดไดแก 

 
การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง คนดัง (Celebrities)  ไดแก ดารา นักรอง นักกีฬา นักพูด บุคคล

ในสังคมช้ันสูงที่มีขาวบอยๆ ฯลฯ กลุมคนเหลานี้เมื่อใชสินคาอะไรจะทําใหผูบริโภคคลอยตาม 
ประกอบดวย การใชพยานอางอิงคุณภาพสินคา–พยานการใชสินคา (Testimonial) กลุมนี้เปน
กลุมที่เคยใชสินคา จึงนํามาใชเปนพยานการใชสินคา โดนถือวาเคยมีประสบการณมาแลว อาจจะ
ใชในลักษณะใหโฆษณาสินคา แจกตัวอยางสินคาใหเขาใชเพื่อเผยแพร การสัมภาษณถึง
คุณสมบัติของสินคา การใชบุคคลรับรองและยืนยันคุณภาพสินคา (Endorsement) บุคคลที่
รับรองสินคาอาจจะเปนผูใชสินคาหรือไมไดใชสินคาก็ได แตเขาจะเปนผูออกมากลาวยืนยัน
คุณภาพของสินคา  
 
 การใชนักแสดง (Actor) ในการโฆษณาเปนการใชผูที่มีชื่อเสียงแสดงในการโฆษณา
เพื่อใหผูที่ตองการเปนสมาชิกกลุมเกิดการคลอยตาม  การใชโฆษกหรือพิธีกร (Spokesperson) 
เปนโฆษกประจําใหกับสินคา 
 
 การใชผูเช่ียวชาญ (Expertise)  การใชกลุมผูเช่ียวชาญในสาขาวิชาชีพ เชน แพทย ทันต
แพทย นักวิชาการ สถาปนิก นักวิทยาศาสตร ฯลฯ ซึ่งจะตองมีความสอดคลองกับผลิตภัณฑและมี
อิทธิพลตอกลุมเปาหมายดวย การใชบุคคลทั่วไป  
 
 วิศวกรทางสังคม (Social engineers) หมายถึง บุคคลที่พยายามจะวางโครงสรางสังคม 
เปนผูแนะแนวทางของสังคมวาควรจะกาวเดินไปทางใด หากมีผูคนยอมรับหลักคิดของพวกเขาได 
พวกเขาก็จะกลายเปนผูมีอิทธิพลตอการดําเนินชีวิตของผูบริโภคไดเชนกัน  ลักษณะของบุคคลที่
จะมีอิทธิพลตอบุคคลอ่ืนได  เปนผูที่ยึดมั่นในบรรทัดฐาน (Norms) ของกลุมมากกวาคนอื่นๆ มี
ความเช่ียวชาญ หรือมีประสบการณในดานที่เขาพยายามจะมีอิทธิพล  เปนผูที่ใชส่ือสารมวลชน
มาก คือ อานมาก ดูมาก ฟงมาก มีขอมูลมาก  เปนคนที่ไมเปล่ียนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับเร่ืองที่เขา
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พยายามจะมีอิทธิพล เปนคนที่คอนขางจะยืนกรานในความคิดเห็นของตน เปนคนที่แสดงออก
ชัดเจนในการตอสูเพื่อรักษาบรรทัดฐานของกลุม  เปนคนที่แสดงออกในคานิยมของกลุมอยาง
เดนชัดกวาใครๆ เปนคนที่มีเสนห อํานาจ มีความนาเชื่อถือพอที่จะมีอิทธิพลตอคนอ่ืนได  
 นอกจากนี้ระดับความมีอิทธิพลของกลุมอางอิงไวดังตอไปนี้ 
 

 1) การใชผลิตภัณฑเห็นไดงายจากกลุมจะเลียนแบบผลิตภัณฑหรือตรายี่หอ ที่
สมาชิกในกลุมใชใหเห็นประจํา 
 

2) ผลิตภัณฑไมใชส่ิงจําเปนสําหรับผูบริโภคสินคาที่จําเปนตองซื้อ แมกลุมจะไม
ชอบก็จําตองใชตอไป  
 

3) ผูบริโภคมีความผูกพัน ผูกติด กับกลุมมาก: จะคํานึงถึงกลุมมากข้ึน 
 

4) ผลิตภัณฑมีความเก่ียวของกับกลุมมาก: เปนสินคาที่กลุมจะตองใชรวมกัน 
เชน เดินดวยกันก็ตองแตงตัวสไตลเดียวกัน  
 

5) สถานการณการซ้ือที่บุคคลไมมั่นใจในการตัดสินใจ: เปนสินคาที่ไมคุนเคย 
เลยใชกลุมอางอิงเขาชวย (Schiffman and Kanuk, 2000) 
 

   นอกจากนี้มโนทัศนของกลุมอางอิง (Referance Group) มโนทัศนนี้แยกจากกลุมที่เปน
สมาชิก (Membership Group) ในความหมายที่วากลุมอางอิงเปนกลุมที่บุคคลใชเปนฐาน
เปรียบเทียบสําหรับการประเมินคาตนเองซ่ึงตนเองอาจไมไดเปนสมาชิกของกลุมอางอิงนั้นก็
เปนได  เพราะทฤษฎีเกี่ยวกับการถายทอดทางสังคมแตเดิมนั้นมุงเนนที่อิทธิพลของกลุมที่เปน
สมาชิกแตแทจริงแลวบุคคลอาจมีทัศนะอยางอ่ืนที่ไดมาจากกลุมอ่ืนซึ่งตนมิไดเปนสมาชิก  แตอาจ
มีอิทธิพลตอความคิดและการประเมินคาของตนเอง  นอกจากนี้ยังมีนักจิตวิทยาที่ศึกษาเร่ืองการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติซึ่งนิวคัมไดใหความสนใจกับกลุมอางอิง  โดยไดต้ังแนวคิดไปถึงกลุมอางอิง
เชิงบวก (Positive Reference Group) และกลุมอางอิงเชิงลบ (Negative Reference 
Group) ตัวอยางเชน คนที่มาจากครอบครัวที่ยากจนจะใชชนชั้นกรรมาชีพเปนกลุมอางอิงเชิง
ลบ  เนื่องจากเขาไมชอบกลุมที่เขาเปนสมาชิกอยูและปรารถนาจะไปอยูชั้นที่สูงกวา ซึ่งเปนกลุม
อางอิงเชิงบวก กลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม ทฤษฎีมักใชในการอธิบายสองแบบท่ี
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สําคัญของความสัมพันธระหวางบุคคลและกลุมอางอิงเชิงบรรทัดฐาน, พฤติกรรมกลุมอางอิงรวม
ไปถึงเปรียบเทียบพฤติกรรมกลุมอางอิงเพราะบางกลุมอางอิงบุคคลวิธีสอนที่ควรจะประพฤติเชิง
บรรทัดฐาน ทฤษฎีกลุมอางอิงในบางคร้ังเรียกวาคําแนะนําสําหรับพฤติกรรมบุคคล  นอกจากนี้
บางกลุมสังคมมักจะเปรียบเทียบกลุมอางอิงกับบุคคลพื้นฐานสําหรับเปรียบเทียบตนเองหรือกลุม
ของตนใหบุคคลอื่นหรือกลุม กลุมอางอิงเปรียบเทียบยังมีอิทธิพลตอความรูสึกของบุคคลและ
พฤติกรรมอีกคร้ังแตโดยหลักการเชิงบรรทัดฐาน ทฤษฎีกลุมอางอิงแตกตางสองประเภท
ปรากฏการณ  และเชิงบรรทัดฐานกลุมอางอิงและกลุมอางอิงเชิงเปรียบเทียบทฤษฎีพื้นฐาน
เกี่ยวกับอิทธิพลของกลุมอางซึ่งจะอธิบายการยอมรับกลุมที่บุคคลมีแรงจูงใจเพื่อสงเสริมการ
ยอมรับนี้ถือทัศนคติของบุคคลสอดคลองกับส่ิงที่พวกเขาเห็นเปนความเห็นของบรรทัดฐานของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ทฤษฎีกลุมอางอิงเชิงบรรทัดฐานกลุมชุดและบังคับมาตรฐานสําหรับบุคคล 
มาตรฐานดังกลาวมักจะหมายถึงบรรทัดฐานกลุมทําใหเรามีบรรทัดฐานของกลุมอางอิงมาอางอิง
กลุมเปรียบเทียบเพื่อใชอธิบายกลุมหรือบุคคลที่ใชเปนมาตรฐานในการเปรียบเทียบของตัวเอง
และสมาชิกในกลุม (Mead,1934) 
  

ในขณะที่ Hyman (1942) ไดกลาววาอิทธิพลจากกลุมอางอิงหลายยังสามารถทําใหสังคม
หรือบาดหมางกันภายในสําหรับบุคคลเมื่อคาและหรือพฤติกรรมการหนึ่งของการอางอิงแตกตาง
ของแตละกลุมหรือขัดแยงกับคานิยมและพฤติกรรมของกลุมอ่ืนที่ใชบุคคลเดียวกันเปนจุดอางอิง 
ตัวอยางเชนวัยรุนอาจพบการปะทะกันภายในสังคมเพราะทัศนคติพฤติกรรมและบรรทัดฐานของ
กลุมเพื่อนที่แตกตางหรือขัดแยงกับทัศนคติพฤติกรรมและบรรทัดฐานของกลุมครอบครัว นักศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาอาจมีความบาดหมางกันภายในและสังคมโลกเพราะทัศนคติพฤติกรรมและ
คุณคาของโลกศึกษาความคมชัดหรืออาจขัดแยงกับทัศนคติพฤติกรรมและคุณคาของชีวิตของ
เอกชน  ผูใชหองสมุดจากวัฒนธรรมตางๆอาจพบ สังคมและขอมูลเพราะโลกทัศนคติ, บรรทัดฐาน
และขอมูลของกลุมที่ไมซ้ํากันของพวกเขาอาจแตกตางหรือขัดแยงกับทัศนคติ, บรรทัดฐานและ
ขอมูลในโลกของแบบยุโรปเปนศูนยกลางวัฒนธรรมอเมริกัน  ในพื้นที่ของหองสมุดและการศึกษา
ขอมูลเพื่อสงเสริมการใชเทคโนโลยีสารสนเทศในชุมชนตางๆของผูใชหองสมุดนักวิจัยหลายนัด
เครือขายขอมูลคอมพิวเตอรที่ออกแบบมากับการพิจารณาของบางผูใชขอขอมูลพฤติกรรมและ
วัฒนธรรมการหมุน เปนส่ิงสําคัญที่หองสมุดตอบสนองตอความจริงโดยสะทอนความหลากหลาย
ทั้งในบริการของสะสมและบรรณารักษตองเขาใจวัฒนธรรมอื่น ๆ ใหตระหนักถึงความตองการ
ขอมูลและการแสวงหาขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่มีภูมิหลังวัฒนธรรม สถานการณรับรูใน
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มาตรฐานตําแหนงคาหรือศักด์ิศรีของกลุมที่มีอิทธิพลตอบุคคลเพื่อหาสมาชิกในอันดับ ในความ
แตกตางระหวางอํานาจ และประเภทอ่ืน ๆ  อํานาจที่ทําใหอํานาจ ไมซ้ํากันคืออํานาจหรือ 
 

เสรีภาพของกลุมเพื่อเปนส่ือกลางในการลงโทษและผลตอบแทนในขอบเขตที่บุคคล
หลีกเล่ียงไมสบายหรือความพึงพอใจกําไรโดยสอดคลองตามตัวกับกลุม การเคลื่อนไหวทางสังคม
สามารถอธิบายที่เกิดข้ึนเมื่อบุคคลที่โอนจากสมาชิกของกลุมอางอิงหนึ่งไปยังอีก   ความสัมพันธ
ของกลุมอางอิงหลายในลําดับหรือคําส่ังที่กําหนดในลําดับชั้นทางช้ันสังคม ความสัมพันธระหวาง
กลุมภายในอางอิงหลายลําดับสามารถสัมผัสใหมหลายปญหากระตุนความคิด กลุมอางอิงทั้งสอง
แนวคิดของกลุมอางอิงและเคล่ือนที่หลายสังคมมักจะทํางานพรอมกัน ซึ่งในงานวิจัยนี้มีกลุม
อางอิงตอไปนี้ หัวหนางาน ,  เพื่อนรวมงาน , เพื่อนสนิท , เพื่อนบาน , สมาชิกในชุมชนออนไลน , 
สมาชิกในครอบครัว (ไดแก พอแม พี่นอง สามี ภรรยาท่ีจดทะเบียนถูกตองตามกฎหมายและ ลูก) , 
ศิลปนที่ชื่นชอบ (ไดแก ดารา นักแสดง นักรอง และ นางแบบ) นักการเมืองที่ชื่นชอบ  ,  นักกีฬาที่
ชื่นชอบ  

นอกจากนี้ Hoffman and Novak (1998) กลาวไววาการศึกษาและเศรษฐกิจเปนปจจัย
สําคัญที่ทําใหเกิดชองวางระหวางขอมูลประชากรสวนใหญและชนกลุมนอยเหตุผลที่มากกวากลุม
ใชเทคโนโลยีที่ รายละเอียดเพิ่มเติมไดที่กลุมตระหนักถึงและมีสามารถชวยตอบสนองความ
ตองการขอมูลตางๆ ดังนั้น กลุมคนจนจึงเปนกลุมขอมูลที่สามารถเปล่ียนสังคมตัวช้ีวัดดังกลาวให
ดีข้ึนและเปนสังคมอํานาจมากข้ึนและการแขงขันทางเศรษฐกิจโดยหาสมาชิกในกลุม (เปนสวน
หนึ่งของกลุม) ที่ใชและไดรับประโยชนจากกาวหนาของเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัย   เมื่อ
บุคคลสมมติทัศนคติพฤติกรรมและคานิยมของกลุมที่เขาหวังอยู แตในความเปนจริงที่ไมใช
สมาชิก 

แนวคิดเรื่องพาณชิยอิเลก็ทรอนิกส 
 
1. ความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) โดยความหมายของคําวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

มีผูใหคํานิยามไวเปนจํานวนมาก แตไมมีคําจํากัดความใดที่ใชเปนคําอธิบายไวอยางเปนทางการ
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ดังนี้ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การดําเนินธุรกิจโดยใชส่ืออิเล็กทรอนิกส (ศูนยพัฒนาพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส, 2542) 

 
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนสง

ผลิตภัณฑและบริการโดยใชส่ืออิเล็กทรอนิกส (WTO, 1998) 
 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ ธุรกรรมทุกประเภทท่ีเกี่ยวของกับกิจกรรมเชิงพาณิชยทั้งใน
ระดับองคกรและสวนบุคคล บนพื้นฐานของ การประมวลและการสงขอมูลดิจิตอลที่มีทั้งขอความ 
เสียง และภาพ (OECD, 1997)  

 
สมเกรียรติ  ต้ังกิจวานิชย (2541: 1) ไดใหบริการของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไววา การ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสหมายถึง การดําเนินการทางเศรษฐกิจใดๆที่กระทําบนเครือขาย
อิเล็กทรอนิกส ทั้งนี้การทางเศรษฐกิจดังกลาวอาจรวมถึง การออกแบบ การผลิต การโฆษณา 
การคาทั้งปลีกและสง และการทําธุรกรรม ตลอดจนการชําระเงิน 

 
จากคํานิยามที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดดังนี้  

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคาและ
บริการ การชําระเงิน การโฆษณาโดยผานส่ืออิเล็กทรอนิกสประเภทตาง ๆ โดยเฉพาะเครือขายทาง
อินเทอรเน็ต 
 
2. ประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) เปนการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ
ทุกรูปแบบที่ เกี่ยวของกับการคาขายสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตและระบบส่ือสาร
โทรคมนาคม หรืออิเล็กทรอนิกส รวมถึงการคาผานเครือขายอินเทอรเน็ตโดยจะสามารถจัด
ประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสได 5 ประเภทไดแก 

2.1 ผูประกอบการ กับ ผูบริโภค (Business to Consumer-B2C) คือการคาระหวางผูคา
โดยตรงถึงลูกคาซ่ึงก็คือผูบริโภค เชน การขายหนังสือ ขายวีดีโอ ขายซีดีเพลง เปนตน  
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2.2 ผูประกอบการกับผูประกอบการ (Business to Business–B2B) คือการคาระหวาง
ผูคากับลูกคาเชนกันแตในที่นี้ลูกคาจะเปนในรูปแบบของผูประกอบการจะครอบคลุมถึงเร่ืองการ
ขายสง การทําการส่ังซื้อสินคาผานทางระบบอิเล็กทรอนิกส ซึ่งจะมีความซับซอนในระดับตางๆกัน
ไป  

2.3 ผูบริโภคกับผูบริโภค (Consumer to Consumer-C2C) คือการติดตอระหวางผูบริโภค
กับผูบริโภคนั้น มีหลายรูปแบบและวัตถุประสงค เชนเพื่อการติดตอแลกเปล่ียนขอมูล ขาวสารใน
กลุมคนที่มีการบริโภคเหมือนกัน หรืออาจจะทําการแลกเปล่ียนสินคากันเอง เปนตน 

2.4 ผูประกอบการกับภาครัฐ (Business to Government–B2G) คือ การประกอบธุรกิจ
ระหวางภาคเอกชนกับภาครัฐที่ใชกันมากก็คือเร่ืองการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ หรือที่เรียกวา e-
Government Procurement ในประเทศที่มีความกาวหนาดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแลว รัฐบาล
จะทําการซ้ือ/จัดจางผานระบบอิเล็กทรอนิกสเปนสวนใหญเพื่อประหยัดคาใชจาย เชนการ
ประกาศจัดจางของภาครัฐในเว็บไซต www.mahadthai.com  

2.5 ภาครัฐกับประชาชน (Government to Consumer-G2C) ในที่นี้คงไมใชวัตถุประสงค
เพื่อการคา แตจะเปนเร่ืองการบริการของภาครัฐผานส่ืออิเล็กทรอนิกส ซึ่งปจจุบันในประเทศไทย
เองก็มีใหบริการแลวหลายหนวยงาน เชนการคํานวณและเสียภาษีผานอินเทอรเน็ต, การใหบริการ
ข อมู ลประชาชนผ าน อิน เทอร เ น็ ต  เ ช นข อมู ลการ ติดต อการทํ าทะ เ บียนต า งๆของ
กระทรวงมหาดไทย ประชาชนสามารถเขาไปตรวจสอบวาตองใชหลักฐานอะไรบางในการทําเร่ือง
นั้นๆ เปนตน นอกจากนี้ยังสามารถดาวนโหลดแบบฟอรมบางอยางจากบนเว็บไซตไดดวย (อาณัติ  
ลีมัคเดช, 2546: 1-35) 

3. กระบวนการการซ้ือสินคาผานทางระบบออนไลน 
 
วัชระพงศ ยะไวทย (2544: 20) ไดกลาวไววากระบวนการการซื้อสินคาผานทางระบบ

ออนไลนมีข้ันตอนที่สําคัญ 5 ข้ันตอน ดังนี้  
 

3.1 การคนหาขอมูล ข้ันตอนแรกของการซื้อสินคาเปนการคนหาขอมูลสินคาที่ตองการ 
แลวนําขอมูลแตละรานมาวิเคราะหเปรียบเทียบกัน โดยใชเว็บไซตที่นิยม หรือ Search Engines 
เชน http://www.google.com เปนตน  
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3.2 การส่ังซ้ือสินคา  เมื่อลูกคาเลือกสินคาที่ตองการแลว จะนํารายการท่ีตองการเขาสู
ระบบตะกรา และจะมีการคํานวณคาใชจายทั้งหมด โดยลูกคาสมารถปรับเปล่ียนรายการและ
ปริมาณที่ส่ังได 

 
3.3 การชําระเงิน เมื่อลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาที่ตองการ ในข้ันถัดมาจะเปนการกําหนด

วิธีการชําระเงิน ข้ึนอยูกับความสะดวกของลูกคาวาจะเลือกวิธีไหน 
 
3.4 การสงมอบสินคา  เมื่อลูกคากําหนดวิธีการชําระเงินเรียบรอยแลว จะเขาสูวิธีเลือก 

สงสินคา ซึ่งการสงมอบสินคาอาจจัดสงใหลูกคาโดยตรง การใชบริการบริษัทขนสงสินคาหรือ
สงผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การดาวนโหลดเพลง เปนตน 

         
3.5 การใหบริการหลังการขาย หลังจากเสร็จส้ินการส่ังสินซื้อแตละครั้ง รานคาตองมี

บริการหลังการขายใหกับลูกคา ซึ่งอาจจะเปนติดตอกับลูกคาผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต เชน 
อีเมลและเว็บบอรด 

 
4. ประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การทําธุรกิจโดยการใชส่ืออินเตอรเน็ตสามารถทําไดหลายวิธี
และไมมีขอจํากัดในการประยุกตใช ไมจํากัดเวลาสามารถซื้อขายได 24 ชั่วโมง รวมทั้งไมมีขอ
กําจัดในเร่ืองสถานที่ต้ังหรือภูมิศาสตร มีประโยชนตอผูบริโภค ,  ผูประกอบการและผูผลิต    

4.1 สําหรับผูบริโภค   

1) สามารถหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการตางๆทั่วโลกไดอยางรวดเร็วโดยไมตอง
เสียคาใชจายใดๆ ที่สําคัญผูบริโภคไมจําเปนตองเดินทางไปถึงรานคาหรือพบผูขายสินคา 

2) ผูบริโภคสามารถเลือกชมสินคาไดตลอดเวลาและมีสินคาใหเลือกมากมาย 
นอกจากนี้ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบสินคาไดหลากหลายและทําใหรับทราบความคิดเห็นตอ
สินคาและบริการนั้นๆผานทางเว็บบอรดกอนตัดสินใจซื้อ คุณภาพของสินคาก็มีคุณภาพดี
เทียบเทากับสินคาที่ขายในรานคาทั่วไปแตราคาถูกกวาเพราะไมตองผานพอคาคนกลาง หรือคา
เชาสถานที่ 
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3)  สามารถชวยผูบริโภคประหยัดทั้งเวลาและคาใชจาย ทําใหผูบริโภคไดรับความ
สะดวกในการซ้ือสินคาและบริการ 

4) สามารถไดรับสินคาหรือบริการไดในทันทีหลังการส่ังซ้ือโดยที่ผูบริโภคสามารถ
ส่ังซื้อผานระบบอินเทอรเน็ตไดนอกจากนี้ผูขายยังสามารถอัพเดตขอมูลใหแกลูกคาไดอยาง
รวดเร็วอีกดวย 

4.2 สําหรับผูประกอบการ 

1) สําหรับผูประกอบการ การขายสินคาและบริการผานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้น
ผูประกอบการสามารถคาขายสินคาไดทั่วโลกและเจาะกลุมปาหมายไดงาย  

2) ชวยใหผูประกอบการสามารถเพิ่มยอดขายสินคาเนื่องจากตนทุนคอนขางถูก เปน
การชวยลดตันทุนในการผลิตสะดวกและงายตอการขาย นอกจากนี้สถานที่ต้ังของบริษัทไมเปน
ขอจํากัดในการดําเนินกิจการ   

3) สามารถชวยผูประกอบการประหยัดคาใชจายในการต้ังราน จัดตกแตงสถานที่ 
และคาใชจายในการเก็บสินคา 

4) เปนชองทางการคาสําหรับผูประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็กที่มีเงินลงทุนตํ่า
สามารถมีรานคาเปนของตนเองโดยที่ไมจําเปนจะตองใชเงินในการลงทุนสูงแตไดรับคาตอบแทนที่
คุมคา 

4.3 สําหรับผูผลิต   

1) เพิ่มชองทางในการจัดจําหนาย เปนการเปดตลาดใหม ผูผลิตสามารถเพิ่มระดับ
ความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี 

2) สามารถชวยลดคาใชจายและลดความผิดพลาดในเร่ืองของขอมูลการซ้ือขายและ
ชวยผูผลิตเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต 

 3) ชวยลดภาระใหกับผูผลิตในเร่ืองของสินคาคงคลัง (ทวีศักด์ิ  กาญจนสุวรรณ, 
2552: 1-5) 



 

47 

5. ขอดีของการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

5.1 การซื้อขายสินคาแบบออนไลน (online) สามารถตัดปญหายุงยากในเร่ืองของการ
ตอรองราคาและตัดปญหาเกี่ยวกับนายหนา เพราะมีเพียงแครหัสบัตรเครดิตที่เปดบัญชีกับ
ธนาคาร ทานก็สามารถซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตได  

5.2 ขอมูลของลูกคาจะถูกเก็บไวในอีเมล (E-Mail) บุคคลอ่ืนไมสามารถเปดอานได
นอกจากผูจัดจําหนายเทานั้น  

5.3 เพิ่มมูลคาและปริมาณทางการคา เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจ ลดตนทุน และเปด
โอกาสใหผูขายขนาดกลางและขนาดเล็กมีโอกาสเขาสูตลาดไดมากข้ึน ขณะเดียวกันผูบริโภคก็มี
ทางเลือกมากข้ึนดวย  

5.4 ผูซื้อสามารถคนหาขอมูลหรือขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการตางๆทั่วโลกอยาง
รวดเร็ว ประหยัดเวลาและคาใชจายโดยไมจําเปนตองเดินทางไปถึงรานคา หรือผานพอคาคน
กลาง  

      5.5 ไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการกับผูซื้อรายอ่ืน หรือมีโอกาส
สัมผัสกับสินคาหรือบริการกอนการตัดสินใจซื้อ เชน ฟงตัวอยางเพลง อานเร่ืองยอของหนังสือ หรือ
ชมบางสวนของ VDO กอนที่จะตัดสินใจซื้อ ทําใหผูซื้อมีขอมูลในการตัดสินใจเพิ่มมากข้ึน ในกรณี
ที่เปนการส่ังซื้อแบบ Digital Form จะสามารถสงขอมูลผานอินเทอรเน็ตไดทันที 

            5.6 ผูขายสามารถโฆษณาขายสินคาหรือบริการไปยังลูกคาทั่วโลกไดตลอด 24ชั่วโมง ทํา
ใหประหยัดคาใชจายในการโฆษณา การจัดต้ังรานคา การจัดตกแตงสถานที่ คาใชจายการจัดเก็บ
สินคา การกระจายสินคา และยังสามารถลดคาใชจายในการดําเนินงานอ่ืนๆไดอีกดวย (บุษปา 
กีรติไกรนนท, 2549:36) 

6. ขอจํากัดในการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

6.1 ความไมปลอดภัยของขอมูล ขาดการตรวจสอบการใชบัตรเครดิตบนอินเทอรเน็ต
(Internet) ขอมูลบนบัตรเครดิตอาจถูกดักฟงหรืออาน เพื่อเอาชื่อและหมายเลขบัตรเครดิตไปใช
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โดยท่ีเจาของบัตรเครดิตไมรูไดการสงขอมูลจึงตองมรการพัฒนาวิธีการเขารหัสที่ซับซอนหลาย
ข้ันตอนเพื่อใหขอมูลของลูกคาไดรับความปลอดภัยสูงสุด  

6.2 ประเทศไทยยังไมมีธนาคารพาณิชยที่จะทําหนาที่รับประกันความเสี่ยง สําหรับการ
ชําระเงินทางอิเล็กทรอนิกส ในปจจุบันการชําระเงินยังตองผานธนาคารที่เปนของตางประเทศ  

6.3 ปญหาความยากจน ความดอยโอกาสและขาดความรูทางเทคโนโลยีรวมทั้งขาด
เครือขายการสื่อสาร เชน ระบบเคเบิล, ระบบโทรศัพทที่มีประสิทธิภาพ ทําใหไมสามารถใหบริการ
ไดอยางทั่วถึง จึงทําใหชนบทที่หางไกลไมสามารถเขาถึงและใชบริการอินเทอรเน็ตได  

6.4 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ยังมีประเด็นเชิงนโยบายที่ทําใหรัฐบาลตอง
เขามากําหนดมาตรการ เพื่อใหความคุมครองกับผูซื้อและผูขายขณะเดียวกันมาตรการมนเร่ือง
ระเบียบที่จะกําหนดข้ึนตองไมขัดขวางการพัฒนาเทคโนโลยี  

6.5 ผูซื้อไมมั่นใจเร่ืองการเก็บรักษาความลับทางธุรกิจขอมูลสวนบุคคลเชน ไมมั่นใจวาจะ
มีผูนําหมายเลขบัตรเครดิตไปใชประโยชนในทางที่มิชอบหรือไม 

6.6 ผูขายไมมั่นใจวาลูกคามีตัวตนอยูจริงหรือวาเปนบุคคลเดียวกับที่แจง 

ส่ังซื้อสินคาหรือไม มีความสามารถในการที่จะจายสินคาและบริการหรือไม และไมมั่นใจวาการทํา
สัญญาซ้ือขายผานระบบอินเทอรเน็ตจะมีผลถูกตองตามกฎหมายหรือไม 

 6.7 ดานรัฐบาลในกรณีที่ผูซื้อและผูขายอยูคนละประเทศกันจะใชกฎหมายของประเทศ
ใดเปนหลัก หากมีการกระทําผิดกฎหมายในการการกระทําการซ้ือขายลักษณะนี้ ความ
ยากลําบากในการติดตามการซื้อขายทางอินเทอรเน็ตอาจทําใหรัฐบาลประสบปญหาในการเรียก
เก็บภาษีเงินไดและภาษีศุลกากร การที่ E-Commerce กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอม
ในการดําเนินธุรกิจ พฤติกรรมของผูบริโภค และการปฏิบัติงานของภาครัฐบาล ทําใหรัฐบาลอาจ
เขามากําหนดมาตรการเพื่อคุมครองผูบริโภคและผูขายที่ใชบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-
Commerce) รวมทั้งใหความสนใจในการพัฒนาบุคลากร การพัฒนาปจจัยที่จะเพิ่มความสะดวก
ทางดานโทรคมนาคมส่ือสาร  
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 6.8 ขอมูลทางอิเล็กทรอนิกสสามารถทําสําเนาหรือดัดแปลงหรือสรางข้ึนใหมไดงายกวา
เอกสารที่เปนกระดาษ จึงตองจัดการระบบการรักษาความปลอดภัยในการอางสิทธิใหดีพอ 

6.9 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce ) ไมไดเปนเพียงเร่ืองของเทคโนโลยีเทานั้น แต
ข้ึนอยูกับการจัดการทางธุรกิจที่ดีดวย การนําระบบน้ีมาใชจึงไมสมควรทําตามกระแสนิยมเพราะ
ถาลงทุนไปแลวไมสามารถใหบริการที่ดีกับลูกคาไดยอมเกิดผลเสียตอบริษัท 

6.10 ปญหาที่เกิดกับงานดานกฎหมายและลายเซ็นประเทศไทยยังไมมีกฎหมายเฉพาะท่ี
จะกํากับดูแลการทํานิติกรรมการทําการซ้ือขายผานทางการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (บุษปา กีรติ
ไกรนนท, 2549:36-37) 

 7. แนวทางแกไขขอจํากัดของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  บุษปา  กีรติไกรนนท (2549: 38) ไดกลาวถึงแนวทางแกไขขอจํากัดของพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสไวดังนี 

 7.1 รัฐตองเรงพัฒนาโครงสรางพื้นฐานการพัฒนาคุณภาพและบริการอยางเรงดวน 
พรอมทั้งกําหนดราคาที่เหมาะสม เพื่อใหทุกคนเขาถึง E-Commerce ไดอยางเทาเทียม และใช
ประโยชนไดอยางแทจริง อีกทั้งควรมีการประชาสัมพันธควบคูไปดวย  

 7.2 รัฐและเอกชนจะตองรวมมืออยางใกลชิดและเรงดวนเพื่อพัฒนาและเสริมสรางความ
แข็งแกรง รวมถึงสมรรถนะดานการแขงขันใหแกสถาบันองคกรที่เกี่ยวของกับพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส เชน การนําระบบ EDI เขามาใช  

7.3 เปดเสรีบริการโทรคมนาคม ดวยการยกเลิกการผูกขาดทางโทรคมนาคมอยางเร็วที่สุด 
การเปดการแขงขันอยางเสรีจะทําใหผูใชบริการไมตองรับภาระคาใชจายที่สูงเกินไป  

7.4 รัฐตองมีการวางแผนระยะยาวเก่ียวกับการใชระบบ E-Commerce ทั้งในเร่ืองของการ
ออกกฎหมายตามหลักสากลและกฎหมายขางเคียง เชน เร่ืองภาษี, สนับสนุนหรือเปนตัวแทนดูแล
การใชมาตรฐานตางๆ หนวยงานที่เปน Certification Authority (CA) ที่ทําการรับรอง Digital 
Signature  
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7.5 รัฐจะตองหาแนวรวมและพันธมิตรทางดานยุทธศาสตรในการเจรจาระหวางประเทศ
เพื่อใหพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีกติกาสากลที่เปนธรรมแกทุกประเทศ  

8. การใชงานอินเตอรเน็ตในเชิงพาณิชย 

 พงษระพี เตชพาหพงษ (2539: 33-35) ไดกลาวไววาแมอินเทอรเน็ตจะมีพื้นฐานมาจาก
ทางดานทหารและการศึกษาแตในปจจุบันก็ไดนํามาใชจนเผยแพรและเปนที่นิยมอยางสูงภาค
ธุรกิจและผูบริโภคทั่วไป จุดเดนอยางหนึ่งที่ดึงดูใหบริษัทขนาดเล็กและขนาดกลางนําอินเทอรเน็ต
มาใช คือ การที่ อินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการแขงขันในดานการเผยแพรขอมูล,โฆษณา
ประชาสัมพันธ และชองทางการจัดจําหนายซึ่งกอนหนานี้การทําส่ิงเหลานี้ตองใชเงินเยอะและ
ตอไปนี้ก็จะเปนตัวอยางการใชอินเทอรเน็ตในเชิงพาณิชย   

 8.1 ใชโฆษณาสินคาและประชาสัมพันธตัวบริษัทไดทั่วโลกดวยตนทุนที่คงที่ตลอด 24 
ชั่วโมง 

 8.2 เปนชองทางจัดจําหนายสินคาใหมที่ถูกและมีประสิทธิภาพ ไมวาสินคานั้นจะเปน
บริการหรือสินคาที่จับตองไดนอกจากที่ไดกลาวมาแลวเรายังสามารถใช Direct mail ถึงกลุม
ผูบริโภคไดทั่วโลกอีกดวย 

 8.3 ชวยเสริมประสิทธิภาพหนวยงานลูกคาสัมพันธ เนื่องจากลูกคาที่สะดวกในการสง
ขอความติชมเมื่อไดใชสินคาของบริษัทไปแลว นอกจากนี้ขอมูลเหลานี้สามารถเก็บประมวลผล
เพื่อใชในการวางแผนทางการตลาดอีกดวย  

8.4 ทําใหสามารถติดตามขาวสารและความเคล่ือนไหวของสถานการณตางๆไดอยาง
รวดเร็วที่สุด 

 
  8.5 ใชเปนเคร่ืองมือในการคนหาขอมูลขาวสารทั่วโลกไดอยางรวดเร็ว, หลากหลาย, ตรง
ประเด็นและทันสมัยที่สุด 

8.6 ใชติดตอธุรกิจและสงไพลขอมูลตางๆไดสะดวกและรวดเร็ว 
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8.7 เสริมสรางภาพพจนใหกับบริษัททําใหบริษัทนั้นๆดูทันสมัยไมลาหลังบริษัทอ่ืนในเร่ือง
ความเจริญของเทคโนโลยี 

 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 

กวิภาวี ลืมเนตร (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทํางาน
กรณีศึกษาบริษัท เนาวรัตน พัฒนาการ จํากัด (มหาชน) สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ) งานวิจัย
คร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง ทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทํางาน กลุมตัวอยางที่ใชใน
การวิจัย คือ พนักงานรายเดือน บริษัท เนาวรัตนพัฒนาการ จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา
พนักงานกลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยพนักงานสวนใหญมีสถานภาพสมรส 
รองลงมาคือสถานภาพโสด ซึ่งพนักงานสวนใหญอายุระหวาง 32-38 ป รองลงมาอายุ 25-31 ป 
ระดับการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี รองลงมาคือระดับปริญญาตรี พนักงาน
สวนใหญมีระยะเวลาการทํางานกับองคกร 8-14 ป รองลงมาคือ 1-7 ป ตําแหนงงานในปจจุบัน
ของพนักงานสวนใหญเปนพนักงานระดับปฏิบัติการ รองลงมาคือ วิศวกร และ สถาปนิก อัตรา
เงินเดือนของพนักงานสวนใหญตํ่ากวาหรือเทากับ 16,000 บาท รองลงมาคือ 16,001 - 32,000 
บาท ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกัน ไดแก เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา 
ระยะเวลาการทํางานกับองคกร และตําแหนงงาน มีผลตอพฤติกรรมการทํางานที่แตกตางกัน ณ 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนอัตราเงินเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการทํางาน
ของพนักงานไมแตกตางกัน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ในสวนของทัศนคติที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการทํางานของพนักงาน แบงเปน 6 ดานคือ ดานสถานที่ทํางาน ดานเงินเดือนและ
สวัสดิการ ดานความสัมพันธระหวางบุคคล ดานความสําเร็จของงาน ดานความกาวหนาในหนาที่
การงาน และดานการไดรับการยอมรับนับถือ 1.ทัศนคติดานสถานที่ทํางานของพนักงานที่มีผลตอ
พฤติกรรมการทํางานโดยรวมนั้นอยูในระดับดี  2.ทัศนคติดานเงินเดือนและสวัสดิการของพนักงาน
ที่มีผลตอพฤติกรรมการทํางานโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.95 และมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  3.ทัศนคติดาน
ความสัมพันธระหวางบุคคลของพนักงานที่มีผลตอพฤติกรรมการทํางานโดยรวม อยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.94  4.ทัศนคติดานความสําเร็จของงานของพนักงานที่มีผลตอ
พฤติกรรมการทํางานโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.81 และมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  5.ทัศนคติดานความกาวหนาในหนาที่การ
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งานของพนักงานที่มีผลตอพฤติกรรมการทํางานโดย รวมอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉล่ียรวม
เทากับ 2.86 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสํา คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่า โดยคาสัมประสิทธิสหสัมพันธเทากับ 0.251  6. ทัศนคติดานการ
ไดรับการยอมรับนับถือของพนักงานที่มีผลตอพฤติกรรมการทํางานโดยรวม อยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.58 และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05ชนัญญา  แสงล่ิมสุวรรณ (2542) ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
ความตองการซื้อหนังสือผานระบบอินเตอรเน็ต โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาธุรกิจการขายหนังสือ
ผานระบบอินเตอรเน็ตและศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ผูใชอินเตอรเน็ตคํานึงถึงการซือ้
หนังสือผานระบบอินเตอรเน็ตโดยมีการเก็บขอมูลจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถามและนํา
ขอมูลที่ไดมาวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลระหวางกลุมเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆ
และผลที่ไดจากการต้ังสมมติฐานและทดสอบสมมติฐานการเก็บรวบรวมขอมูลเก็บจากหนังสือ 
เอกสาร เว็บไซต แบบสอบถามและงานวิจัยที่เกี่ยวของ จากการศึกษาพบวาธุรกิจการขายหนังสือ
ทางอินเตอรเน็ตของไทยอยูในระยะเร่ิมตน ธุรกิจการขายหนังสือผานระบบอินเตอรเน็ตกําลังไดรับ
ความสนใจมากข้ึนเพราะชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็วและใชตนทุนที่ตํ่ากวาการ
ขายในรานขายหนังสือสวนปญญาอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจคือ ปญหาความปลอดภัยในเร่ือง
การชําระเงินผานบัตรเครดิต สําหรับการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่คํานึงในการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือผานระบบอินเตอรเน็ตพบวากลุมตัวอยางใหความถึงปจจัยทางดานการจัด
จําหนายมากที่สุด  รองลงมาคือปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคาและปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดตามลําดับและหนังสือที่ซื้อผานอินเตอรเน็ต สวนใหญเปนหนังสือประเภท
วิชาการ นวนิยาย  เร่ืองสั้น  สําหรับมูลคาในการซ้ือไมเกิน600บาท โดยตองการชําระเงินดวย
วิธีการเก็บเงินปลายทางเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ การชําระผานบัตรเครดิตและตองใหจัดสง
ทางไปรษณียเปนสวนใหญรองลงมาคือการจัดสงโดยพนักงาน 

 
เบญจมาภรณ  ทองสุข (2541) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาการส่ือสารการตลาด

ผานเทคโนโลยีอินเตอรเน็ต โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดผาน
เทคโนโลยีอินเตอรเน็ตขององคกรธุรกิจและการนําส่ือเทคโนโลยีมาใชเปนชองทางการส่ือสาร
การตลาดไปยังกลุมเปาหมาย การศึกษาใชวิธีวิเคราะหเชิงพรรณนาโดยขอมูลที่ใชในการวิเคราะห
ไดจากการสัมภาษณธุรกิจที่มีการส่ือสารการตลาดผานเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตไปยังสาธารณะชน 
บริษัทผูใหบริการอินเตอรเน็ตจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารวิชาการตางๆ ผลการศึกษา
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พบวาในปจจุบันนี้เทคโนโลยีอินเตอรเน็ตไดมีบทบาทสําคัญในฐานะเปนชองทางในการส่ือสาร
กิจกรรมทางการตลาดไดแก การโฆษณา,การตลาดทางตรง,การสงเสริมการขายของพนักงาน 
เนื่องจากเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตทําใหธุรกิจสามารถติดตอส่ือสารกับกลุมปาหมายไดทั้งในและ
นอกประเทศ ภายใตงบประมาณที่ตํ่าการนําเสนอขาวสารที่ชัดเจนและสรางสรรค ชวยทําใหเกิด
การกระตุนความสนใจไดสูงสรางภาพลักษณที่ดีตลอดจนสามารถรองรับความตองการส่ังซ้ือ
สินคา และการมีปฎิสัมพันธไดโดยตรงกับกลุมเปาหมาย 

 
ปราง  พธิสุนทร (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชเว็บไซตใน

เครือขายอินเตอรเน็ตของผูหญิงทํางานในเขตอ.ลําลูกกา จ.ปทุมธานี การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการใชเว็บไซตในเครือขายอินเตอรเน็ตมีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหปจจัยที่และ
พฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชเว็บไซตในเครือขายอินเตอรเน็ต ใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการวิจัย โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และทําการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานสําหรับตัว
แปรมากกวาสองกลุมตัวอยาง ที่ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 กรณีที่ผลการทดสอบมีนัยสําคัญ
ทางสถิติจะทําการทดสอบเปรียบเทียบดวยสถิติ LSDใชสถิติChi-squareในการทดสอบสมมติฐาน
สําหรับตัวแปร กับกลุมขอมูลที่วัดเปนความถี่ผลการวิจัย พบวา ลักษณะทั่วไปของผูใช
อินเตอรเน็ตที่ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ สวนใหญมีชวงอายุ 22-27 ป มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี ทํางานอยูแผนก บัญชี/การเงิน ปจจัยที่มีอิทธิพลในการใชเว็บไซตดานขอมูล เพื่อชวยใหทราบ
ขอมูลขาวสารตางๆตามที่ตนเองสนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 ดานทักษะดานตางๆเพื่อชวย
เสริมทักษะการใชคอมพิวเตอรโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81ดานความบันเทิง เพื่อชวยใหเกิดความ
สนุกสนานดวยการเลนเกม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 มีระดับความสําคัญมาก ดานประโยชน
ของการใช เพื่อชวยประหยัดเวลาในการส่ือสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ4.23 มีระดับความสําคัญ
มากที่สุด 

 
พิพัฒน  จงตระกูล (2545) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อ

ผลิตภัณฑผานอินเทอรเน็ตการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา พฤติกรรมผูบริโภคท่ีซื้อ
ผลิตภัณฑผานอินเทอรเน็ตโดยศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ
ผานอินเทอรเน็ต และเพื่อหาความสัมพันธของพฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑผานอินเทอรเน็ต
กับลักษณะดานประชากรศาสตรผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง
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เล็กนอย มีอายุระหวาง 26-35 ประดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพลูกจาง / พนักงานบริษัท มี
รายไดของครอบครัวตอเดือน ระหวาง 25,001-35,000บาท พฤติกรรมผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ
ผานอินเทอรเน็ตที่คนพบคือ ซื้อผลิตภัณฑผานอินเทอรเน็ตนอยกวา 5 คร้ัง ใชเวลาระหวาง 18.01-
0.00 น. ในการเขาอินเทอรเน็ต และสวนใหญพิจารณาเลือกซ้ือผลิตภัณฑผานอินเทอรเน็ต 1-2
ชั่วโมง จะมีเพื่อนเปนผูชักชวน ทั้งนี้จะใชสถานที่ที่ทํางานเปนสถานที่สําหรับใชคอมพิวเตอรในการ
ซื้อผลิตภัณฑผานอินเทอรเน็ต สาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑผานอินเทอรเน็ต เนื่องจากผลิตภัณฑมีการ
พัฒนารูปแบบและคุณสมบัติมากข้ึนและซื้อสินคาประเภทเคร่ืองใชไฟฟามากที่สุดผานทาง
เว็บไซตของ Yahoo เปนสวนใหญเนื่องจากมีผลิตภัณฑเปนจํานวนมาก การซื้อผลิตภัณฑผาน
อินเทอรเน็ตมีความสะดวกสบายมากที่สุด เนื่องจากผูซื้อไมตองออกไปหารานคารวมทั้งมีความ
รวดเร็วในการส่ังซ้ือ และมีระบบการชําระเงินที่มีความเหมาะสมและปลอดภัยที่สุด และผูบริโภค
ตองการการรับประกันการเปล่ียนผลิตภัณฑหากผลิตภัณฑที่ส่ังซื้อนั้นไมตรงตามที่ตองการ และใน
อนาคตกลุมตัวอยางจะทําการซ้ือ 

 
วิไลพร จิตตจุฬานนท (2543) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การเปดรับทัศนคติการใชประโยชนและ

ความพึงพอใจจากเว็บไซตการศึกษาของนักเรียนในโรงเรียนที่เขารวมโครงการคอมพิวเตอรเพื่อ
โรงเรียนไทย (School NET)ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ
เปรียบเทียบการเปดรับเว็บไซตการศึกษาระหวางนักเรียนที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน 
และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับ ทัศนคติ การใชประโยชนและความพึงพอใจใน
เว็บไซตการศึกษาของนักเรียนในโรงเรียนที่เขารวมโครงการคอมพิวเตอรเพื่อโรงเรียนไทย 
(SchoolNET) โดยทําการศึกษากลุมตัวอยาง นักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาปที่ 1 ถึง 6 ในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 398 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลและวิเคราะห
ขอมูลโดยใชการหาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย หาความแตกตางระหวางตัวแปร การวิเคราะห
คาความแปรปรวน และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ประมวลผลดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS for Window ผลการวิจัยพบวา 1. นักเรียนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการ
เปดรับเว็บไซตการศึกษาแตกตางกันสวนนักเรียนที่มีเพศ, ความรูเร่ืองคอมพิวเตอร, สาขาวิชาที่
เรียน และรายไดแตกตางกันมีการเปดรับเว็บไซตการศึกษาไมแตกตางกัน 2. นักเรียนมีการเปดรับ
เว็บไซตการศึกษานาน ๆ คร้ัง และมีการใชงานนอยรวมทั้งจะใชเคร่ืองคอมพิวเตอรที่บานมากกวา
ที่โรงเรียนและท่ีอ่ืน ๆ 3. เว็บไซตที่นักเรียนสนใจมากที่สุดคือ Sanook.com เหตุผลเพราะไดรับ
ขอมูลหลากหลายตรงตามความตองการ 4. การเปดรับเว็บไซตการศึกษามีความสัมพันธเชิงบวก
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กับทัศนคติที่มีตอเว็บไซตการศึกษาแตความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับตํ่า 5. การเปดรับเว็บไซต
การศึกษามีความสัมพันธเชิงบวกกับการใชประโยชนจากเว็บไซตการศึกษา แตความสัมพันธ
ดังกลาวอยูในระดับตํ่า 6. การเปดรับเว็บไซตการศึกษามีความสัมพันธเชิงบวกกับระดับความพึง
พอใจในเว็บไซตการศึกษาแตความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับตํ่า 7. ทัศนคติของนักเรียนที่มีตอ
เว็บไซตการศึกษามีความสัมพันธเชิงบวกกับการใชประโยชนจากเว็บไซตการศึกษาและ
ความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับปานกลาง 8. ทัศนคติของนักเรียนที่มีตอเว็บไซตการศึกษามี
ความสัมพันธเชิงบวกกับระดับความพึงพอใจในเว็บไซตการศึกษาและความสัมพันธดังกลาวอยูใน
ระดับปานกลางลิตภัณฑผานอินเทอรเน็ตตอไป 
 
 สมกมล  พวงพรหม (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยจูงใจที่มีผลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวตางชาติในชุมชนถนนขาวสาร กรุงเทพมหานคร  การ
วิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยจูงใจที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมในการทองเที่ยวของ
นักทองเที่ยวตางชาติ ในชุมชนถนนขาวสาร กรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางคือ นักทองเที่ยว
ตางชาติที่เดินทางมาทองเที่ยวในชุมชนถนนขาวสารจํานวน 385 คน เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉลี่ย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชคาการทดสอบคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใชวิธี และการวิเคราะหความสัมพันธใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน กลุมตัวอยางเปนนักทองเที่ยวตางชาติเปนเพศชายและเพศ
หญิงใกลเคียงกัน สวนใหญมีอายุ 20 – 29 ป และมีสถานภาพสมรสโสด นักทองเที่ยวตางชาติที่
เดินทางมาทองเที่ยวมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ อเมริกา อังกฤษ และญ่ีปุน ตามลําดับ สวนใหญมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายได/ป นอยกวา US$ 10,000 
จากการศึกษาวิจัยทัศนคติในการ 
ทองเที่ยวในชุมชนถนนขาวสารดานตาง ๆ ของนักทองเที่ยว ตางชาติพบวาการศึกษาของ
นักทองเที่ยวตางชาติที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการทองเที่ยวในชุมชนถนนขาวสาร
แตกตางกัน  
 

สุปราณี  จริยะพร  (2542) ทําการศึกษาเ ร่ืองการยอมรับพาณิชย อิเ ล็กทรอนิกส 
(Electonic Commererce) ศึกษาเฉพาะกรณีผูใชอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมทางการส่ือสารและ



 

56 

ประสบการณเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเตอรเน็ตวามีผลตอความคิดเห็นและการ
ยอมรับพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือไม การศึกษาวิจัยนี้เปนการวิจัยขอมูลเชิงสํารวจ โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บรวมรวมขอมูล  ประชากรที่ ศึกษาไดแก ผู ใช อิน เตอร เน็ตใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จากการศึกษาพบวา 
ประชากรผูใชอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เติบโตและมีความคุนเคยกับ
เทคโนโลยีใหม พรอมที่จะรับนวัตกรรมไดเร็ว เนื่องจากสวนใหญอยูในกลุมของผูมีการศึกษาดีและ
ชอบลองของใหม เพราะประชากรสวนใหญเห็นประโยชนที่ไดจากการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
โดยเฉพาะการซื้อสินคาจากตางประเทศไดงายข้ึน ไดรับขอมูลทันสมัย ซื้อสินคาไดตลอดเวลา
ตามที่ตองการ และคนหาสินคาไดสะดวก อยางไรก็ดีความนิยมจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยังคง
อยูภายใตเงื่อนไขความพรอมของพื้นฐานวีถีชีวิตคนไทย ไมวาจะเปนดานการสื่อสาร  
 

Brewer et al. (1999: 39-44) Theory of Reasoned Action and Predicts milk 
Consumption, มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค หรือการหลีกเล่ียงการด่ืม
นมในสตรี โดยผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยางนั่นก็คือ ผูหญิงจํานวน 100 
คน ถึงวัตถุประสงคในเร่ืองความถ่ีในการรับประทานอาหาร และทัศนคติที่มี่ตอการด่ืมนม ซึ่งอยู
ภายใตกรอบของทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action)และไดทําการ
ประเมินและวิเคราะหความแตกตางในการด่ืมนมของกลุมตัวอยาง ซึ่งผูวิจัยใชสถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 39 ป (กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 20–70 ป) จากผลสํารวจทําให
ทราบวาผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 23ป ด่ืมนมนานๆคร้ัง หรือไมเคยด่ืมนมเลย ขอมูลทั้งหมดนี้ไดมา
จากคําถามที่ผูวิจัยไดคิดข้ึนซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ในการดื่มนมของสตรี โดยผูวิจัยจะให
กลุมตัวอยางกรอกดวยตนเอง ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลนั้นเปนเพียงแคสมมติฐานงานวิจัย
ของสมาคมสุขภาพและครอบครัวแหงสหรัฐอเมริกา ซึ่งไดทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมในการด่ืมนมของผูบริโภค โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

Cheung, Chan, and Limayem (2005:1-9) ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทฤษฎี
พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน ในตอนแรกผูวิจัยพบวาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนยังไมคอย
แสดงใหเห็นซึ่งความความสัมพันธและโครงสรางเกี่ยวกับทฤษฎีนั้นไมเกี่ยวของกันเทาที่ควรเขาจึง
ไดทําการทบทวนทฤษฎีเกาๆและไดแกไขดัดแปลงทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนจนงานวิจัย
เปนที่ยอมรับ สงผลใหงานวิจัยของเขากลายมาเปนงานวิจัยที่เปนที่รูจักมากเมื่อไดเผยแพรออกสู
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สารธารณะ บทความวิจัยนั้นไดปรากฏในวารสารวิชาการหลายๆเลม การทบทวนของบทความ
เหลานี้   ผูวิจัยสวนใหญมักจะสรางทฤษฎีจากงานวิจัยเกาๆของพฤติกรรมผูบริโภค  ยกตัวอยาง
เชน  การเรียนรูพฤติกรรมศาสตร (Skinner, 1938). และ งานวิจัยบุคลิกภาพของโพลค (Folkes, 
1988) รวมไปถึงแบบจําลองทัศนคติ (Fishbein,1975)  สวนประกอบสวนใหญของทฤษฎี
พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน มีการนํามาประยุกตใชในการศึกษาวิจัยของพฤติกรรมผูบริโภค
ออนไลน การทดสอบวิจัยทฤษฎีผูบริโภคออนไลน ไดผานการพิจารณาเปนเวลานาน แมวาผูวิจัย
จะมาจากหลากหลายสาขาอาชีพ   ผูศึกษาวิจัยเร่ืองนี้พบวามีการเกี่ยวของของช้ินสวน และ มีการ
แยกช้ินสวนกันนั้น โครงสรางของทฤษฎีผูบริโภคออนไลน ไดถูกคนพบในพื้นที่นี้ ในมุมมองของผู
ศึกษาเร่ืองนี้  นักวิจัยไดมีความพยายามที่จะทบทวนเกี่ยวกับทฤษฎีนี้อยางละเอียด รวมไปถึงไดมี
การรวบรวมแบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนอีกดวย  
  

Koufaris (2002: 205-223) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การประยุกตใชแบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยีและทฤษฎีการไหลสูพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน ในการศึกษาวิจัยเร่ืองนี้เราไดทําการ
พิจารณาถึงพฤติกรรมผูบริโภคออนไลน โดยไดศึกษาทั้งการซ้ือสินคาและบริการผานระบบ
อินเทอรเน็ตของผูบริโภครวมไปถึงการใชคอมพิวเตอรของผูบริโภค ผูวิจัยไดทําการทดสอบ
โครงสรางของระบบสารสนเทศจากแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี และทดสอบการกระทําจาก
พฤติกรรมผูบริโภคหลังจากนั้นก็จะทําการทดสอบจิตวิทยาจากการไหลเวียนและส่ิงแวดลอมของ
จิตวิทยาในการรวมโครงรางทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยไดทําไดทดสอบสมมติฐานของ
ผูบริโภคถึงความรูสึกและกระบวนการการรับรูในคร้ังแรกที่เขาชมว็บไซตวาเว็บไซนนั้นมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมผูบริโภค สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตองการกลับมาซื้อสินคานั้นๆหรือได
หรือไม ซึ่งผูวิจัยจะทําการทดสอบกับบุคคลที่ไมเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต  
ผลการวิจัยพบวาเอกลักษณของพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนอยางการซื้อสินคาและบริการ
ออนไลนกับการใชคอมพิวเตอรนั้นเปนไปในทิศทางเดียวกันเพราะผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและ
พึงพอใจในประโยชนของเว็บไซต ซึ่งส่ิงเหลานี้จะสามารถทําใหเราสามารถที่จะทํานายพฤติกรรม
ผูบริโภคออนไลนได แตผลการวิจัยนั้นไมสามารถที่จะสรุปผูบริโภคไดหมดทุกคน เพราะ
ผลการวิจัยเปนเพียงแบบทดสอบแคบางสวนในเร่ืองของ ปจจัยที่มีผลกระทบตอความรูสึกของ
ผูบริโภคและกระบวนการการรับรูผลิตภัณฑ ,ทักษะของการใชเว็บ,รวมไปถึงการใชประโยชนจาก
การสืบคนขอมูลของผูบริโภคอีกดวยซ่ึงส่ิงเหลานี้เปนผลกระทบที่นํามาสูพฤติกรรมผูบริโภค
ออนไลน  
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จากการตรวจเอกสารตางๆที่ไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหทราบถึงความเจริญเติบโตของ
เทคโนโลยีและอินเทอรเน็ตที่มารวมตัวกันกับ การคาขายเปนอยางมากเราจะเห็นวาการซ้ือขาย
สินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตมีแนวโนมวาจะเปนที่นิยมมากข้ึน เพราะการซ้ือสินคาและ
บริการผานระบบอินเทอรเน็ตเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่สงผลใหผูบริโภคใหความสนใจเลือกซ้ือสินคา
ผาน “ เว็บไซตอิเล็กทรอนิกส ” เนื่องมาจากของในเว็บไซตมีราคาถูกกวารานคาทั่วไป รวมไปถึง
สามารถอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคบางกลุมที่ไมตองการเดินทางไปซื้อสินคาดวยตนเอง 
ดวยเหตุผลหลายประการ เชน หางสรรพสินคา หรือรานคาอยูไกลจากที่พักอาศัย แตเนื่องมาจาก
ความที่ผูบริโภคไมมั่นใจวาเมื่อส่ังซื้อสินคาและทําการชําระเงินคาสินคาไปแลวอาจจะไมไดรับ
สินคาตัวผูบริโภคขาดความเช่ือถือในตัวเว็บไซต และตัวคนขายสินคาจึงจําเปนจะตองมีทัศนคติ
ของบุคคลที่เคยซ้ือสินคาและบริการออนไลนมาชวยสนับสนุนใหผูบริโภคที่ไมเคยซ้ือสินคาและ
บริการออนไลนเกิดความตองการซื้อสินคาและบริการออนไลน  นอกจากนี้บรรทัดฐานกลุมอางอิง
ไดแก  หัวหนางาน ,  เพื่อนรวมงาน , เพื่อนสนิท , เพื่อนบาน , สมาชิกในชุมชนออนไลน,สมาชิกใน
ครอบครัว (ไดแก พอแม พี่นอง  สามี ภรรยาท่ีจดทะเบียนถูกตองตามกฎหมายและ ลูก) , ศิลปนที่
ชื่นชอบ(ไดแก ดารา นักแสดง นักรอง, นางแบบ) ,นักการเมืองที่ชื่นชอบ , นักกีฬาที่ชื่นชอบ ซึ่ง
บรรทัดฐานกลุมอางอิงเหลานี้ก็มีอิทธิพลตอผูบริโภคเชนกัน  ดวยเหตุผลที่กลาวมาขางตนนี้สงผล
ใหตัวผูวิจัยตองการที่จะศึกษาเร่ือง “ อิทธิพลของทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน ” โดยตัวของผูวิจัยได
ยกเอา แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับเร่ืองที่ผูวิจัยศึกษา ไดแก แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค , แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ,แนวคิดเกี่ยวกับกลุมอางอิง,แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสรวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีเหลานี้เปนแนวคิดหลักที่ผูวิจัย
ตองการที่จะศึกษาที่และเกี่ยวของตัวแปรตามและตรงหัวขอวิจัยที่ผูวิจัยศึกษา ดังนั้นแนวคิดและ
ทฤษฎีเหลานี้เปน แนวคิดและทฤษฎีที่ตอบโจทยเร่ืองที่ผูวิจัยศึกษาไดอยางครบถวน                                             
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สมมติฐานการวิจยั 
 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของผูวิจัยสามารถต้ังสมมติฐาน
สําหรับใชในการวิจัยเร่ือง “ อิทธิพลของทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน ” โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

1. ทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน
ตอนตน 
 

2. บรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อซ้ือสินคาและบริการออนไลนของ
ผูบริโภควัยทํางานตอนตน 
 

3.  ทัศนคติและบรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัยมีดังตอไปน้ี  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลน 

บรรทัดฐานของกลุม
อางอิง  
- หัวหนางาน   
- เพื่อนรวมงาน  
- เพื่อนสนทิ  
- เพื่อนบาน 
- สมาชิกในชมุชน
ออนไลน 
- สมาชิกในครอบครัว  
- ศิลปนที่ชืน่ชอบ    
- นักการเมืองที่ชื่นชอบ 
- นักกีฬาที่ชืน่ชอบ 

 

 
พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาและ
บริการออนไลน
ของผูบริโภค 
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บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 
 ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการและอุปกรณที่ใชในการวิจัย ซึ่งประกอบไปดวย ประชาการและ
ขนาดตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย การเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูล ดังหัวขอ
ตอไปนี้  
 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
ประชากรและขนาดตัวอยาง 
 

ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุมบุคคลที่เคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบ
อินเตอรเน็ต วัยทํางานตอนตนที่มีอายุระหวาง 20 – 29 ป  ที่พักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาและบริการผานระบบ

อินเตอรเน็ตจํานวน 400 คน ซึ่งทั้งนี้ผูวิจัยไดคํานวณมาจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane sample 
size with 95% confidence โดยกําหนดใหเกิดความผิดพลาดไดไมเกิน   +   5  % (Yamane, 
1970: 866) 
  
วิธีการสุมตัวอยาง 

 
 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางหลายข้ันตอน (Multi – Stage Sampling) ทั้งแบบที่ใชทฤษฎี

ความนาจะเปนและไมใชทฤษฎีความไมนาจะเปน ดังนี้ 
 

            ในข้ันแรกจากการแบงเขตการปกครองของจังหวัดกรุงเทพมหานครพบวา ประกอบไปดวย 
50 เขต (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2552) โดยท้ัง 50 เขตไดแบงออกเปน 10 เขต ตามา
วัตถุประสงคการใชที่ดินประกอบดวย 1) พื้นที่พักอาศัย 2) พาณิชยกรรม 3) พื้นที่อุตสาหกรรม 4) 
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พื้นที่คลังสินคา 5) พื้นที่สถาบันราชการ 6) พื้นที่สถาบันศาสนา 7) พื้นที่สถาบันการศึกษา 8) 
พื้นที่นันทนาการ 9) พื้นที่เกษตรกรรม 10) พื้นที่โลงวางผูวิจัยไดทําการเลือกเฉพาะพื้นที่พาณิชยก
รรม เนื่องจากเปนพื้นที่ที่มีความเจริญทางเศรษฐกิจ อาคาร,  สํานักงาน,  หางสรรพสินคา,  
สถานที่ราชการ และชุมชนตางๆ นอกจากนี้ยังเปนพื้นที่ที่ตรงกับกลุมตัวอยางมากที่สุดซึ่งมีพื้นที่
พาณิชยกรรมทั้งส้ิน 16เขต  คือ ปอมปราบศัตรูพาย, สัมพันธวงศว, บางแค, คลองเตย , ธนบุรี , 
บางกะป ,บางเขน,  จตุจักร  ปทุมวัน,  ราชเทวี ,ดุสิต , พญาไท , สาทร,  บางรัก  ลาดพราว,  หวย
ขวาง เปนกรอบในการสุมตัวอยาง 
 

หลังจากนั้นก็จะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย(Simple Random Sampling)โดยการนํา
ชื่อเขตทั้ง 16 เขต มาทําการจับฉลากออกมาจํานวน 10 เขตไดแก  
 

(1) เขตปทุมวัน    (6) เขตบางรัก 
(2) เขตจตุจักร    (7) เขตสาทร 
(3) เขตราชเทวี     (8) เขตลาดพราว 
(4) เขตดุสิต    (9) เขตหวยขวาง 
(5) เขตพญาไท    (10) เขตคลองเตย 

 
หลังจากนั้นก็จะใชวิธีแบบกําหนดโควตา (Quota  Sampling) แลวเก็บขอมูลทั้งนี้ผูวิจัย

กําหนดเขตละ 40 คน ตามสถานที่ทํางานตางๆที่คาดวานาจะพบกลุมตัวอยางที่กําหนดไว10 เขต
ตามที่ผูวิจัยไดเลือกไวเพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตามที่ผูวิจัยกําหนดจนกระทั่งทําการ
สํารวจครบทั้ง 400 ตัวอยาง 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 
การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาวิจัยเร่ือง “ ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติ และบรรทัดฐาน

กลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค วัยทํางานตอนตน ” 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ แบบทดสอบที่ผูวิจัยสรางข้ึนมา
จํานวนทั้งหมด 400 ชุด ประกอบไปดวยคําถามปลายเปด และ ปลายปด โดยแบบทดสอบจะแบง
ออกเปน 5  สวนดังนี้  
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สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 
สวนที่  2   พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน  
 
สวนที่  3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 
 
สวนที่  4  คําถามเกี่ยวกับอิทธิพลของกลุมอางอิงบรรทัดฐานที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค วัยทํางานตอนตน 

 
สวนที่  5   เปนคําถามปลายเปด  ไดแก 

5.1  อุปสรรคตางๆที่มี่ตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 
5.2  ความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 

 
การวัดตัวแปรในการวิจยั 
 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัยประกอบไปดวย ลักษณะทางประชากร , ทัศนคติของผูที่เคยซ้ือ
สินคาและบริการออนไลน และ บรรทัดฐานของกลุมอางอิง โดยมีรายละเอียดเกณฑการใหคะแนน
ดังนี้  
 

1. ลักษณะทางประชากร ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามในสวนของ  เพศ , ระดับการศึกษา ,
อาชีพเปนแบบใหเลือกตอบ สวนอายุ และรายไดผูวิจัยใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวย
ตนเองตามความเปนจริง 

 
2. พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตนซึ่งจะเปน

คําถามปลายปดโดยผูวิจัยจะใหกลุมตัวอยางเลือกตอบโดยแบบสอบถามในสวนนี้จะมีทั้งหมด 10 
ขอ สวนของการทดสอบสมมติฐานผูวิจัยจะนําเอาตัวแปรพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ออนไลน มาจากคําถามความถี่ในการซ้ือซ่ึงเปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวย
ตนเอง 
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3. โดยในสวนของคําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภควัยทํางานตอนตนที่เคยซ้ือสินคา

และบริการออนไลน จะนําคําถามในอดีตของ Hiejden, Verhagen และ Greemer (2000) และได 
นําทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลของ Ajzen and Fishbien(1980) มาประยุกตใชเปน

แบบทดสอบคําถามเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภควัยทํางานตอนตนที่เคยซ้ือสินคาและบริการ
ออนไลน เปนแบบสอบถามแบบ Five Point Scaleโดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้  

 
มากที่สุด =    5 คะแนน 
มาก  =   4  คะแนน 
ปานกลาง =   3  คะแนน 
นอย  =   2  คะแนน 
นอยที่สุด =   1  คะแนน 

 
4. บรรทัดฐานกลุมอางอิงซ่ึงมีทั้งหมด 9 กลุม ไดแก หัวหนางาน , เพื่อนรวมงาน , เพื่อน

สนิท , เพื่อนบาน, สมาชิกชุมชนออนไลน , สมาชิกในครอบครัว(ไดแก พอแม พี่นอง สามี ภรรยาที่
จดทะเบียนถูกตองตามกฎหมายและลูก) , ศิลปนที่ชื่นชอบ (ไดแก ดารา นักแสดง, นักรอง  , 
นางแบบ) , นักการเมืองที่ชื่นชอบ และนักกีฬาที่ชื่นชอบ ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามโดยไดปรับ
จากงานวิจัยในอดีต Brewer et al.(1999) ในสวนของบรรทัดฐานกลุมอางอิงเปนแบบสอบถาม
แบบ Five Point Scaleโดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

 
มากที่สุด =    5 คะแนน 
มาก  =   4  คะแนน 
ปานกลาง =   3  คะแนน 
นอย  =   2  คะแนน 
นอยที่สุด =   1  คะแนน 

 
5. เปนคําถามปลายเปดโดยผูวิจัยจะใหกลุมตัวอยางกรอกดวยตนเองตามความเปนจริง

คําถามปลายเปดในสวนนี้ไดแบงออกเปน 2 สวน  ไดแกอุปสรรคตางๆที่มีตอการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลน และ ความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 
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การตรวจสอบคุณภาพ 
 

1. หาความเที่ยงตรง   (Validity)  โดยนําแบบสอบถามที่ ผู วิจัยสราง ข้ึนไปเสนอ
คณะกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธและผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3ทาน เพื่อตรวจสอบความถูกตอง
และเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของคําถามในแตละขอวามีความเหมาะสมและตรงตามจุดมุงหมายของ
การวิจัยคร้ังนี้หรือไม หลังจากนั้นนํามาแกไขปรับปรุง เพื่อดําเนินการในข้ันถัดไป  

           
2. หาความเชื่อมั่น  (reliability) ผูวิจัยจะนําเสนอแบบสอบถามไปทําการทดลองใชกับ

กลุมประชากรที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัยจํานวน 30 คนตามที่ผูวิจัย
ตองการวามีความเหมาะสมหรือไมแลวทําการปรับปรุงแกไขเพ่ิมเติมเพื่อใหมีความชัดเจนและ
ครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจัย หลังจากนั้นนําแบบสอบถามมาวิเคราะหเพื่อหาความเชื่อมัน
เปนรายขอและใชวิธีหาความสอดคลองภายใน เม่ือทําการเก็บขอมูลแลวผูวิจัยจะทําการหาความ
เช่ือมั่นของขอมูลเพื่อทดสอบความสม่ําเสมอ ซึ่งภายหลังจากที่ผูวิจัยไดทดสอบคาความเชื่อมั่น
แลวผูวิจัยไดคาความเชื่อมั่น ในสวนของตัวแปรทัศนคติเทากับ 0.72 และ บรรทัดฐานกลุมอางอิง
เทากับ 0.82 ตามสูตรดังตอไปนี้  (วิเชียร  เกตุสิงห, 2541) 
 

           
 
                                        = 

 
                                       =    แทนคาความเช่ือมั่น 
                  k       =     จํานวนขอของเคร่ืองมือวัด 

                   =      ผลรวมความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

                               =       ความแปรปรวนของคะแนนรวน 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ไดมาจากการออกแบบสอบถาม
ประเภทกรอกเอง(Self – Administered Questionnaire ) หลังจากทําการทดสอบแลวนั้นก็จะนับ
ผลที่ไดรับมาปรับปรุงเพื่อใหไดแบบสอบถามฉบับที่สมบูรณ แลวนําไปใชในกระบวนการตอไป  
 

วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 
เมื่อผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลและตรวจสอบความถูกตองแลว  จึงนําเอา

แบบสอบถามมาลงรหัส(Coding) และประมวลผล เพื่อคํานวณหาคาทางสถิติตางๆที่ใชในการ
วิจัยนํามาวิเคราะหขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปซึ่งมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 

 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) ผูวิจัยใชการแจก

แจงความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลดานอิทธิพลของทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการออนไลน และบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
และบริการออนไลนของกลุมตัวอยาง 

 
2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ผูวิจัยใชการวิเคราะห

ถดถอยแบบงาย ( Simple Regress Analysis [SRA] ) และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis [MRA]) เพื่อทดสอบสมมติฐานของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปรตาม โดยเปน
การวิเคราะหในระดับพหุตัวแปร โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ผลการวิเคราะห
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ในสวนนี้เปนการนําเสนอผลการศึกษาอิทธิพล
ของทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของ
ผูบริโภควัยทํางานตอนตน ซึ่งเปนการตอบวัตถุประสงคการวิจัย โดยผูวิจัยใชการวิเคราะหถดถอย
อยางงาย(Simple Regression Analysis [SRA] ) เพื่อศึกษาความสัมพันธตามตัวแปรอิสระ 1 ตัว
และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis[MRA]) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธของกลุมตัวแปรอิสระแตละตัวกับตัวแปรตามที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 
วาเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวหรือไม นอกจากนี้ ผูวิจัยไดตรวจสอบเงื่อนไขของการวิเคราะหการ
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ถดถอยพหุคูณอยางงายและถดถอยพหุคูณ ใน 5 ประเด็นคือ 1) ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 2) คาแปรปรวนของคาเคลื่อนคลาดเปนคาคงที่ 3) คาคลาดเคลื่อน
เปนอิสระตอกัน 4) คาเคล่ือนคลาดมีการแจกแจงแบบปกติ และ 5) ตัวแปรอิสระแตละตัวจะตอง
ไมมีความสัมพันธในระดับสูง เพื่อปองกันการเกิดปญหาที่เรียกวาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน 
(Multicollinearity) ซึ่งจากผลการตรวจสอบพบวาขอมูลเปนไปตามเงื่อนไขการวิเคราะหการ
ถดถอยทุกประเด็น กลาวคือ 1) ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมีความสัมพันธเชิงเสนตรง (จากผล
การตรวจสอบแผนภาพการกระจายพบวาตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับตัวแปร
ตาม) 2) คาแปรปรวนของคาเคลื่อนคลาดเปนคาคงที่ (จากผลการตรวจสอบแผนภาพการกระจาย
ของคาเคล่ือนคลาดพบวาคาแปรปรวนของคาเคลื่อนคลาดเปนคาคงที่ทุกคาของตัวแปรอิสระ) 3) 
คาเคล่ือนคลาดเปนอิสระตอกัน (จากผลการทดสอบคา Durbin-Watson ของตัวแปรอิสระทุกตัว
อยูระหวาง 1.531 – 1.828 ซึ่งคาดังกลาวอยูในชวง 1.5 -2.5  แสดงวาคาเคลื่อนคลาดเปนอิสระ
ตอกัน) 4) คาเคลื่อนคลาดและการลงจุดความนาจะเปนของคาเคล่ือนคลาดพบวาคาเคลื่อน
คลาดของตัวแปรอิสระทุกตัวมีการแจกแจงแบบปกติ  และ 5) ตัวแปรอิสระแตละตัวจะตองไมมี
ความสัมพันธในระดับสูงกลาวคือ ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระแตละคูไมควรเกิน 0.80 
(Hair et al., 1992:38-43; Cooper และ Schindler, 2001: 579-580) ซึ่งจากการวิเคราะหคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระแตละคู พบวาไมมีตัวแปรคูใดมีความสัมพันธเกิน 
0.80  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน” ในคร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) แบบสํารวจ (Survey Research Method) ดวยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) กับกลุมประชากรวัยทํางานตอนตน อายุระหวาง 20-29 ป ที่พักอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางในบริเวณอาคาร
สํานักงาน หางสรรพสินคา และแหลงชุมชนตาง ๆ ตามเขตพื้นที่ที่ไดกําหนดไวในกรุงเทพมหานคร 
จากน้ันผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณจํานวน 400 ชุด มาทําการวิเคราะห
และประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป โดยสามารถแบงการรายงานผลการวิจัยออกเปน 2 ตอน 
ดังตอไปนี้ 
 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) 
 
สวนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ในสวนนี้เปนการรายงานลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบไปดวย เพศ 
อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 1 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะประชากร  
                                                                                               (n = 400) 

ระดับทางประชากร จํานวน รอยละ 
1. เพศ 
หญิง    
ชาย 

 
256 
144 

 
64.00 
36.00 

2. อาย ุ
25 - 29 
20 – 24 

 
289 
111 

 
72.25 
27.75 

3. ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
94 

269 
37 

 
23.50 
67.30 
9.30 

4. อาชีพ 
รับจางทั่วไป 
พนกังานเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว     
ขาราชการ 
รัฐวิสาหกิจ  
  อ่ืน ๆ 

 
127 
95 
69 
57 
32 
20 

 
31.80 
23.80 
17.30 
14.30 
8.00 
5.00  

5. รายได 
สูงกวา 25,000 บาทข้ึนไป 

20,001 – 25,000 บาท 
15,001 – 20,000 บาท 
10,000 – 15,000 บาท 
ตํ่ากวา10,000 บาท 

 
26 
26 
67 

226 
55 

 
6.50 
6.50 
16.75 
56.50 
13.75 

 

รวม                                                            400                                      100.00 
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เพศ 
 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.00 และเปนเพศ

ชาย จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 
 
อายุ 
 

 กลุมตัวอยางที่ตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 25-29 ป เปนจํานวน 289 คน คิดเปน
รอยละ 72.25 รองลงมา คือ ชวงอายุ 20-24 ป เปนจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75  
 

ระดับการศึกษา 
 
 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีเปนจํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 269 
คน คิดเปนรอยละ 67.30 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี เปน
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี
มีจํานวนนอยที่สุด เปนจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.30 
 

อาชีพ 
 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพ รับจางทั่วไป มีเปนจํานวนมากที่สุด คือ 127 คน หรือรอยละ 
31.80 รองลงมา พนักงานเอกชน คือมีจํานวน 95 คนรอยละ 23.80 และกลุมอ่ืนๆ มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 20 คน หรือรอยละ 5.00 

รายได 
 

กลุมตัวอยางที่มีรายได 10,000 – 15,000 บาทมีมากทีสุ่ด จํานวน 226 คน หรือคิดเปน
รอยละ 56.50 รองลงมาคือ 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 67 คน หรือคิดเปนรอยละ 16.75 ผูทีม่ี
รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีจํานวน  55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 สวนผูที่มีรายได 20,001 – 
25,000 บาท และ สูงกวา 25,000 บาทข้ึนไปมีจํานวนเทากนัคือ 26 คน หรือคิดเปนรอยละ 6.50 
ตามลําดับ 



 

71 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตนของ
กลุมตัวอยาง 

 
ตารางที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภคภัยทํางานตอนตน   
                                                                                                                             (n=400) 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน จํานวน รอยละ 
1.  เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่เลือกซ้ือสินคา (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
http://www.pantipmarket.com  185 46.25 
http://www.weloveshopping.com 144 36.00 
http://www.shopping.co.th 61 15.25 
http://www.tarad.com  50 12.25 
http://classified.sanook.com  37 9.25 
www.be2hand.com 32 8.00 
อ่ืนๆ 16 4.00 
2. สินคาที่ซ้ือผานเว็บไซดพาณิชยอิเล็กทรอนกิส (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
เส้ือผาและเคร่ืองประดับ 288 72.00 
เคร่ืองสําอาง 268 67.00 
หนังสือ  86 21.50 
เทคโนโลยีและอุปกรณ  40 10.00 
เคร่ืองใชไฟฟา 38 9.50 
เฟอรนิเจอร และของแตงบาน 7.25 4.50 
เกมส/ของเลน 14 3.50 
ซีร่ีย/ละคร/หนงั/เพลง/คอนเสร์ิต/แผนCD หรือ DVD 11 2.75 
อุปกรณสําหรับแมและเด็ก 6 1.50 
ยานพาหนะ (รถยนต, จักรยาน ,รถจักรยานยนต) 6 1.50 
ศิลปหัตถกรรม/ของที่ระลึก 4 1.00 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 
                                                                                                         (n = 400)   

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน จํานวน รอยละ 
อุปกรณกีฬา 4 1.00 
สัตวเล้ียง 2 0.50 
3.มูลคาในการซ้ือสินคาผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
500 – 1,000 บาท 161 40.30 
นอยกวา 500 บาท 145 36.30 
1,001 – 5,000 บาท  13 3.30 
4.ความถ่ีโดยครั้งตอเดือนในการซ้ือสนิคาและบริการออนไลนโดยเฉลี่ย = 1 ครั้ง/ เดือน 
5.สาเหตุเลือกซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
ไมตองเดินทางออกไปซ้ือสินคา 188 47.00 
สินคามีความหลากหลาย 182 45.50 
ราคาถูกกวารานคาทัว่ไป 165 41.25 
ความสะดวกในการซ้ือสินคา 103 25.75 
ประหยัดคาใชจาย  37 9.25 
ประหยัดเวลา 55 13.75 
อ่ืน ๆ 14 3.50 
6.ใครมีอิทธพิลในการตัดสินใจซ้ือสนิคาและบริการของทานมากท่ีสุด 
สมาชิกในชุมชนออนไลน 180 45.00 
เพื่อนรวมงาน 161 40.25 
เพื่อนสนทิ 33 8.25 
สมาชิกในครอบครัว 21 5.25 
หัวหนางาน 3 0.75 
เพื่อนบาน 2 0.50 
7. วธิีการชําระเงิน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
โอนเงนิผานธนาคาร 259 64.75 
บัตรเครดิต 246 61.50 
ชําระเงนิกับตัวผูขาย 257 64.25 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 
                                                                                                                           (n = 400) 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน จํานวน รอยละ 
เช็ค 4 1.00 
อ่ืน ๆ 2 0.50 
8. ชวงเวลาในการสั่งซ้ือสนิคาและบรกิารออนไลนมากท่ีสุด 
เวลา 18.01น.ข้ึนไป 222 55.5 
เวลา 16.01 – 18.00น.                         108 27.00 
เวลา 12.01 – 14.00น.                         25 6.25 
เวลา14.01 – 16.00น. 13 3.25 
เวลา 8.00 – 10.00 น.                          3 0.75 
เวลา 10.01 – 12.00น. 1 0.25 
9.ใชอินเทอรเน็ตสั่งซ้ือสินคาและบริการท่ีไหนบอยท่ีสุด 
บานพักสวนตัว 144 36.00 
ที่ทาํงาน 78 19.50 
รานอินเทอรเน็ต 78 19.50 
หางสรรพสินคา 69 17.30 
อ่ืน ๆ 31 7.80 
10.เวลาคุณซ้ือสินคาและบริการออนไลนคุณมกัจะใชระบบเครอืขายอินเทอรเน็ตอะไร
ในการสั่งซ้ือ 
เครือขายอินเทอรเน็ต True                                      133 33.30 
เครือขายอินเทอรเน็ตขององคการโทรศัพท ( TOT) 102 25.50 
เครือขายอินเทอรเน็ต 3BroadBrand     82 20.50 
เครือขายอินเทอรเน็ต KSC 68 17.00 
อ่ืนๆ 15 3.80  

 
จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางเลือกใชเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือ 

www.pantipmarket.com มากที่สุด จํานวน 185 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.25 สินคาที่ซื้อผาน
เว็บไซดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสวนใหญ คือ เคร่ืองสําอาง จํานวน 288 คน หรือคิดเปนรอยละ72
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มูลคาในการซ้ือสินคาผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยเฉล่ียตอคร้ัง คือ 500 – 1,000 บาท 
จํานวน 161คน หรือคิดเปนรอยละ 40.30 ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการออนไลน 1 คร้ังตอ
เดือน คิดเปนรอยละ 97 สาเหตุเลือกซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตเนื่องจากไม
ตองเดินทางออกไปซื้อสินคา จํานวนมากที่สุด 188 คน หรือคิดเปนรอยละ 47 ผูที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการคือ สมาชิกในชุมชนออนไลนจํานวน 180 คนหรือคิดเปนรอยละ 45 
วิธีการชําระเงินที่สวนใหญนิยม คือ โอนเงินผานธนาคาร จํานวน 259 คน หรือคิดเปนรอยละ 64.5  
ชวงเวลาในการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลนมากที่สุดคือ เวลา 16.01 – 18.00 น. จํานวน 222 
คน หรือคิดเปนรอยละ 55.50 สวนใหญใชอินเตอรเน็ตสั่งซ้ือสินคาและบริการที่บานพักสวนตัว
มากที่สุด จํานวน 144 คน หรือคิดเปนรอยละ 36 เวลาซ้ือสินคาและบริการออนไลนมักจะใชระบบ
เครือขายอินเทอรเน็ต True เปนสวนใหญ จํานวน 133 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.30 
 
สวนที่ 3 ทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของกลุม
ตัวอยาง 
 
ตารางที่ 3  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
                 สินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค 
                                                                                                                                 (n=400) 

     ตัวแปร คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ผลขอมูล 

        ทัศนคติ 4.15 .67 มาก 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถึงมากที่สุด = 5  
                คะแนน  การแปลความหมายขอมูล ผูวิจัยใชการแปลความหมายดังนี้ 1.00 – 1.80 =      
                ตํ่าที่สุด, 1.81 - 2.60 ตํ่า 2.61- 3.40 = ปานกลาง, 3.41 - 4.20 = มาก, 4.21 – 5.00 =      
                มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 3 พบวากลุมตัวอยางมีระดับของทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการออนไลนโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย = 4.15) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
รวมอยูที่ 0 .67 โดยกลุมตัวอยางมีผูตอบ มากที่สุด จํานวน 82คน หรือคิดเปนรอยละ20.5 มาก
จํานวน 121คน หรือคิดเปนรอยละ 30.25 ปานกลาง 117 คน หรือคิดเปนรอยละ29.25 นอย
จํานวน 36 คนหรือคิดเปนรอยละ 9 นอยที่สุดจํานวน 44 คน หรือคิดเปนรอยละ 11 
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สวนท่ี 4 บรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน
ของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 4 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบรรทัดฐานกลุมอางอิงตอพฤติกรรมการซื้อ     
                 สินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค  

                  (n=400) 

ตัวแปร คาเฉลี่ย 
สวน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล
ขอมูล 

สมาชิกในชุมชนออนไลน 4.34 0.75 มากที่สุด 

เพื่อนรวมงาน 4.18 0.84 มาก 

เพื่อนสนทิ 4.18 0.67 มาก 

สมาชิกในครอบครัว 4.18 0.88 มาก 

หัวหนางาน 4.16 0.86 มาก 

เพื่อนบาน 4.11 0.85 มาก 

ศิลปน                                                                    2.22                 0.72                  นอย 

นักกฬีา                                                                  2.50                 0.70                  นอย 

นักการเมือง                                                            1.89                 0.58                  นอย 

คาเฉลี่ยรวม = 4.12  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.45 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถึงมากที่สุด = 5  
    คะแนน การแปลความหมายขอมูล ผูวิจัยใชการแปลความหมายดังนี้ 1.00 – 1.80 =  
    นอยที่สุด, 1.81 - 2.60 นอย, 2.61- 3.40 = ปานกลาง, 3.41 - 4.20 = มาก, 4.21 –     
    5.00 = มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4 พบวากลุมตัวอยางมีระดับของบรรทัดฐานกลุมอางอิงตอที่มีตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการออนไลนโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย = 4.12) สวนเบ่ียงเบน
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มาตรฐานรวมอยูที่ .456 โดยสมาชิกในชุมชนออนไลนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลนมากที่สุดคือ สมาชิกชุมชนออนไลน (คาเฉลี่ย 4.342) รองลงมา คือ เพื่อนรวมงาน 
(คาเฉลี่ย4.187) และเพื่อนสนิท (คาเฉลี่ย 4.182) ตามลําดับ  
 
สวนท่ี 5 อุปสรรคตางๆตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลน 
 

ในสวนนี้เปนการนําเสนออุปสรรคตาง ๆ ที่มีตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลนตามที่
ผูวิจัยไดต้ังคําถามปลายเปดไวในแบบสอบถาม สําหรับอุปสรรคที่มีตอการซื้อสินคาและบริการ ซึ่ง
แสดงในตารางที่ 5 พบวา อุปสรรคที่พบวามีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลน คือ ไมได
รับสินคาตามกําหนด จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมา ติดตอผูขายไมได จํานวน 
219 คน คิดเปนรอยละ 54.75 สินคาไมตรงกับภาพสินคา จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 
สินคาไมตรงตามความตองการ จํานวน 165 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.25 โอนเงินแลวไมไดรับ
สินคา จํานวน 132 คน หรือคิดเปนรอยละ 33 ทั้งนี้มีกลุมตัวอยางที่ไมระบุอุปสรรคจํานวน  97 คน 
หรือรอยละ 24.25 ดังแสดงในตารางที่ 5 

 
ตารางที่ 5 การกระจายอัตรารอยละและจํานวนของอุปสรรคตาง ๆ ที่มีตอการซื้อสินคาและ

บริการออนไลน  
                          (n=400) 

อุปสรรค จํานวน รอยละ 
ไมไดรับสินคาตามกําหนด 230 57.50 
ติดตอผูขายไมได 219 54.75 
สินคาไมตรงกับภาพ 198 49.50 
สินคาไมตรงตามความตองการ 165 42.25 

โอนเงนิแลวไมไดรับสินคา 132 33.00 
กลัวขอมูลสวนตัวจะถูกเปดเผย 97 24.25 
หมายเหตุ: กลุมตัวอยางใหแสดงอุปสรรคไดมากกวา 1 ขอ 
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สวนท่ี 6 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลน 
 

ในสวนนี้เปนการนําเสนอความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซ้ือสินคาและบริการ
ออนไลนตามที่ผูวิจัยไดต้ังคําถามปลายเปดไวในแบบสอบถาม สําหรับในสวนของความคิดเห็น
และขอเสนอแนะตอการซื้อสินคาและบริการออนไลนซึ่งแสดงในตารางท่ี 6 พบวา กลุมตัวอยาง
เสนอวาควรระบุเบอรโทรศัพทเพื่อการติดตอมีสัดสวนสูงสุด (รอยละ 74.50) รองลงมาคือควรระบุ
วิธีการสั่งซ้ือใหละเอียด(รอยละ 69.00) ควรมีการติดตามสินคาเมื่อสินคาสงไมถึงมือผูรับ(รอยละ 
64.00) ควรมีวิธีการโอนเงินอยางละเอียด(รอยละ 60.75) ควรระบุเวลาการรับสงสินคา (รอยละ 
33.50) ควรมีความรับผิดชอบเม่ือเกิดการผิดพลาด (รอยละ 28.00)ตามลําดับ ทั้งนี้มีกลุมตัวอยาง
ที่ไมใหขอเสนอแนะถึงรอยละ 12.75 ดังนั้นจะเห็นไดวากลุมตัวอยางไดเสนอใหระบุเบอรโทรศัพท
เพื่อการติดตอเปนความ ซึ่งนับวาเปนกลยุทธเชิงบวกที่ทุกฝายตางไดรับประโยชน ดังแสดงใน
ตารางที่ 6 

 
ตารางที่  6 การกระจายอัตรารอยละและจํานวนของความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซ้ือ

สินคาและบริการออนไลน 
                                                                                                              (n = 400) 

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 
ควรระบุเบอรโทรศัพทเพื่อการติดตอ 298 74.50 
ควรระบุวิธีการสั่งซื้อใหละเอียด 276 69.00 

ควรมีการติดตามสินคาเมื่อสินคาสงไมถึงมอืผูรับ 256 64.00 
ควรระบุวิธีการโอนเงนิอยางละเอียด 243 60.75 
ควรระบุเวลาการรับสงสินคา 134 33.50 
ควรมีความรับผิดชอบเม่ือเกดิการผิดพลาด 112 28.00 
หมายเหตุ กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นและขอเสนอแนะไดมากกวา 1 ขอ 
 
 
 
 



 

78 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน 

 
ในสวนนี้เปนการนําเสนอผลการศึกษาอิทธิพลของทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มี

ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน ซึ่งเปนการตอบ
วัตถุประสงคการวิจัย โดยผูวิจัยใชการวิเคราะหถดถอยอยางงาย(Simple Regression Analysis 
[SRA] ) เพื่อศึกษาความสัมพันธตามตัวแปรอิสระ 1 ตัวและการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis[MRA]) เพื่อศึกษาความสัมพันธของกลุมตัวแปรอิสระแตละตัวกับตัวแปร
ตามที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 วาเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวหรือไม นอกจากนี้ 
ผูวิจัยไดตรวจสอบเงื่อนไขของการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณอยางงายและถดถอยพหุคูณ ใน 5 
ประเด็นคือ 1) ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 2) คาแปรปรวนของคา
เคล่ือนคลาดเปนคาคงที่ 3) คาคลาดเคล่ือนเปนอิสระตอกัน 4) คาเคล่ือนคลาดมีการแจกแจงแบบ
ปกติ และ 5) ตัวแปรอิสระแตละตัวจะตองไมมีความสัมพันธในระดับสูง เพื่อปองกันการเกิดปญหา
ที่เรียกวาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน (Multicollinearity) ซึ่งจากผลการตรวจสอบพบวาขอ
สมมติฐานเปนไปตามเงื่อนไขการวิเคราะหการถดถอยทุกประเด็น กลาวคือ 1) ตัวแปรตามและตัว
แปรอิสระมีความสัมพันธเชิงเสนตรง (จากผลการตรวจสอบแผนภาพการกระจายพบวาตัวแปร
อิสระทุกตัวมีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับตัวแปรตาม) 2) คาแปรปรวนของคาเคล่ือนคลาดเปน
คาคงที่ (จากผลการตรวจสอบแผนภาพการกระจายของคาเคลื่อนคลาดพบวาคาแปรปรวนของคา
เคล่ือนคลาดเปนคาคงที่ทุกคาของตัวแปรอิสระ) 3) คาเคล่ือนคลาดเปนอิสระตอกัน (จากผลการ
ทดสอบคา Durbin-Watson ของตัวแปรอิสระทุกตัวอยูระหวาง 1.531 – 1.828 ซึ่งคาดังกลาวอยู
ในชวง 1.5 -2.5  แสดงวาคาเคลื่อนคลาดเปนอิสระตอกัน) 4) คาเคลื่อนคลาดและการลงจุดความ
นาจะเปนของคาเคลื่อนคลาดพบวาคาเคลื่อนคลาดของตัวแปรอิสระทุกตัวมีการแจกแจงแบบ
ปกติ  และ 5) ตัวแปรอิสระแตละตัวจะตองไมมีความสัมพันธในระดับสูงกลาวคือ ความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรอิสระแตละคูไมควรเกิน 0.80 (Hair et al., 1992:38-43; Cooper และ Schindler, 
2001: 579-580) ซึ่งจากการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระแตละคู 
พบวาไมมีตัวแปรคูใดมีความสัมพันธเกิน 0.80 ดังนั้นผูวิจัยจึงสามารถใชการวิเคราะหการถดถอย
อยางงายและพหุในการวิเคราะหขอมูลสวนนี้ได โดยไมเกิดปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน  
โดยมีผลการวิเคราะหถดถอยเพื่อทดสอบสมมติฐานตอไปนี้ 
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สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของ
ผูบริโภควัยทํางานตอนตน 

 
ตารางที่ 7  ผลการวิเคราะหการถดถอยอยางงายเพื่อแสดงอิทธิพลของทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการออนไลน  
  (n = 400) 

ตัวแปรอิสระ b β t Sig. t 

ทัศนคติ .225 .613 15.485 .000** 
R = 0.613, Adjusted R2 =.374, F = 239.796, Sig. F = .000** 
หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .01 

 
จากตารางท่ี 7 พบวา ทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายการแปรผันของทัศนคติมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนไดรอยละ 37.4 (Adjusted R2 = .374) โดยมีคา
อิทธิพล .613 (β = .613 ) กลาวคือ ทัศนคติมีอิทธิพลในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการออนไลน นั่นหมายความวาผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาและบริการออนไลนมีทัศนคติในเชิงบวก
กับการซื้อสินคาและบริการออนไลนสงผลใหการซื้อสินคาและบริการออนไลนมีแนวโนมวาจะมี
ปริมาณสูงข้ึน ดังนั้นจึงสรุปไดวาเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
สมมติฐานที่ 2 บรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ
ออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 

 
ตารางที่ 8  ผลการวิเคราะหบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ

ออนไลน              
  (n = 400) 

ตัวแปรอิสระ b β t Sig. t 

สมาชิกในชุมชนออนไลน .128 .398 6.372 .000**. 
เพื่อนรวมงาน .072 .252. 4.214 000* 
เพื่อนสนทิ .019 .065 1.046 .920 
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สมาชิกในครอบครัว .014 .048 .890 .788 
หัวหนางาน .009 .031 .535 .706 
เพื่อนบาน .007 .020 .397 .692 
ศิลปน  .006 .017 .378 .593 
นักกีฬา  .005 .020 .269 .374 
นักการเมือง .001 .005 .101 .269 
R = 0.604, Adjusted R2 =.350, F = 24.742, Sig. F = .000** 
หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 8 พบวา บรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลน โดยสามารถรวมกันอธิบายการแปรผันของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ออนไลนไดรอยละ 35 (Adjusted R2 = .350) และเม่ือควบคุมอิทธิพลของตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ ให
คงที่แลว มีตัวแปรอิสระเพียง 2 ตัวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (Sig F=.000) ไดแก สมาชิกชุมชนออนไลน โดยมีคาอิทธิพลของ
ความสัมพันธที่ระดับ.398 (β = .398 ) และเพื่อนรวมงาน โดยมีคาอิทธิพลของความสัมพันธที่
ระดับ .252 (β = .252)  กลาวคือ บรรทัดฐานของสมาชิกในชุมชนออนไลน และเพื่อนรวมงานมี
อิทธิพลในเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน นั่นหมายความวาสมาชิกชุมชน
ออนไลนและเพื่อนรวมงานมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนมาก แสดงให
เห็นวาความคิดเห็น ขอเสนอแนะที่ไดจากสมาชิกชุมชนออนไลนและ เพื่อนรวมงานจะสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภคซึ่งผูบริโภคมีแนวโนมจะปฎิบัติตามบุคคล 2
กลุมนี้เปนอยางสูง ดังนั้นจึงสรุปไดวาเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติและบรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
และบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 
 

ตารางที่ 9  ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบปกติอิทธิพลรวมของทัศนคติและบรรทัดฐาน
กลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน  

(n = 400) 
ตัวแปรอิสระ b β t Sig. t 

ทัศนคติ .138 .378 4.949 .000** 

สมาชิกในชุมชนออนไลน .041 .142 2.281 .023* 

เพื่อนรวมงาน .056 .024 2.315 .021* 

เพื่อนสนทิ .017 .018 .951 .342 

เพื่อนบาน .005 .017 .269 .788 

หัวหนางาน .021 .073 .808 .230 

สมาชิกในครอบครัว .012 .015 .808 .420 

ศิลปน  .004 .014 .271 .787 

นักกีฬา  .012 .041 .728 .467 
นักการเมือง .002 .009 .172 .863 

R = 0.634, Adjusted R2 =.387, F = 26.066, Sig. F = .000** 

หมายเหตุ ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 9 พบวา ทัศนคติและบรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการออนไลน สามารถรวมกันอธิบายการแปรผันของพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการออนไลนไดรอยละ 38.70 (Adjusted R2 = .387) และเมื่อควบคุมอิทธิพลของตัวแปรอิสระ
ตัวอ่ืน ๆ ใหคงที่แลว มีตัวแปรอิสระเพียง 3 ตัวที่ทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
บริการออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ไดแก ทัศนคติ โดยมีคาอิทธิพลของ
ความสัมพันธที่ระดับ .378 (β = .378) ขณะที่สมาชิกชุมชนออนไลน มีคาอิทธิพลของ
ความสัมพันธที่ระดับ .142 (β = .142 ) และเพื่อนรวมงาน มีคาอิทธิพลของความสัมพันธที่ระดับ 
.024 (β = .024) กลาวคือ ทัศนคติ สมาชิกชุมชนออนไลน และเพื่อนรวมงานมีอิทธิพลในเชิงบวก
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน ดังนั้นจึงสรุปไดวาเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายและขอเสนอแนะ 
 

การวิจัยเร่ือง “ อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน “ โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัยดังนี้ 1) 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 2)เพื่อศึกษา
อิทธิพลของทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน
ตอนตน  3) เพื่อศึกษาอิทธิพลบรรทัดฐานของกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลรวมของทัศนคติและ บรรทัด
ฐานของกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน
ตอนตน ในการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  Research) แบบสํารวจ (Survey 
Research Method) และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยกลุมตัวอยาง
ในงานวิจัยคร้ังนี้ คือ  บุคคลวัยทํางานตอนตนที่มีอายุระหวาง20-29ป  ที่พักอาศัยอยู ใน
กรุงเทพมหานครที่ซื้อสินคาและบริการออนไลน สําหรับสถิติที่ใชในการวิจัยคือ การวิเคราะหขอมูล
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) ผูวิจัยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอย
ละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อ
อธิบายขอมูลดานอิทธิพลของทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน และ
บรรทัดฐานกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของกลุมตัวอยาง 
และ การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ผูวิจัยใชการวิเคราะหถดถอย
แบบงาย ( Simple Regress Analysis [SRA] ) และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis [MRA]) เพื่อทดสอบสมมติฐานของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปรตาม โดยเปน
การวิเคราะหในระดับพหุตัวแปร โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สรุปผลการวจิัย 
 
ผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
 
ลักษณะทางประชากร (Demographics)   

 
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางในสวนนี้เปนการรายงานลักษณะทางประชากรของ

กลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบไปดวยเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได และการศึกษา โดยมี
รายละเอียดดังนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.00 และ
เปนเพศชาย จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 25-29 
ป คิดเปนจํานวน 289 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 72.25 รองลงมา คือ ชวงอายุ 20-24 ป คิดเปนจํานวน 
111 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 27.75  โดยกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีเปน
จํานวนมากที่สุด เปนจํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.30 รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาตํ่ากวาระดับปริญญาตรี เปนจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และกลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนนอยที่สุด เปนจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.30 
โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับจางทั่วไป มีเปนจํานวนมากที่สุด คือ 127 คน หรือรอยละ 31.80 
รองลงมา คือ พนักงานเอกชน มีจํานวน 95 คน หรือรอยละ 23.80 และกลุมอ่ืนๆ มีจํานวนนอย
ที่สุด คือ 20 คน หรือรอยละ 5.00  โดยกลุมตัวอยางที่มีรายได 10,000 – 15,000 บาทมีจํานวน
มากที่สุดคือ 226 คน หรือคิดเปนรอยละ 56.50 รองลงมาคือ 15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 67 
คน หรือคิดเปนรอยละ 16.75 ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท มีจํานวน  55 คน คิดเปนรอยละ 
13.75 สวนผูที่มีรายได 20,001 – 25,000 บาท และ สูงกวา 25,000 บาทข้ึนไปมีจํานวนเทากันคือ 
26 คน หรือคิดเปน 6.50 ตามลําดับ  
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตนของกลุม

ตัวอยางพบวากลุมตัวอยางเลือกใชเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือ www.pantipmarket.com 
เปนจํานวนมากที่สุด จํานวน 185 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.25 สินคาที่ซื้อผานเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส คือ เคร่ืองสําอาง จํานวน 288 คน หรือคิดเปนรอยละ ซึ่งมูลคาในการซ้ือสินคาผาน
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยเฉลี่ยตอคร้ัง คือ 500 – 1,000 บาท จํานวน 161 คน หรือคิด
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เปนรอยละ 40.30 ความถี่ในการซ้ือสินคาและบริการออนไลนอยูที่ 1 คร้ังตอเดือน จํานวน 254 
คน หรือคิดเปนรอยละ 63.50 สาเหตุของการเลือกซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต
เนื่องจากไมตองเดินทางออกไปซื้อสินคา จํานวน 188 คน หรือคิดเปนรอยละ 47 ผูที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการคือ สมาชิกในชุมชนออนไลนจํานวน 180 คน หรือคิดเปนรอยละ 
45 วิธีการชําระเงินที่สวนใหญนิยม คือ การโอนเงินผานธนาคาร จํานวน 259 คน หรือคิดเปนรอย
ละ  ชวงเวลาในการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลนมากที่สุดคือ เวลา 16.01 – 18.00 น. จํานวน 
222 คน หรือคิดเปนรอยละ 55.50 สวนใหญใชอินเตอรเน็ตส่ังซ้ือสินคาและบริการจากบานพัก
สวนตัวมากที่สุด จํานวน 144 คน หรือคิดเปน 36 เวลาซ้ือสินคาและบริการออนไลนมักจะใชระบบ
เครือขายอินเทอรเน็ตของ True เปนสวนใหญ จํานวน 133 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.30 
 
ทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน 
 

ทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของกลุมตัวอยาง คือ
กลุมตัวอยางมีระดับของทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนโดย
รวมอยูในระดับสูง (คาเฉลี่ย = 4.15) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมอยูที่ .67  
 
บรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน 

 
  บรรทัดฐานกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน คือ กลุม
ตัวอยางมีระดับของบรรทัดฐานกลุมอางอิงตอที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน
โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.12) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมอยูที่ 0.45 โดยสมาชิกใน
ชุมชนออนไลนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.3) 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.75 รองลงมา คือ เพื่อนรวมงาน (คาเฉลี่ย4.18) สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยูที่0.84 และเพื่อนสนิท (คาเฉลี่ย 4.18) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.67ตามลําดับ  
 
อุปสรรคตางๆท่ีมี่ตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลน 

 
อุปสรรคตางๆที่มี่ตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลนในสวนนี้เปนการนําเสนออุปสรรค

ตาง ๆ ที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลนตามที่ ผูวิจัยได ต้ังคําถามปลายเปดไวใน
แบบสอบถาม สําหรับอุปสรรคที่มีตอการซื้อสินคาและบริการ ซึ่งแสดงในตารางที่ 5 พบวา 
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อุปสรรคที่พบวามีอิทธิพลตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน คือ ไมไดรับสินคาตามกําหนด 
จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมา คือ ติดตอผูขายไมได จํานวน 219 คน คิดเปนรอย
ละ 54.75 สินคาไมตรงกับภาพสินคา จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 สินคาไมตรงตามความ
ตองการ จํานวน 165 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.25 โอนเงินแลวไมไดรับสินคา จํานวน 132 คน 
หรือคิดเปนรอยละ 33 ทั้งนี้มีกลุมตัวอยางที่ไมระบุอุปสรรคจํานวน  97 คน หรือรอยละ 24.2 
 
ความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลน 

 
 การนําเสนอความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลนตามที่
ผูวิจัยไดต้ังคําถามปลายเปดไวในแบบสอบถาม สําหรับในสวนของความคิดเห็นและขอเสนอแนะ
ตอการซื้อสินคาและบริการออนไลนซึ่งแสดงในตารางท่ี 5 พบวา กลุมตัวอยางเสนอวาควรระบุ
เบอรโทรศัพทเพื่อการติดตอมีสัดสวนสูงสุด (รอยละ 74.50) รองลงมาคือควรระบุวิธีการส่ังซ้ือให
ละเอียด (รอยละ 69.00) ควรมีการติดตามสินคาเมื่อสินคาสงไมถึงมือผูรับ (รอยละ 64.00) ควร
ระบุวิธีการโอนเงินอยางละเอียด (รอยละ 60.75) ควรระบุเวลาการรับสงสินคา (รอยละ 33.50) 
ควรมีความรับผิดชอบเม่ือเกิดการผิดพลาด (รอยละ 28.00) ตามลําดับ ทั้งนี้มีกลุมตัวอยางที่ไมให
ขอเสนอแนะถึงรอยละ 12.75 ดังนั้นจะเห็นไดวากลุมตัวอยางไดเสนอใหระบุเบอรโทรศัพทเพื่อการ
ติดตอเปนกลยุทธเชิงบวกที่ทุกฝายตางไดรับประโยชน 
 

อภิปรายผล 
 
 ในสวนนี้ผูวิจัยจะอภิปรายผลตามวัตถุประสงคของการวิจัยดังตอไปนี้  
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน    
 

จากการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน
ตอนตนผลการวิจัยพบวาเปนไปตามสมมติฐานซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยในอดีต (พิพัฒน  จง
ตระกูล,2545) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ กลุมตัวอยางเลือกใชเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือ 
www.pantipmarket.com เปนจํานวนมากที่สุด สินคาที่ซื้อผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ 
เคร่ืองสําอาง จากผลการวิจัยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งผูหญิงเปนเพศที่รักสวยรัก
งามจึงเลือกซื้อเคร่ืองสําอางมากที่สุด นอกจากนี้เคร่ืองสําอางที่ขายในเว็บไซตมักจะมีราคาถูกกวา
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รานคาทั่วไปอีกดวย  มูลคาในการซื้อสินคาผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยเฉล่ียตอคร้ัง คือ 
500 – 1,000 บาท จํานวน 161  ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการออนไลนอยูที่ 1 คร้ังตอเดือน 
สาเหตุการเลือกซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตเนื่องจากไมตองเดินทางออกไปซ้ือ
สินคาดวยตัวเองซ่ึงสามารถอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค ผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการคือ สมาชิกในชุมชนออนไลน เนื่องมาจากผูบริโภคสวนใหญเปนวัยทํางานซ่ึงตอง
ทํางานอยูหนาคอมพิวเตอรตลอดเวลา เวลาหาขอมูลเพื่อใชประกอบการตัดสินใจจึงมักจะไปอาน
ความคิดเห็นรวมทั้งขอเสนอแนะของบุคคลที่เคยซื้อสินคานั้นๆตามกระทูในเว็บไซตตางๆ ดังนั้น
กลุมสมาชิกชุมชนออนไลนจึงเปนกลุมที่มีอิทธิพลมากที่สุด  วิธีการชําระเงินของผูบริโภคสวนใหญ 
คือ โอนเงินผานธนาคาร เนื่องมาจากวิธีโอนเงินผานธนาคาร ถือวาเปนวิธีที่สะดวก งาย รวดเร็ว
และปลอดภัยที่สุด ชวงเวลาในการสั่งซื้อสินคาและบริการออนไลนมากที่สุดคือ เวลา 18.01น. ข้ึน
ไป จํานวน 222 คน เนื่องจากชวงเวลานี้เปนชวงเวลาที่คนสวนใหญเลิกงานและเดินทางถึงที่พัก
อาศัยจึงมักจะหาวิธีการพักผอนสมองจากการทํางานดวยการเลนอินเทอรเน็ต รวมไปถึงซ้ือสินคา
และบริการออนไลนอีกดวย โดยสวนใหญจะใชอินเตอรเน็ตส่ังซื้อสินคาและบริการที่บานพัก
สวนตัวมากที่สุด จํานวน 144 คน เวลาซ้ือสินคาและบริการออนไลนมักจะใชระบบเครือขาย
อินเทอรเน็ตของ True เปนสวนใหญ จํานวน 133 คน  
 
ทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางาน
ตอนตน 

 
จากการวิเคราะหอิทธิพลของทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ

ออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตนผลการศึกษาพบวาอิทธิพลของทัศนคติเปนไปตาม
สมมติฐาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยในอดีต (Ajzen and Fishbein, 1980:84;  Henerson, 
Morris, and Gibbon, 1978; วิไลพร จิตตจุฬานนท , 2543) ที่พบวาปจจัยที่สําคัญที่เปน
ตัวกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมผูบริโภคเอาไวดวย ปจจัยดังกลาวคือ ทัศนคติสามารถ
อธิบายไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการซื้อสินคาและบริการออนไลนในระดับสูงแสดงใหเห็น
วาทัศนคติที่มีตอการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตนนั้นเปนไปในเชิง
บวกและมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาและบริการออนไลนสูงข้ึนดวยเชนกัน 
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อิทธิพลบรรทัดฐานของกลุมอางอิงท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ
ออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 

 
จากผลการวิจัยจะพบวาบรรทัดฐานกลุมอางอิง 2 กลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค

วัยทํางานตอนตนที่มีอายุระหวาง 20 -29ป นั่นก็คือ สมาชิกชุมชนออนไลน และ เพื่อนรวมงาน 
แสดงใหเห็นวาอิทธิพลของ สมาชิกชุมชนออนไลน และ เพื่อนรวมงานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการออนไลนของผูบริโภคอยูในระดับมากเปนไปตามสมมติฐานซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยในอดีต (Schiffman and Kanuk, 2000;  Solomon, 2002;  Kotler, 2000) พบวา  กลุม
อางอิงนับวามีบทบาทสําคัญตอทัศนคติตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางยิ่งในดานความเชื่อ 
ทัศนคติและพฤติกรรมในการบริโภคสินคา ทั้งนี้เนื่องจากคนเราทุกคนตองมีการติดตอสัมพันธกับ
บุคคลอ่ืนๆในสังคมอยูเสมอ ดังนั้นจึงเปนเร่ืองปกติที่บุคคลจะไดรับอิทธิพลจากกลุมอางอิงอยาง
หลีกเล่ียงไมได  
 
อิทธิพลรวมของทัศนคติและ บรรทัดฐานของกลุมอางอิงที่สงผลตอพฤติกรรการซ้ือสินคา
และบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน 
 

จากผลการวิจัยจะพบวาผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาและบริการออนไลนมีทัศนคติในเชิงบวก
ตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาและบริการ
สูงข้ึนดวยเชนกัน นอกจากนี้ยังมีกลุมบรรทัดฐานอยู 2 กลุม ที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาและ
บริการออนไลน ไดแก สมาชิกชุมชนออนไลน และเพื่อนรวมงาน และผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ
ปฎิบัติตามกลุมสมาชิกชุมชนออนไลน และเพื่อนรวมเปนอยางสูง ซึ่งผลดังกลาวสอดคลองกับ
งานวิจัยในอดีตของ (Hyman,1942;   ;    Henerson, Morris, and Gibbon, 1978;  ศิริวรรณ  เสรี
รัตน, 2546: 199) ที่พบวาอิทธิพลของทัศนคติสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลน
ของผูบริโภควัยทํางานตอนตนซึ่งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ขอเสนอแนะ 
 

1. ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  
 
จากผลการวิจัยเร่ือง “ อิทธิพลของทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรม

การซ้ือสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน ” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการ
พัฒนาและปรับปรุงโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
1) ควรที่จะมีการประชาสัมพันธในเว็บไซต www.pantipmarket.com เนื่องจากเปน

เว็บไซตที่มีคนซื้อสินคาและบริการออนไลนมากที่สุด นอกจากนี้ผูประกอบการควรจะเนนการขาย
เคร่ืองสําอางและเสื้อผาใหมากเพราะกลุมที่ซื้อสินคาและบริการออนไลนสวนใหญเปนเพศหญิง
และซ้ือเคร่ืองสําอางและเส้ือผาเปนสวนใหญ  นอกจากนี้ราคาสินคาที่ขายก็ไมสมควรที่จะมีราคา
แพงมาก  

 
2)  ผูประกอบการควรจะมีการประชาสัมพันธหรือโฆษณาจากบุคคลที่มีทัศนคติเชิงบวก

ตอการซ้ือสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต ซึ่งคนสวนใหญที่เคยซ้ือสินคาและบริการออนไลนมักจะมี
ทัศนคติในเชิงบวกกับการซื้อสินคาและบริการออนไลนและบุคคลเหลานี้สามารถสรางแรงจูงใจ
ใหกับบุคคลที่ไมเคยซ้ือสินคาและบริการออนไลนใหความสนใจแกการซ้ือสินคาและบริการ
ออนไลนเพิ่มมากข้ึนดวย 
 

3) จากผลวิจัยจะพบวา กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ
ออนไลนมากที่สุดคือ สมาชิกชุมในชุมชนออนไลน และเพื่อนรวมงาน นอกจากนี้ผูประกอบการ
ควรที่จะนํากลุมสมาชิกชุมชนออนไลน และกลุมเพื่อนรวมงานมาทําการประยุกตใชกลยุทธทาง
การตลาดเพื่อโปรโมตเว็บไซต รวมทั้งตัวผูประกอบการเพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือไดดวย 

 
4) ผูประกอบการควรใสใจเร่ืองการบริการเปนอยางสูง เพื่อที่ผูบริโภคจะไดรับความ

สะดวกสงผลใหเกิดความพึงพอใจในการบริการของผูประกอบการรวมไปถึงเกิดความมั่นใจทําให
กลับมาซ้ือสินคาและบริการอีก 
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5) ผูประกอบการควรมีความรวดเร็วในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ไดแก 
รวดเร็วในการตอบจดหมายอิเล็กทรอนิกส(E-Mail)  หรือ ความรวดเร็วในการจัดสงสินคาและ
บริการแกผูบริโภคเพราะนี่เปนส่ิงสําคัญอันดับตนๆที่ผูประกอบการมักจะละเลย ซึ่งสงผลให
ผูบริโภคเกิดความไมพอใจและไมกลับมาซ้ือสินคาและบริการอีก 

 
6)  ผูประกอบการควรที่จะมีความซ่ือสัตยและรับผิดชอบในการสงสินคาใหตรงเวลา  ไม

ควรจะโกงผูบริโภคเพราะจะทําใหผูบริโภคเกิดความไมเชื่อถือในตัวผูประการ อาจถึงข้ันไม
ตองการซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตอาจทําใหผูปะกอบการรายอ่ืนไดรับความเดือดรอนไปดวย 
 
2. ขอเสนอแนะทางการวิจัย 
 
 สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังตอไปนี้ 
 

1) ควรมีการยกกรณีศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจประเภทพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนแนวทางใน
การศึกษาใหแกผูวิจัย ยกตัวอยางเชน  ผูวิจัยอาจจะไปศึกษาการขายสินคาและบริการออนไลน
ของเคร่ืองสําอางยี่หอหนึ่งกับผูประกอบการนั้น เปนตน 

 
2) สําหรับการวิจัยคร้ังตอไปควรมีการทําวิจัยประเภทคุณภาพควบคูไปกับการทําวิจัย

ประเภทปริมาณ ยกตัวอยางเชน  การสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูประกอบการที่ขายสินคาและ
บริการผานระบบอินเทอรเน็ต หรือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต 
 

3) ในการทําวิจัยในคร้ังตอไปควรจะขยายกลุมตัวอยางใหกวางข้ึน อาจจะเพิ่มกลุม
ตัวอยางเปนผูสูงอายุ เปนตน ซึ่งจะทําใหงานวิจัยของเรานาสนใจและมีความหลากหลายมาก
ยิ่งข้ึน 
 

4) ในการทํางานวิจัยคร้ังตอไปควรจะมีการศึกษาตัวแปรในสวนของประชากรเพื่อที่จะทํา
ใหการทดสมมติฐาน ซึ่งในสวนของการทดสอบสมมติฐานดานประชากรจะทําใหงานวิจัยของเรามี
ความกระจางและชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง 
 

อิทธิพลของทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุมอางอิงท่ีมีตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
และบริการออนไลนของผูบริโภค วัยทํางานตอนตน   
 
คําช้ีแจง :   
1.  แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธระดับมหาบัณฑิตศึกษา  สาขาวิชา นิเทศ
ศาสตรและสารสนเทศ  คณะมนุษยศาสตร  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค 
วัยทํางานตอนตน   
2.  แบบสอบถามแบงออกเปน 5  สวนดังนี ้ 

สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
สวนที่  2   พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน  
สวนที่  3    คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 
สวนที่  4   คําถามเกี่ยวกับอิทธิพลของกลุมอางอิงบรรทัดฐานที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ      
สินคาและบริการออนไลนของผูบริโภค วัยทํางานตอนตน 
สวนที่  5   เปนคําถามปลายเปด  ไดแก 

5.3  อุปสรรคตางๆที่มี่ตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 
5.4  ความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 

3. ผูวิจัยใครขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง 
เพื่อที่จะนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาและการวางแผนนโยบายตอไป โดย
ขอมูลที่ทานตอบทั้งหมดจะถือเปนความลับซ่ึงผูวิจัยจะนําเสนอในภาพรวมเทานั้น 

 
ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  

บงกช  รัตนปรีดากุล 
นิสิตศิลปศาสตรมหาบัณฑติ  สาขาวิชานเิทศศาสตรและสารสนเทศ 

คณะมนุษยศาสตร  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
ผูวิจัย 
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สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ (  ) 1. ชาย                                     (  )  2. หญิง   
2. อายุ  ……………  ป 
   
3. ระดับการศึกษา  
 (  ) 1.  ตํ่ากวาปริญญาตรี   (  ) 2. ปริญญาตรี 
 (  ) 3.  สูงกวาปริญญาตรี    
4.  อาชีพ 

(  )  1. ขาราชการ                           (  )  2. พนักงานเอกชน 
 (  )  3. รัฐวิสาหกิจ                        (  )  4. รับจางทั่วไป 
 (  )  5. ธุรกิจสวนตัว                     
 (  )  6.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ )……………………………….. 

5.  รายได……………………. บาท 
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สวนท่ี 2      พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัยทํางานตอนตน  
 
1. เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่เลือกซ้ือสินคา (ตอบไดมากกวา 1ขอ) 

(  ) 1. www.weloveshopping.com  (  ) 2.  www.pantipmarket.com 
(  ) 3. www.be2hand.com    (  ) 4.   www.shopping.co.th 
(  ) 5. http://classified.sanook.com   (  ) 6.    www.tarad.com 
(  ) 7.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………………………………….. 

2.  สนิคาที่ซ้ือผานเว็บไซดพาณิชยอิเล็กทรอนกิส ( ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 
(  )  1. เส้ือผา และ เคร่ืองประดับ  (  )  2. เคร่ืองสําอาง  
(  )  3. ซีร่ีย / ละคร / หนงั / เพลง / คอนเสร์ิต/แผน 
CD หรือ DVD (  )  4. เทคโนโลยีและอุปกรณ เชน โทรศัพท   

กลอง , คอมพวิเตอร เปนตน 
(  )  5. เคร่ืองใชไฟฟา  (  ) 6. หนงัสือ  
(  )  7. เคร่ืองเขียน     (  ) 8. สัตวเล้ียง  
(  )  9. ศิลปหัตถกรรม , ของที่ระลึก   (  ) 10.เกมส / ของเลน  
(  )  11.เฟอรนิเจอรและของแตงบาน   (  )  12.ยานพาหนะ (รถยนต, จกัรยาน ,
รถจักรยานยนต) 
(  )  13.อสังหาริมทรัพย    (  )  14.อุปกรณสําหรับแมและเด็ก 
(  )  15.อุปกรณกีฬา     (  )  16.อ่ืนๆ(โปรดระบุ) …………………… 

3. มูลคาในการซ้ือสินคาผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยเฉลี่ยตอครั้ง (เลือกตอบ
เพียงขอเดียว) 

(  )   1. นอยกวา 500 บาท            (  ) 2. 500 – 1,000 บาท  
(  )    3. 1,001 – 5,000 บาท    (  ) 4. 5,001 บาท – 10,000 บาท 
(  )    5.  มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป 

4. ความถ่ีโดยคร้ังตอเดือนในการซ้ือสนิคาและบรกิารออนไลนในระยะเวลาที่ผานมา 
…………… คร้ัง/เดือน 

5.สาเหตุเลือกซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 
( )  1.ราคาถูกกวารานคาทัว่ไป  
( )  2.ความสะดวกในการซ้ือสินคา  
( )  3.ส้ินคามคีวามหลากหลาย 
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( )  4.ไมตองเดินทางออกไปซ้ือสินคา 
( )  5.ประหยดัคาใชจาย  
( )  6.ประหยดัเวลา  
( )  7. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)……………………………………… 

6.ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของทาน (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
(  )   1. เพื่อนรวมงาน                                    (  )   2. หัวหนางาน  
(  )   3. ศิลปน  ดารา  นักรอง นักแสดง             (  )   4.  นักการเมืองที่ชื่นชอบ  
(  )   5. นักกีฬาที่ชื่นชอบ                                 (  )   6.แฟน/คนรัก                                            
(  )  7.  สมาชิกในครอบครัว  ( พอแม  พีน่อง  สาม/ี ภรรยาที่แตงงานถกูตองตามกฏหมาย 
หรือ ลูก ) 
(  )  8. บุคคลอ่ืนๆ(โปรดระบุ) …………………………………….. 

7. วธิีการชําระเงิน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 
(  ) 1. บัตรเครดิต                      (  ) 2. โอนเงนิผานธนาคาร  
(  ) 3. ชําระเงนิกับตัวผูขายสินคา                (  ) 4. เช็ค                               
 (  )5.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ)........................ 

8. ชวงเวลาในการสั่งซ้ือสินคาและบริการออนไลนมากท่ีสุด 
(  ) 1. เวลา 8.00 – 10.00 น.                         (   ) 2. เวลา 10.01 – 12.00น.  
(  ) 3. เวลา 12.01 – 14.00น.                        (   ) 4. เวลา14.01 – 16.00น. 
(  ) 5. เวลา 16.01 – 18.00น.                        (   ) 6. เวลา 18.01น.ข้ึนไป 

9. สวนใหญคุณมักจะใชอินเตอรเน็ตสั่งซ้ือสินคาและบริการท่ีไหนบอยท่ีสุด 
      (  ) 1. ที่ทาํงาน                                              (  ) 2. บานพกัสวนตัว 
      (  ) 3. รานอินเทอรเน็ต                                  (  ) 4. หางสรรพสินคา 
      (  ) 5. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)…………………….. 
10. เวลาคุณซ้ือสินคาและบริการออนไลนคุณมักจะใชระบบเครือขายอินเทอรเน็ตอะไร
ในการสั่งซ้ือ(ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 
      (  ) 1. เครือขายอินเทอรเน็ต True                                     (  ) 2. เครือขายอินเทอรเน็ตของ
องคการโทรศัพท ( TOT) 
      (  ) 3. เครือขายอินเทอรเน็ต 3BroadBrand    (  ) 4. เครือขายอินเทอรเน็ต KSC 
      (  ) 5. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)……………………………... 
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    สวนท่ี 3      คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 
คําช้ีแจง       กรุณาตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ ตรงตามความเปนจริง ( โปรดเลือกเพียง  

                      1      คําตอบ )  
 
                   ระดับความคิดเห็น 

  
 
ทัศนคติผูของผูบริโภควัยทํางานตอนตน
เกี่ยวกับการซ้ือสินคาและบริการผานระบบ
อินเทอรเน็ต 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

 
มาก
ที่สุด 

 
มาก 

 
ปาน 
กลาง 

 
นอย 

 
นอย
ที่สุด 

 
1. 

 
ฉันรูสึกไววางใจเมื่อซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ต 

     

 
2. 

 
ฉันรูสึกวาการซ้ือสินคาและบริการทาง
อินเทอรเน็ตทาํใหฉันประหยดัเวลา 

     

 
3. 

 
ฉันรูสึกวาการซ้ือสินคาและบริการทาง
อินเทอรเน็ตอํานวยความสะดวกใหกบัฉัน 

     

 
4. 

 
ฉันรูสึกวาการซ้ือสินคาและบริการทาง
อินเทอรเน็ตมรีาคาถูกกวาซ้ือตามรานคาทั่วไป 

     

5. ฉันรูสึกวาการซ้ือสินคาและบริการทาง
อินเทอรเน็ตมคีวามนาดึงดูดใจ 
 

     

6. ฉันรูสึกวาสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ตมี
ความหลากหลายใหเลือกซือ้ไมตางจากซ้ือที่
รานคาทั่วไป 

     

7.  
ฉันรูสึกวาชอบซื้อสินคาและบริการทาง
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อินเทอรเน็ต 

8. ฉันรูสึกการซ้ือสินคาและบริการทาง
อินเทอรเน็ตเปนความคิดทีดี่ 

     

9. ฉันรูสึกวาการซ้ือสินคาและบริการทาง
อินเทอรเน็ตนัน้มีความเหมาะสมตอผูบริโภค 

     

   10. 
 

ฉันรูสึกวาการซ้ือสินคาและบริการทาง
อินเทอรเน็ตมปีระโยชนตอผูบริโภค 

     

 
สวนที่ 4       คําถามเกี่ยวกบัอิทธิพลของกลุมอางอิงบรรทัดฐานที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา   
                    และบริการออนไลนของผูบริโภค วัยทํางานตอนตน 
คําชี้แจง       กรุณาตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ ตรงตามความเปนจริง ( โปรดเลือกเพียง 1      
คําตอบ )  
 

 
 

 
 

 
ระดับความคิดเห็น 

                                  
  

 
บรรทัดฐานกลุมอางอิง 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

 
มาก
ที่สุด 

 
มาก 

 
ปาน 
กลาง 

 
นอย 

 
นอย
ที่สุด 

1. 1.1  หัวหนางานของฉันแนะนําใหฉันซื้อสินคา
และบริการทางอินเทอรเน็ต 

     

 1.2  ฉันเต็มใจที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของ
หัวหนางานของฉัน 

     

2. 2.1 เพื่อนรวมงานของฉันแนะนําใหฉันซื้อ      
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สินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต 
 2.2 ฉันเต็มใจที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของ

เพื่อนรวมงานของฉัน 
     

3. 3.1 เพื่อนสนทิของฉันแนะนําใหฉันซื้อสินคา
และบริการทางอินเทอรเน็ต 

     

 3.2 ฉันเต็มใจที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของ
เพื่อนสนทิ 

     

4. 4.1 เพื่อนบานของฉันแนะนาํใหฉันซื้อสินคา
และบริการทางอินเทอรเน็ต 

     

 4.2 ฉันเต็มใจที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของ
เพื่อนบาน 

     

5. 5.1 สมาชิกชมุชนออนไลนของฉันแนะนาํให
ฉันซื้อสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต 

     

 5.2 ฉันเต็มใจที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของ
สมาชิกชมุชนออนไลน 

     

6. 
 

6.1 สมาชิกในครอบครัวของฉัน (ไดแก พอแม, 
พี่นอง, สาม ีภรรยาท่ีจดทะเบียนถกูตองตาม
กฎหมาย และลูก) แนะนําใหฉันซื้อสินคาและ
บริการทางอินเทอรเน็ต 

     

 6.2 ฉันเต็มใจทีจ่ะปฎิบัติตามคําแนะนาํของ
สมาชิกในครอบครัวของฉัน (พอแม, พี่
นอง, สามี ภรรยาท่ีจดทะเบียนถกูตอง
ตามกฎหมาย และลูก) 

     

7. 7.1 ศิลปนที่ชือ่ชอบ (ไดแก ดารา นักแสดง 
นักรอง และนายแบบ) แนะนําใหฉันซื้อสินคา
และบริการทางอินเทอรเน็ต 

     

 7.2 ฉันเต็มใจที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของ 
ศิลปนที่ชื่อชอบ (ไดแก ดารา นักแสดง นกัรอง 
และนายแบบ) 
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 8.1  นักการเมืองที่ฉันชื่นชอบแนะนาํใหฉันซื้อ
สินคาและบริการทางอินเตอรเน็ต  
8.2  ฉันเต็มใจที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของ
นักการเมืองทีฉั่นชื่นชอบ 

     

 9.1  นักกฬีาทีฉั่นชื่นชอบแนะนําใหฉันซื้อ
สินคาและบริการทาง 

     

 9.2  ฉันเต็มใจที่จะปฎิบัติตามคําแนะนําของ
นักกฬีาที่ฉันชืน่ชอบอินเตอรเน็ต   
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สวนท่ี 5  อุปสรรค  ความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มี่ตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 
 
5.1  อุปสรรคตางๆที่มี่ตอการซื้อสินคาผานเว็บไซดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
 
5.2  ความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่มีตอการซื้อสินคาและบริการออนไลน 
 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัติการศึกษาและการทํางาน 
 

ชื่อ - นามสกุล                           นางสาวบงกช  รัตนปรีดากุล                      

วันเดือนป ที่เกิด                                                  13 กันยายน  2529 

 สถานที่เกิด                                                         กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา                                                     ศิลปศาสตรบัณฑิต (นิเทศศาสตร)  

                                                                   มหาวทิยาลัยราชภัฏพระนคร 
                                                                                      ปการศึกษา 2551 

    
 


