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การวิจัยน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความเต็มใจจายและความคาดหวังของ

ลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน วัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาสถานการณและ

รูปแบบท่ัวไปของธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 2) ศึกษาความเต็มใจจายและความ

คาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitive Research)เก็บขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data) กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือผูท่ีเคยใช

บริการ หรือผูใชเคยสั่งซ้ือสินคาแผนกเด็กออนผานเว็บไซตออนไลนจํานวน 400 คนโดยใชแบบสอบถาม

คําถามปดเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล แบบสอบถามแบบ Bidding  สําหรับสถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูลคือ การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาสถิติไคสแควร (Chi-Square) ณ ระดับ

เช่ือม่ันรอยละ 95%  สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร 

ผลการวิจัยพบวา ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญลูกคาท่ีซ้ือสินคาแผนกเดก็ออน

บนเว็บไซตออนไลนสวนใหญเปนผูหญิงมากวาเพศชายสถานภาพสมรสมีอายุระหวาง 20 - 29ป การศึกษา

ระดับปริญญาตรีมีรายไดอยูในชวง 30,000 - 40,000 โดยสวนใหญผูใชบริการธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลนการซ้ือแตละคร้ังผูใชบริการจะเปรียบเทียบ 2 - 4 เว็บไซตกอนการตัดสินใจซ้ือสินคาโดย

การสั่งซ้ือสินคานอยกวาเดือนละคร้ังคาใชจายในการซ้ือสินคาแตละคร้ังอยูระหวาง 1001 – 5000 บาทและ

ใชจายผานบัตรเครดิตมากท่ีสุด  

สําหรับปจจัยความคาดหวังท่ีสัมพันธกับความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลน จากการวิเคราะหคาสถิติไค-สแควรท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาปจจัยดานความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตมีความสัมพันธตอความเต็มใจจายสินคาราคาแพงเพ่ือไดใบรับประกันสินคา มีคาสถิติ 

Chi-Square เทากับ 39.765 ในขณะท่ีดานความคาดหวังของลูกคาเม่ือจําแนกตามความคิดเห็นท้ัง 4 ดาน 

พบวาในดานของคุณภาพของสินคาและบริการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยท่ีลูกคาจะกลับมาซ้ือสินคาหรือ

บริการอีกถาหากเว็บไซตมีภาพลักษณท่ีดี สําหรับดานดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต ผูบริโภคให

ความสําคัญกับดานเว็บไซตมีภาพลักษณท่ีดีจะกลับมาซ้ือสินคาอีก และเว็บไซตมีขั้นตอนท่ีมีประสิทธิภาพได

ใหความสําคัญกับความสะดวกในการชําระคาสินคา และดานความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า พบวา มีความเปนไป

ไดกลับมาซ้ือสินคาซํ้า หากมีการบริหารท่ีมีประสิทธิภาพ 
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This research aims to study on factors influencing on willingness to pay and 

expectation of customers in baby products business via online websites. The objectives of this 

research are: 1) to study on situation and general business model of baby products business via 

online websites; 2) To study on willingness to pay and expectation of customers in baby 

products business via online websites. This research was conducted in a form of quantitative 

research and primary data were collected. The sample group used in this research was 400 

customers who used to use services or order some products of baby products via online 

websites. Opened-ended questionnaire form and bidding questionnaire were used as a tool for 

collecting data. Statistics used for analyzing data were frequency, percentage, mean, and Chi-

Square at 95% Confidence Interval. To analyze statistical data, SPSS was used.  

The results showed that most respondents were customers who purchased some 

baby products via online websites and they were female and married with the age ranged from 

20 – 29 years. They mostly graduated in Bachelor Degree with income ranged from 30,000 – 

40,000 baht. Most customers preferred comparing baby products from 2 – 4 websites before 

making decision on purchasing and they ordered baby products less than once a month.  The 

amount of their spending on purchasing baby products was ranged from 1001 – 5000 baht and 

they mostly preferred paid via credit cards.  

After analyzing Chi-Square at the statistical significance of 0.05 of factor on 

expectation that was related to willingness to pay of customers in baby products business via 

online websites, it was found that factor on reliability of website had the relationship with 

willingness to pay for expensive products in order to obtain the warranty with Chi-Square at 

39.765. Simultaneously, when classifying opinions on customer’s expectation into 4 aspects, it 

was found that overall opinion on quality of products and services was in high level and 

customers may repurchase products and services if such website had good image. For reliability 

of website, consumers emphasized on good image of the website attracting them to repurchase 

and efficient process of the website that facilitated them to pay for products conveniently. For 

willingness to repurchase, it was found that there was possibility of repurchasing if there is 

efficient management.  
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วิทยานิพนธฉบับน้ี สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ดวยความกรุณาอยางสูงจากอาจารยที่ปรึกษา 

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ธีระวัฒน จันทึก ที่ไดสละเวลาใหคําแนะนําขอคิดเห็นถึงประเด็นตางๆ ใน

กรณีศึกษาและช้ีแนวทางในการแกปญหา การคนควาขอมูลเพิ่มเติม และไดกรุณาตรวจสอบแกไข 
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และขอขอบพระคุณ คณะอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู เพื่อเปนพื้นฐานในการ

วิจัย ครั้งน้ีเปนอยางย่ิง 

ขอขอบคุณคณะเจาหนาที่มหาวิทยาลัยศิลปากร ขอบคุณผูดําเนินโครงการทุกทานที่ให

ความดูแลชวยเหลือตลอดหลักสูตรการศึกษา ขอขอบคุณรุนพี่ทุก ๆ ทานที่คอยแนะนําแนวทางและ 

ช้ีประเด็นถูกผิดจากประสบการณตรง รวมถึงผูใหขอมูลทุกทานที่มิอาจกลาวนามไดทั้งหมด ณ ที่น้ี 

สุดทายน้ีผูวิจัยใครกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา พีแ่ชมป พี่ต๋ัง และเพื่อน ๆ ที่ใหความ

รักความหวงใยเปนกําลังใจในทุก ๆ  ดานแกผูวิจัย จนสามารถสําเร็จการศึกษาระดับมหาบัณฑิต และ

สามารถสรางสรรคงานวิจัยน้ี ใหแกประโยชนกับผูที่สนใจและผูที่ตองการศึกษาดวยดี 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
ปจจุบันถือวาอินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันเปนอยางมาก ในสังคมแหง

สารสนเทศขอมูลขาวสารหรือเทคโนโลยีไดกลายเปนตัวชวยที่มีความสําคัญมากข้ึน ทําใหชีวิต
สะดวกสบายข้ึนจนกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานสังคมและกอใหเกิดธุรกิจในรูปแบบใหม(ทิพยวัลย 
ยะพันธ} 2553) คือเว็บไซตออนไลน ซึ่งเปนชองทางการซื้อสินคาในรูปแบบที่จูงใจใหผูบริโภคมีความ
สะดวกสบายในการหาขอมูล และเลือกซื้อสินคา เน่ืองจากความสะดวกในการเขาถึงขอมลูของสนิคาน้ันได

ทันทีทําใหประหยัดเวลาและคาใชจายในการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งยังสามารถสั่งซื้อสินคาน้ันๆผานเครือขาย
อินเตอรเน็ตไดทันท ี(สุภาพร ชุมสกุล, 2554) และแทบทุกครอบครัวจะมีเครื่องคอมพิวเตอร โนตบุกหรือ
อุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่สามารถเขาถึงเครือขายอินเตอรเน็ตเพื่อคนหาขอมูลสิ่งที่ตองการสืบคนและได
กลายมาเปนปจจัยพื้นฐานของครอบครัวในยุคปจจุบัน (กันต กลอมอยูเกตุ, 2556) 

จากกระแสความนิยมที่มีตอการใชอินเตอรเน็ตอยางแพรหลายในปจจุบัน ทําให
ผูประกอบการธุรกิจทั้งรายใหญรายยอย ที่มีตนทุนในการดําเนินกิจการ นิยมใชเว็บไซตเพื่อเปน

ชองทางในการเผยแพรขอมูลและสินคา เว็บไซตชวยใหงายตอการจัดทําและแกไข อีกทั้งไมจําเปน
สํารองสินคา ณ จุดขาย การไมมีหนารานชวยลดตนทุนคาขนสง คาจัดการคลังสินคา คาจางพนักงาน
และคาบริหารจัดการหนารานไดเปนอยางดี นอกจากน้ียังมีระบบที่สามารถโตตอบลูกคาผานหนา
สนทนาไดทันที (มณีวัลย เอมะอมร, 2541) ความกาวหนาของอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่ทันสมัย ทําให
ผูซื้อสินคาเขาถึงขอมูลไดตลอดเวลา (อารีย มยังพงษ, 2542) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 ตัวอยางระบบทีส่ามารถโตตอบลูกคาผานหองสนทนา
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 ดังน้ัน ความสะดวกรวดเร็วในการเขาถึงขอมูล สงผลใหวิถีชีวิตของผูบริโภคเกิดความตองการที่
เปลี่ยนไป (วันดี รัตนกายแกว) คนไทยมีแนวโนมซื้อสินคาผานทางออนไลนกันมากข้ึน ซึ่งจากผลสํารวจ
พบวาคนไทยเคยผูเคยซื้อสินคาผานทางออนไลน 64.9% แลว ทั้งน้ีจากที่คนไทยนิยมซื้อสินคาออนไลน

มากข้ึน เกิดจากผูซื้อไดรับขอมูลรีวิวทางอินเทอรเน็ต และการอานความเห็นของผูเคยใชสินคา โดยสินคา
ที่นิยมซื้อทางออนไลนคือ สินคาหมวดแฟช่ัน กระเปา เสื้อผา  อันดับสองคือ อุปกรณไอที อันดับสามคือ 
สินคากลุมสุขภาพและความงาม ( สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสหรือ ETDA 2558 ) 
 
ตารางที่ 1 แสดงรอยละของผูที่เคยซื้อสินคา/บริการทางออนไลนเปรียบเทียบตามประเภทสินคา/

บริการที่ซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตใน
ไทยป 2558, เขาถึงเมื่อ 20 พฤศจิกายน 2558, เขาถึงไดจาก https://www.etda.or. thdocuments- for- 
download.html. 

 
โดยปจจุบันประเทศไทยมีการเขาถึงสื่ออินเตอรเน็ตเปนอยางมากและมีการซื้อขายสินคา

ผานระบบอินเตอรเน็ตเปนอยางที่แพรหลาย ตลาดสินคาและธุรกิจที่เกี่ยวเน่ืองกับเด็ก นับวันย่ิง
เติบโตข้ึนตามไลฟสไตลผูบริโภคที่เปลี่ยนไป แตดวยไลฟสไตลพอแมยุคใหม โดยเฉพาะกลุมชนช้ัน
กลางในเมืองที่มีลูกนอยลง ทําใหมีการใชเงินกับลูก ๆ แตละคนมากข้ึน ซึ่งทําใหธุรกิจน้ีเติบโตข้ึน
อยางตอเน่ือง สังเกตไดจากสินคาจํานวนมากที่แตกไลนเขามาเจาะกลุมเด็กโดยเฉพาะ และในสวน
ตลาดสินคาแมและเด็กมีมูลคาราว 34,800 ลานบาท แบงเปนเสื้อผาและเครื่องใชเด็ก 10,000 ลาน
บาท ผาออม 8,000 ลานบาท เสื้อผาเด็กในหาง 1,200-1,30 ลานบาท ผลิตภัณฑของใชสวนบุคคล 
2,000 ลานบาท นมชนิดผงและนํ้ามูลคา 13,500 ลานบาท (ประชาชาติธุรกิจออนไลน, 2556)  
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การซื้อสินคาในสังคมออนไลนของคุณพอคุณแมยุคใหมมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย 

ทําใหเทคโนโลยีหรือสังคมการคามีการพัฒนาข้ึน ทําใหผูประกอบการทางดานขายสินคาแผนกเด็ก

ออนมีจํานวนเพิ่มมมากข้ึนอยางตอเน่ือง ทําใหคุณพอคุณแมมีตัวเลือกในการซื้อสินคาผานเว็บไซตมี

จํานวนเพิ่มมากข้ึนเชนกัน (เปรมรุง วงศอนัน, 2551) สามารถเปรียบเทียบราคาไดอยางชัดเจนหรือ

หาขอมูลอื่นๆเพิ่มเติมจากระบบอินเตอรเน็ต ดังน้ันผูประกอบการจึงตองวางแผนการนําเสนอสนิคาให

มีความนาดึงดูดผูบริโภค เน่ืองจากเครื่องใชบริโภคอุปโภคสําหับเด็กแรกเกิดมีการแขงขันคอนขางสูง 

นําไปสูพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภค ในเนนหลักการถึง การแขงขันทางดานราคา ชองทางการ

จัดจําหนาย และกลยุทธทางการตลาด เชน Promotion การสมัครสมาชิก (ศิวพร ชิมะโชติ, 2556)   

บางเว็บไซตแขงในเรื่องของการบริการหลังการขายถึงแมวาราคาจะสูงกวาเว็บไซตอื่นก็ตาม หรืออาจ 

จะฟรีคาจัดสงตามระยะการขนสงของเว็บไซตน้ัน เปนตน เพื่อใหลูกคายอมรับในตัวสินคาใหมากที่สุด 

เพื่อใหตระหนักถึงความคุมคาที่ซื้อและสรางความพึงพอใจใหลูกคามากที่สุด (สรพันธ เลอสุมิตรกุล, 

2557) 

 
 

ภาพที่ 2 แสดงรอยละของโปรโมช่ันหรือสทิธิพิเศษของระบบสมาชิกที่ผูบริโภคชอบ 

ที่มา: PwC’s Total Retail, เขาถึงเมื่อ 23 พฤศจิกายน 2558, เขาถึงไดจาก http://thaipublica.org/2016/04/ 

pwc-18-4-2559 

  

จากการสํารวจพฤติกรรมของผูบริโภคซื้อสินคาผานระบบออนไลนในระบบสมาชิก  

3 อันดับที่นิยมมากที่สุดคือ 1. สวนลดสินคาหรือบริการ รอยละ 70  2. สะสมคะแนนเพื่อแลกรางวัล 

รอยละ 61 3. จัดสงฟรี รอยละ 58 สิ่งสําคัญที่ผูบริโภคตองการจากผูประกอบการ นอกเหนือไปจาก
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การไดรับสิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิก เชน สวนลด คะแนนสะสม หรือ การจัดสงสินคาฟรี ผานโปรแกรม

การสรางความภักดีระหวางลูกคากับแบรนด (Loyalty Programmes) น้ัน คือ การเปนสวนหน่ึงของ

ชุมชน (Community) ที่ผูประกอบการคาปลีกจัดข้ึนผานโปรแกรมการตลาดที่สรางสรรคทั้งในแบบ

ด้ังเดิมและออนไลน เชน การไดรับบริการเฉพาะตามความตองการของลูกคา การรีวิวสินคาผาน

บล็อกระหวางลูกคาดวยกัน หรือแมกระทั่งการเขารวมงานที่จัดข้ึนเฉพาะลูกคา เปนตน (PwC’s 

Total Retail 2016) 

โดยชองทางดังกลาวไดรับความนิยมในปจจุบัน ทําใหผูประกอบการในธุรกิจหันมาสราง

เว็บไซตของตัวเองมากข้ึนและการรับบริการทางออนไลนที่มีการทําธุรกรรมระหวางผูประกอบการกบั

ผูบริโภค เมื่อผูบริโภคทําการซื้อสินคาหรือเขารับบริการโดยผานทางธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส 

(ระพีพรรณ ศรีศรัณยกุล, 2555) แตผูบริโภคสวนใหญก็ยังมีความกังวล โดยเฉพาะเรื่องความ

ปลอดภัยในการซื้อสินคาและบริการ ซึ่งเปนสิ่งที่ผูบริโภคไมสามารถควบคุมได ชองทางการซื้อสินคาที่

มีสภาพแวดลอมที่แตกตางกันน้ันไดสงผลกระทบตอกระบวนการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งอาจ

เปนสาเหตุใหผูบริโภคตัดสินใจไมซื้อสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ต (วิภาดา พงศพุทธิพูน, 2553) 

แตเมื่อผูบริโภคไดรับรูการจัดการความเสี่ยงตางๆ ทางเว็บไซตออนไลน และสามารถหาขอมูลเกี่ยวกบั

สินคาเชน เปรียบเทียบสินคาไดอยางรวดเร็วมีประสิทธิภาพมากกวาการซื้อสินคาทางรานคาหรือ

หางสรรพสินคา ปจจัยเหลาน้ีอาจจะชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการซื้อสินคาและบริการผาน

เว็บไซตในที่สุด (Kau& Tang, 2003) 
 

 
 

ภาพที่ 3 แสดงรอยละของพฤติกรรมของคนไทยซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต 
ที่มา: PwC’s Total Retail, เขาถึงเมื่อ 23 พฤศจิกายน 2558, เขาถึงไดจาก http://thaipublica.org/ 
2016/04/ pwc-18-4-2559 

 

จากการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนประเทศไทยพบวา ผูบริโภคไทยรอยละ 56% 

ยินดีซื้อสินคาจากรานคาออนไลนตางประเทศ หากราคาถูกกวาในประเทศไทย และรองลงมาคือนิยม

ตัดสินใจซื้อสินคาโดยการอานรีวิว 53% สุดทายคือเปรียบเทียบราคาสินคากอนการตัดสินใจซื้อถึง 
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48% ปจจุบันพฤติกรรมของผูบริโภคซื้อสินคาผานเว็บไซตออนไลนสวนใหญนิยมเปรียบราคาของ

สินคากอนการตัดสินใจซื้อ (รณชัย จินตนธรรม, 2556) การรับรูในเรื่องของราคา คุณภาพผลิตภัณฑ 

รวมไปถึงการบริการของผูบริโภคเกิดจากประสบการณหรือสิ่งที่ลูกคาไดรับหลังจากที่ไดใชบริการจะ

สะทอนการรับรูดังกลาวออกมาเปนความเต็มใจจายสําหรับผลิตภัณฑหรือการบริการที่เหมาะสมกับ

ราคา (มยุรี บุญบัง, 2554) 

ความจําเปนและความตองการของแตละบุคคลยอมตางกัน จึงทําใหเปนกลยุทธของ

การตลาดที่ตองเสนอหรือกําหนดราคาที่หลากหลายเพื่อผูบริโภคที่มีหลายระดับในสังคม เพื่อ

ตอบสนองตอความเต็มใจที่จะจาย ดังน้ัน การจับจายใชสอยในการเลี้ยงดูเด็กออนในแตละครัวเรือน

ยอมมีความแตกตางกันไปตามระดับรายได รสนิยมและทัศนคติที่ตางกันไป และดวยสาเหตุของการ

แขงขันของธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนและการเติบโตของเครือขายสังคมออนไลนอยางตอเน่ือง 

(พิชามญชุ มะลิขาว, 2554) ทําใหผูประกอบการผลิตสินคาอุปโภคและบริโภคของธุรกิจเด็กออนต้ังแต

สินคาคุณภาพตํ่าราคาถูก ไปจนถึงสินคาคุณภาพราคาสูงราคาแพงที่ผลิตทั้งในและตางประเทศให

เลือกซื้อตามกําลังทรัพย รสนิยมและความรูของคุณพอคุณแม (ชนาธินาถ ทายนาวา, 2550) 

จากปรากฏการณในขางตนทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาความเต็มใจจายและความ

คาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน เพื่อใหผูประกอบการธุรกิจ

ทางเว็บไซต ไดทราบถึงความเต็มใจจาย และความคาดหวังตอการซื้อสินคาของผูบริโภค กลาวคือ 

ผลการวิจัยครั้งน้ี จะทําใหผูประกอบการไดทราบวา มีปจจัยใดบางที่จะสงผลใหผูบริโภคเลือกซื้อ

สินคาหรือบริการผานเว็บไซตของตน และผูประกอบการสามารถนําผลวิจัยที่ไดมาวิเคราะหและ

ปรับปรุงใชกับเว็บไซตของตนเอง อีกทั้งยังสามารถใชเปนแนวทางใหกับผูประกอบการธุรกิจทาง

เว็บไซตอื่นๆ ในการออกแบบ ปรับปรุง และพัฒนาเว็บไซตใหตรงความตองการของผูบริโภค รวมทั้งผู

ประกอบธุรกิจตาง ๆ สามารถนําผลวิจัยที่ไดมาเปนขอมูลพื้นฐานและเปนแนวทางในการเพิ่มชองทาง

การตลาด ในสวนของการทําการตลาดผานสื่อเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
2. วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาสถานการณและรูปแบบทั่วไปของธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต
ออนไลน 

2. ศึกษาความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน
บนเว็บไซตออนไลน 

3. เพื่อสังเคราะหรูปแบบของการบริการและราคาที่เหมาะสมในแผนกเด็กออน 
 
3. สมมติฐานทางการวิจัย 

1. ความคาดหวังของลูกคาที่ซื้อสินคาแผนกเด็กออนสงผลตอความเต็มใจจายของธุรกิจ
แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 
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4. กรอบแนวคิด 

 ภาพประกอบ1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งอธิบายพอสังเขปไดดังน้ี การศึกษาถึงความ

เต็มใจจายและความคาดหวังของลกูคาในธุรกิจและสงสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ความ

คาดหวังและการรบัรูของลกูคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ดานคุณภาพของ

สินคาและบริการ, ความนาเช่ือถือ, ความสะดวกในการชําระสินคา, ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ํา 

 

 
 

ภาพที่ 4 ภาพประกอบกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

5. ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ดังน้ี 

ขอบเขตดานเน้ือหา 

ศึกษาและทบทวนทฤษฎีความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน รวมถึงลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาหรือบริการออนไลนเปรียบเทียบกี่เว็บไซตกอนการ

ตัดสินใจสั่งซื้อสินคาหรือบริการ 

ขอบเขตดานประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ ผูที่เคยใชบริการ หรือผูใชเคยสั่งซื้อสินคาแผนกเด็ก

ออนผานเว็บไซตออนไลน 

ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

พื้นที่ที่ใชในการศึกษาวิจัยคือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

6. ประโยชนท่ีไดรับ 

1. ทําใหทราบถึงลักษณะดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแกเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาแผนกเด็กออน หรือเปรียบเทียบกี่เว็บไซต

กอนการตัดสินใจสั่งซื้อสินคาหรือบริการรูสึกอยางไรในการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต 

2.  ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาแผนกเด็กออนของผูบริโภค ไดแก ไดแกความ

เต็มใจจายตอเว็บไซต  ความเต็มใจจายในข้ันตอนการซื้อสินคา หรือบริการคุณภาพของขอมูลความ

นาเช่ือถือความสะดวกในการชําระคาสินคา ความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินคาและบริการจากเว็บไซต 

และปญหาและอุปสรรคที่พบจากการสั่งซื้อสินคาเพื่อนําไปปรับปรุงและพัฒนาตอไป 

3.  ทําใหทราบถึงความคาดหวังในการซื้อสินคาแผนกเด็กออนของผูบริโภคทั้งดาน

คุณภาพของสินคาและบริการ ความมีช่ือเสียง ความสะดวกในการชําระสินคา และความต้ังใจในการ

กลับมาซื้อสินคาและบริการจากเว็บไซต  

4 สามารถนําผลวิจัยเสนอแนะผูประกอบการที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุง

แกไขและพัฒนาใหเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เพื่อความอยูรอดและสราง

ความไดเปรียบเหนือคูแขงขันทีเพิ่มสูงข้ึน 

 

7. นิยามศัพทเฉพาะ 

อินเตอรเน็ต (Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญที่มีการเช่ือมตอ

ระหวางเครือขายหลายๆ เครือขายทั่วโลก  โดยการใชภาษาที่ใชสื่อสารกันระหวางคอมพิวเตอรที่

เรียกวา โพรโทคอล ( Protocol ) ผูใชเครือขายน้ีสามารถสื่อสารถึงกันไดหลาย ๆ ทาง อาทิเชน อีเมล 

เว็บบอรด และสามารถสืบคนขอมูลและขาวสารตางๆ รวมทั้งคัดลอกแฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce หรือ E-Commerce หรือ EC) 

หมายถึง การทําการซื้อขาย (Transaction) สินคาและบริการ โดยสงขอมูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส 

หรือสงผานอุปกรณสื่อสารอิเล็กทรอนิกสทุกประเภทที่สามารถโตตอบกันได เชน  โทรศัพท  โทรสาร

และระบบเครือขาย ซึ่งจะมีสินคาและบริการใหเลือกมากมายหลายประเภท มีขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา 
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ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหวหรือเสียงที่เหมือนจริง สามารถซื้อสินคาดวยวิธีที่สะดวกสบายและประหยัด

คาใชจาย (อิเล็กทรอนิกส,  2553: ออนไลน)  

พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง  การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ

การจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอนและมีสวนในการ

กําหนดใหมีการกระทํา ซึ่งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอนน้ัน หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของ

ผูบริโภคขณะใดขณะหน่ึงที่ผูบริโภคซื้อสินคาน้ันจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาทีม่สีวน

สรางสมและขัดเกลาทัศนคติและคานิยม 

ความคาดหวัง (Expectancy) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดหรือความเห็นดวยวิจารณญาณ

เกี่ยวกับความคาดคะเน หรือการคาดการณลวงหนาถึงสิ่งใดสิ่งหน่ึงวาควรจะมี  ควรจะเปน ควรจะ

เกิดข้ึน หรือวาควรจะเปลี่ยนแปลงความจําเปนที่มีตอการรับบริการ 

ความเต็มใจจาย (Willingness to Pay) คือ การที่ผูบริโภคมีความยินดีที่จะยอมเสียสละ

เงินหรือทรัพยสินที่ตนมีอยูเพื่อแลกเปลี่ยนกับสินคาหรือบริการตาง ๆ เหลาน้ันมาเพื่อใชในการบําบัด

ความตองการของตนสินคาสําหรับเด็ก หมายถึง ขาวของเครื่องใชทุกชนิดที่เกี่ยวกับเด็ก 

ราคาที่เหมาะสม หมายถึง จํานวนเงินที่ใชในการแลกเปลี่ยนเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ 

(สินคาและ/หรือบริการ) โดยผูซื้อและผูขายตกลงกัน  ราคาเปนปจจัยหน่ึงของสวนประสมการตลาดที่

จะกอใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภค หากประเมินวาผลิตภัณฑน้ันมีมูลคา (Value) และกอใหเกิด

อรรถประโยชน (Utility) เหมาะสมกับราคาหรือจํานวนเงินที่จายไปการตัดสินใจซื้อสินคาผานระบบ

อินเตอรเน็ต  หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานเว็บไซต ไดแก ไดแกความพึงพอใจตอ

เว็บไซตความพึงพอใจในข้ันตอนการซื้อสินคาหรือบริการคุณภาพของขอมูลความนาเช่ือถือความ

สะดวกในการชําระคาสินคาความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินคาและบริการจากเว็บไซต และปญหาและ

อุปสรรคที่พบจากการสั่งซื้อสินคาผานเว็บไซต 

การทําใหตรงกับความตองการของลูกคา หมายถึง รูปแบบการใหบริการของเว็บไซตที่

สามารถปรับแตงการใชงานใหมีความเหมาะสมกับผูบริโภคแตละรายเชน การแสดงประวัติการเขาใช

งานครั้งลาสุด การนําเสนอสินคาที่เหมาะสมกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ซึงอางอิงมาจาก

ขอมูลที่ผูบริโภคกรอกในข้ันตอนสมาชิก เปนตน 

ความนาเช่ือถือของเว็บไซต  (Web Trust) หมายถึง ความเช่ือมั่นของผูบริโภคที่มีตอ

เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ที่มีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการ เกิดข้ึนจากปจจัย

หลายอยางประกอบกัน เชน การออกแบบเว็บไซตที่ดูนาเช่ือถือ การนําเสนอขอมูลภายในเว็บไซตที่

ปรับปรุงใหทันสมัยอยูเสมอ  การแสดงที่อยูของผูจัดจําหนายสินคาหรือที่อยูรานคาที่สามารถติดตอได

งาย การอางองิถึงผูที่เคยใชบริการไปแลว การจดทะเบียนพาณิชยอิเล็กทรอนิกสกับองคกรที่ทําหนาที่

รับรอง การนํารางวัลหรือขาวสารที่เกี่ยวกับเว็บไซตมาแสดงการออางอิงถึงระยะเวลาที่ไดเปด

ดําเนินการมา การมีวิธีการสั่งสินคาที่หลากหลาย เปดรับการชําระเงินดวยบัตรเครดิต เปนตน 
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บทท่ี 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการวิจัยน้ีไดศึกษาถึงความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร ผูวิจัยไดนําเสนอ

ทฤษฎีและรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของกับการวิจัยครั้งน้ี  โดยแบงออกเปนหัวขอตาง ๆ ตอไปน้ี  

1. แนวคิดเกี่ยวกับความเต็มใจจาย (Willingness to Pay: WTP) 

2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดเกี่ยวกับวิธีสมมติเหตุการณใหประเมินคา (CVM) 

4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเต็มใจจาย (Willingness to Pay: WTP) 

ปยะนุช บุญแท (2554) แนวคิดตามหลักความเต็มใจจาย (Willingness to pay 

Approach: WTP) ความยินดีหรือความเต็มใจของผูบริโภคที่พรอมจะจายคาสินคา หรือบริการใด

ชนิดหน่ึงการที่ผูบริโภคจะยินดีจายคาสินคาน้ันในราคาเทาใดยอมข้ึนอยูกับ การประเมินสินคา หรือ

บริการน้ันของผูบริโภค และข้ึนอยูกับวาผูบริโภคมีความสามารถที่จายไดมากนอยเพียงใดดวยความ

ยินดีที่จะจายน้ี ถือเปนองคประกอบหน่ึงอุปสงคที่ปรงประสิทธิผล โดยปจจัยสําคัญที่มีผลใหอุปสงค

สําหรับสินคาหรือบริการชนิดหน่ึง ๆ เปลี่ยนแปลงไดแก ระดับรายไดของผูบริโภคและการคาดคะเน

เกี่ยวกับราคาในอนาคตความแตกตางทีสําคัญระหวางวิธีวัดทั้งสอง คือ WTA จะถูกจํากัดดวยรายได

ของบุคคลในขณะที่ WTP ไมถูกจํากัด ในทางปฏิบัติ WTA  ยากจะวัดไดอยางถูกตอง เพราะไมมี

ขอบเขตของคาสูงสุด ดวยเหตุผลน้ี WTP จึงถูกนํามาใชบอย มากกวา WTA ในการประเมินผล

ประโยชนหรือความเสียหาย 

ความแตกตางระหวางคาความเต็มใจที่จะจาย (WTP) และคาความเต็มใจที่จะไดรับการ

ชดเชย (WTA) โดยคาความเต็มใจที่จะจายมักจะนอยกวาความเต็มใจที่จะไดรับการชดเชย ซึ่งไดมีการ

อธิบายถึงสาเหตุที่ไดคาแตกตางกันไวดังน้ี คือ สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (2554) 

1. บุคคลจะปฏิเสธการชดเชยจากการสูญเสียสิทธิในการทรัพยสินที่เขามีอยู โดยรูสึกคัด

ดานที่จะตอบคําถาม และอาจรูสึกวาเปนสิ่งที่ไรเหตุผลหรือผิดกฎหมาย ทําใหเมื่อมีการสอบถาม

เกี่ยวกับความเต็มใจที่จะไดรับการชดเชยแลว จะมีคําตอบจํานวนมากที่ตอบวา “ปฏิเสธที่จะไดรับ

การชดเชย”หรือ “ไมสามารถระบุจํานวนเงินที่ยินดีที่จะไดรับการชดเชยได” เปนตน 

2. บุคคลที่ขาดระยะเวลาอันเหมาะสมในการตัดสินใจ หรือ เปนผูที่ไมชอบเสี่ยงจะมี

แนวโนมที่จะใหคาความเต็มใจที่จะจายตํ่าและคาความเต็มใจที่จะไดรับการชดเชยสูงกวาบุคคลที่รูสึก

เปนกลางตอความเสี่ยง หรอืไมถูกจํากัดระยะเวลาการตัดสินใจ 
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3.  เมื่อเปรียบเทียบระหวาง 2 เงื่อนไข คือ การเปลี่ยนแปลงที่กอใหเกิดการสูญเสียกับ

การเปลี่ยนแปลงที่กอใหเกิดประโยชนแลว บุคคลจะใหมูลคาตอเงื่อนไขการเปลี่ยนแปลงที่กอใหเกิด

ความสูญเสียกวามูลคาตอการเปลี่ยนแปลงที่กอใหเกิดประโยชน ดังน้ันในกรณีของความเต็มใจที่จะ

จาย ซึ่งเปนเหมือนการเปลี่ยนแปลงที่กอใหเกิดสูญเสีย ความเต็มใจที่จะไดรับการชดเชยจึงมีมูลคาสูง

กวาความเต็มใจที่จะจาย ทําใหการประเมินมูลคาของสินคาสาธารณะที่ไมมีตลาดซื้อขายแลกเปลี่ยน

โดยการใชวิธี CVM จึงมีปญหาหาเลือกวิธีการวัดสวัสดิการที่เหมาะสมระหวางความเต็มใจที่จะจาย 

กับความเต็มใจที่จะไดรับการขดเชยเกิดข้ึน ซึ่งจากงานศึกษาที่ผานมาพบวา งานศึกษาสวนใหญนิยม

วัดความเต็มใจที่จายของบุคคลมากกวาความเต็มใจที่จะไดรับการชดเชย เน่ืองจากการวัดความเต็มใจ

ที่จะไดรับการชดเชยของบุคคลควรใชวัดการเปลี่ยนแปลงของสินคาสาธารณะที่ในกรณีปจจุบันอยูนา

สภาพที่ดี แตในอนาคตอาจการเปลี่ยนแปลงอันจะทําใหเกิดความเสื่อมโทรมหรือเสียหายตอสินคาได 

สวนการวัดความยินดีที่จะจายน้ัน ควรใชวัดการเปลี่ยนแปลงของสินคาสาธารณะ ในกรณีที่ปจจุบัน

สินคาอยูในสภาพที่เสียหายหรือเสื่อมโทรม แตในอนาคตจะมีการเปลี่ยนแปลงอันจะทําใหสินคาน้ันมี

สภาพที่ดีข้ึน 

ภราดร ปรีดาศักด์ิ (2549: 75) ความเต็มใจที่จะจาย (Willingness to Pay: WTP) 

ทฤษฎีพื้นฐานทางเศรษฐศาสตรที่สามารถอธิบายความเต็มใจที่จะจายของผูบริโภคไดคือ ทฤษฎีวา

ดวยพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคภายใตขอสมมติที่ วาผูบริโภคแตละบุคคลมี

เหตุผลในการเลือกบริโภค (Rationality) คือผูบริโภคไดรับความพอใจหรืออรรถประโยชนสูงสุด

ภายใตงบประมาณของผูบริโภคแตละคนที่มีอยูอยางจํากัด สามารถเขียนเปนสมการพื้นฐานดัง 

สมการ (1) 

     Maximize U      = U ( x1, x2, x3, …, xn)   (1) 

        S.T. p1x1+ p2x2+ p3x3+…+ pnxn< I 

  โดยที่  U  คือ ฟงกชันอรรถประโยชนของผูบริโภค 

 xi    คือ  สินคาชนิดที่ iโดยที่ i = 1, 2, …,n 

 pi   คือ  ราคาของสินคาชนิดที่ iโดยที่ i = 1, 2, …,n 

 I      คือ  งบประมาณของผูบริโภคแตละคน 

เมื่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงในฟงกชันอรรถประโยชนเปลี่ยนแปลงไปจะทําใหพฤติกรมในการเลือก

บริโภคเปลี่ยนแปลงไปดวยเพื่อรักษาอรรถประโยชน ณ ระดับเดิม การวัดมูลคาความเต็มใจที่จะจาย

มักใชในการวัดผลกระทบการเปลี่ยน แปลงของสินคาสาธารณะในกรณีที่อยูในสภาพเสียหายหรือ

เสื่อมโทรมใหกลับมาคงอยูในสภาพเดิมหรือพัฒนาใหดีข้ึน ในการประเมินมูลคาชีวิตโดยอาศัยแนวคิด

อรรถประโยชนสามารถอธิบายในฟงกชันความสัมพันธโดยสมมติใหอรรถ ประโยชนของผูบริโภคแต

ละคนมีความเปนไปไดในการเลือกระหวางการบริโภคสินคาอื่นๆ กับความเสี่ยงตอสุขภาพที่อาจ

เกิดข้ึนของบุคคล ดังน้ันการตัดสินใจเลือกบริโภคอยางมีเหตุผลจะตองพิจารณาใหบุคคลไดรับ

อรรถประโยชนสูง สุดภายใตงบประมาณ จากแนวคิดเรื่องการประเมินมูลคาชีวิตและความเต็มใจที่จะ
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จาย Alberini and Markandya (2006) เสนอแบบจําลองที่อาศัยหลักการพิจารณาที่เกี่ยวกับ

อรรถประโยชนสวนบุคคลที่ข้ึนอยูกันรายไดสวนบุคคลและความเสี่ยงที่อาจเกิดการตายดังสมการ (2)  

   U (Y-WTP, R1)  =  U (Y,R0)   (2) 

ก็ตอเมื่อ R0 > R1 และ R1= Ro - ∆R 

 โดยที่  U   คือ  ฟงกชันอรรถประโยชนสวนบุคคลทางออม (Individual Indirect 

Utility) โดยข้ึนอยูกับรายไดและความเสี่ยงที่อาจกอใหเกิดการตาย  

 Y คือ  รายไดสวนบุคคล  

 WTP คือ  ความเต็มใจที่จะจายที่มากที่สุดที่ยินดีจายเพื่อใหความเสี่ยงอันตราย

ลดลงโดยที่ความเสี่ยงอันตรายที่ลดลงน้ันจะรักษาระดับอรรถประโยชนใหคงอยู ณ ระดับเดิม  

 R0    คือ  รูปแบบความเสี่ยงอันตรายที่อาจกอใหเกิดความตายระดับที่ 0 ณ 

ระดับปกติกอนทําการลดความเสี่ยง (Baseline risk)  

 R1    คือ  รูปแบบความเสี่ยงอันตรายที่อาจกอใหเกิดความตายระดับที่ 1 ที่ได

มีการทําการลดความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนแลว (Risk after risk reduction)  

 ∆R   คือ  ความสามารถในการลดความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน (Risk reduction) 

ดังน้ัน ความเต็มใจจายของแตละบุคคล (Willingness to Pay: WTP) มีความแตกตางกัน 

เปนการแสดงออกถึงมูลคาสูงสุดที่ผูใชบริการมีความยินดีที่จะจายคาสินคาหรือบริการที่ทางเว็บไซต

ขายสินคาแผนกเด็กออนมีการนําเสนอรูปแบบตาง ๆ โดยการประเมินเปนตัวเงินที่ยอมสละในการ

แลกรับกับสิทธิประโยชนตางๆที่ทางเว็บไซตขายสินคาแผนกเด็กออนเสนอดวยความเต็มใจ มีหลาย

ปจจัยที่สงผลตอความเต็มใจจายในการซื้อสินคาและบริการ ไดแก ระดับรายได อาชีพ ราคาของ

สินคาและบริการ เปนตน ทั้งน้ีผูวิจัยใชแนวคิดความเต็มใจจายในแบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับ

สถานการณความเต็มใจจายในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน โดยการสราง

สถานการณสมมติข้ึนเพื่อประเมินถึงความสามารถของผูบริโภคในการซื้อสินคาและบริการ ซึง่สามารถ

คํานวณไดโดยวิธีการประเมินความเต็มใจจายของแตละบุคคล 
 

2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

เพื่อใหทราบถึงความเต็มใจจายของผูบริโภค การศึกษาถึงปจจัยที่เกี่ยวของและรูปแบบที่ใช

ในการวิเคราะหความเต็มใจจายจึงเปนสวนสําคัญ เพราะทําใหทราบถึงความสามารถในการกําหนดราคา

ของสินคาที่จะนํามาจําหนาย โดยพิจารณาจากราคาที่ผูบริโภคจะสามารถซื้อได (พรวิภา รอดราษฎร , 

2556) 

มไหศวรรย  มหัทธนาภิวัฒน (2554) ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค การบริโภค

ในทางเศรษฐศาสตร หมายถึง การใชประโยชนจากสินคาและบริการเพื่อสนองความตองการของ

มนุษย รวมถึงการนําสินคาและบริการมาใชประโยชน เพื่อการผลิตเปนสินคาและบริการอื่นๆ การ

บริโภคไมไดหมายความถึงการรับประทานอาหารอยางที่คนทั่วไปเขาใจแตเพียงอยางเดียว การใช
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สินคาอื่น ๆ และการใชบริการอยางใดอยางหน่ึงก็คือ การบริโภคดวยเชนกัน เชน การไปพบแพทยเมื่อ

ยามเจ็บปวย การพักโรงแรม การทองเที่ยว การขนสง การประกันภัย ฯลฯ จึงสรุปไดวาการกระทํา

ทั้งหลายอันทําใหสินคาหรือบริการอยางใดอยางหน่ึงสิ้นเปลืองไปเพื่อเปนประโยชนแกมนุษย ไมวาจะ

โดยทางตรงหรือทางออม ถือเปนการบริโภคทั้งสิ้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ

คนหาการซื้อการใชการประเมินผลและการใชจายในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนอง

ความตองการของเขาได 

ธงชัย สันติวงษ  (2549) ไดใหความหมายวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการแสดงออก

ของคนในฐานะผูบริโภคที่เกี่ยวกับการทํากิจกรรมตาง ๆ คือ การจัดหาการบริโภคสินคาและบริการ

ตาง ๆ รวมถึงการกําจัดหรือทิ้งสิ่งใชแลว 

ปริญ ลักษิตานนท (2544 ) ไดใหความหมายวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ซึ่งรวมถึงกระบวนการ

ตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา ซึ่งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอน

น้ัน หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคขณะใดขณะหน่ึงที่ผูบริโภคซื้อสินคาน้ัน จะมี

กระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติและคานิยม 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดใหความหมายวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของ

บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อซึ่งเกิดข้ึนกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลาน้ัน 

เสรี  วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของผูบริโภค (Consumer) ไวดังน้ี ผูที่มีความ

ตองการซื้อ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 

behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 

โซลโลมอน  (Solomon, 2002)  ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior) ไววาเปนข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความตองการประสบการณการซื้อการใชสินคาและบริการ

ของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของลูกคา 

Phillip Kotler (2000) ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัย S-R 

Theory ในรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A model of consumer behavior) โดยแสดงไวใน

ภาพที่ 5 
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ภาพที่ 5 แสดงรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A model of consumer behavior) 

ที่มา: Kotler, Philip. Marketing Management Analysis, Planning, Implemen tation and 

Control. 9th ed. (New Jersey: A Simon & Schuster Company, 1997), 172. 

 

ซึ่งแบบจําลองพฤติกรมผูบริโภคจะแสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's characteristic) ข้ึนอยูกับปจจัย3 ปจจัย อันไดแก  

1. สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  2. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's Characteristics)  3.ข้ันตอน

ในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เนนการสรางสิ่ง

กระตุนทางการตลาดซึ่งควบคุมได และ สิ่งกระตุนอื่นที่ควบคุมไมได 

2. ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) 

ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ที่ไดรับอิทธิพล

จากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ

หรือผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ 



14 
 

จากความหมายที่กลาวมาพอสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การใชประโยชนจาก

สินคาและบริการเพื่อสนองความตองการของผูบริโภค รวมถึงการนําสินคาและบริการมาใชประโยชน

เพื่อการผลิตเปนสินคาและบริการอื่นๆ และแสวงหาสินคาและบริการที่ผูบริโภคคาดหวังจะสามารถ

ตอบสนองความคาดหวังและความพึงพอใจของตนเอง ซึ่งเกี่ยวกับความตองการประสบการณการซื้อ

การใชสินคาและบริการของผูบริโภคของตนเองภายใตการกระบวนการตัดสินใจที่มีมากอนการซื้อ  

ลักษณะของผูบริโภค  

เสรี วงษมณฑา (2542) ลักษณะของผูบริโภคสามารถแบงออกได 4 ลักษณะดังน้ี  

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่จะซื้อถือวาใครเปนผูบริโภคน้ัน

บุคคลน้ันจะตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลน้ันไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค 

2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ

ตองการอยางเดียวไมได แคเขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย ถามีเพียงแคความตองการแลวไมมีอํานาจซื้อก็

ยังไมใชผูบริโภคของสินคาน้ัน เพราะฉะน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจึงตองวิเคราะหไปที่

ตัวเงินของผูบริโภคดวย 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เมื่อผูบริโภคมีความตองการและมี

อํานาจซื้อแลว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเปนคนซื้อ ใช

มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยแคไหน เชน ในครอบครัวสวนใหญแมบานจะเปนผูซื้อ

ของใชภายในบาน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซื้อสินคาเปนของสวนตัว บางคนซื้อสินคาเอง บาง

คนพอแมซื้อให บางคนซื้อของทีละช้ิน บางคนซื้อทีละโหล บางครอบครัวจะซื้อสินคาเขาบานทุก 2

สัปดาห บางคนซื้อของทุกวันโดยไมตองรอใหสิ่งของหมด เปนตน 

4. พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไรเชน ด่ืม

สุราที่ไหน ที่บานหรือที่รานอาหาร ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพื่อน ด่ืมอยางไร สุราอยางเดียว หรือ

ผสมนํ้าหรือผสมโซดา หรือผสมนํ้าอัดลมลม เปนตน 

ประเภทของการบริโภค  

สามารถแบงไดตามลักษณะของสินคาเปน 2 ประเภทคือ (รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) 

1. การบริโภคสินคาไมคงทน (nondurable goods consumption) คือการบริโภค

สิ่งของชนิดที่สิ้นเปลืองหรือใชหมดไป เรียกวา destruction เชน การบริโภคนํ้า อาหาร ยารักษา

โรค นํ้ามันเช้ือเพลิง ฯลฯ 

2. การบริโภคสินคาคงทน (durable goods consumption) คือการบริโภคสิ่งของที่

ยังคงใชไดอีก ลักษณะน้ีเรียกวา diminution เชน การอาศัยบานเรือน การใชรถยนต เครื่องใชไฟฟา

เครื่องนุงหม ฯลฯ อยางไรก็ตาม สินคาประเภทน้ีก็จะคอย ๆ สึกหรอไป จนในที่สุดจะไมสามารถ

นํามาใชไดอีก 
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กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

การซื้อสินคาของบุคคลใดบุคคลหน่ึง หากพิจารณาใหละเอียดจะพบวากวาจะมีการซื้อ

สินคาแตละอยางมักจะมีการดําเนินการในเรื่องตางๆ หลายข้ันตอนดวยกัน โดยเฉพาะอยางย่ิงการซื้อ

สินคาที่มีราคาตอหนวยสูงพอสมควรมักจะมีกระบวนการการตัดสินใจซื้อเปนข้ันตอนอยางชัดเจน

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ แบงออกได 5 ข้ันตอนดังน้ี (นันทพร พงษพรรณนากูล, 2557) 

 

ภาพที่ 6 แสดงกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

ที่มา: นันทพร พงษพรรณนากูล, “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเบเกอรี่ผานรานคา
ออนไลน” (การคนควาอิสระเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการจัดการ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2557), 39. 
 

ข้ันที่ 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซื่อจะเกิดข้ึนเมื่อผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือความ
ตองการของตนเอง 

ข้ันที่ 2 การคนหาขอมูล ในข้ันน้ีผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะ
คนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพื่อนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอก็
ตองหาขอมลูเพิ่มจากแหลงภายนอก 

ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมู
และวิเคราะหขอดี ขอเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามากที่สุด 

ข้ันที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบขอดี 

ขอเสีย หลังจากน้ันบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแกปญหามักใชประสบการณ
ในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอื่น 

รับรูความ

ตองการ

หาขอมูล

พิจารณา

ทางเลือก
ตัดสินใจซ้ือ

ภายหลังการ

ซ้ือ
กระบวนการตัดสินใจ 

ของผูซื้อ 
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ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เปนข้ันสุดทายหลังจากการซื้อ ผูบริโภคจะนํา

ผลิตภัณฑที่ซื้อน้ันมาใช และในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑน้ันไปดวย ซึ่งจะเห็นไดวา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ือง ไมไดหยุดตรงที่การซื้อ 

สรุปไดวา แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของ

บุคคลใดบุคคลหน่ึง  ซึง่เกี่ยวของกับการสรรหาสิ่งที่ดีที่สุด และการใชผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนอง

ความตองการและเกิดความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีสิ่งจูงใจใหแสดงพฤติกรรมและการมีเปาหมายเพือ่

ตอบสนองความตองการ ซึ่งผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมเมื่อเกิดสิ่งเราหรือสิ่งกระตุนที่เกิดความ

ตองการ จากน้ันจะถูกปอนขอมูลเขาสูความรูสึกนึกคิดเมื่อเปรียบเสมือนกลองดํา โดยจะสงผลใหเกิด

การตอบสนอง เพื่อประมวลผลความตองการและแสดงออกในรูปของพฤติกรรม ผูบริโภคทั่วโลกน้ัน มี

ความแตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องของอายุ รายได ระดับการศึกษา 

ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม และรสนิยม เปนตน ทําใหพฤติกรรมการกินการใช การซื้อ และ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซื้อการบริโภคสินคาและ

บริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกตางกันออกไป ทําใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจที่จะจายก็จะตางกันข้ึนอยูกับ

กานรับรูและความตองการสินคาในชวงเวลาน้ัน ๆ หรือข้ึนอยูกับหารบริการหลังการขายเพื่อใหลูกคา

เกิดความพึงพอใจดวยเชนกัน หากผูบริโภคไดรับสินคาไมไดคุณภาพหรือทางผูบริโภคอยากเปลี่ยน

สินคา ทางเว็บไซตจะไดมีบริการรองรับความตองการของผูบริโภค หากผูบริโภคไดรับการบริการจาก

ทางเว็บไซตที่ดี ผูบริโภคก็จะประเมินการถูกรับบริการและกลับมาซื้อซ้ําในที่สุด 
 

3. แนวคิดเก่ียวกับวิธีสมมติเหตุการณใหประเมินคา (CVM) Contingent Valuation Method 

พรวิภา รอดราษฎร (2556) ไดเสนอแนวคิด วิธีการสมมุติเหตุการณใหประเมินมูลคา

(Contingent Valuation Method: CVM)  เปนวิธีการประเมินมูลคาทางตรงในการประเมินสินคาที่

ไมผานตลาด (Non-marketable goods) ดวยการสรางสถานการณสมมติ (Hypothetical Market)  

โดยการถามคําถามใหกลุมตัวอยางบอกถึงมูลคาความเต็มใจจะจาย  โดยวิธีการสัมภาษณกลุมตัวอยาง 

โดยตรง การประเมินมูลคาโดยวิธีการน้ีมีขอดี  คือ  มีการอธิบายคุณลักษณะตางๆของสินคาและ

บริการที่ทําการประเมินมูลคาทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ  โดยเฉพาะอยางย่ิง  การประเมินมูลคาการ 

ใชประโยชน  (Use  value),  มูลคาจากการไมใชประโยชน (Nonuse value)  และมูลคาเผื่อใชประ

โยชนในอนาคต (Option value)  ซึ่งเปนคุณประโยชนที่สําคัญของ  CVM  ทั้งน้ี  การจะนําเอาผล

ของ CVM  มาใชเพื่อกําหนดนโยบาย  หรือนํามาใชประโยชนน้ัน  ก็ข้ึนอยูกับผลของ CVM วามีความ

ถูกตองและนาเช่ือถือเทาใด 

อรรถพันธ สารวงศ (2555) โดยทั่วไปแลว มูลคาของสินคาและบริการจะถูกกําหนดโดย

การทํางานรวมกันของอุปสงคและอุปาทาน แตในกรณีของสินคาสาธารณะ (Public goods) น้ันเปน

สินคาและบริการที่มิไดมีการซื้อขายผานตลาด ทําใหไมสามารถกําหนดมูลคาของสินคา และบริการที่

ไมผานตลาดข้ึนมาหลายวิธีดวยกัน CVM ก็เปนวิธีหน่ึงที่นิยมใชในการประเมินคาของสินคาและ
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บริการสาธารณะ โดยเฉพาะการประเมินคาสิ่งแวดลอม วิธีการน้ีเปนการสมมติเหตุการณข้ึนมา แลว

ใหผูตอบแบบสอบถามประเมินคาของเหตุการณน้ัน ๆ เชน ในกรณีของสิ่งแวดลอม ผูตอบแบบ 

สอบถามจะถูกรองขอใหประเมินคาของการเปลี่ยนแปลงในปริมาณหรือคุณภาพของสิ่งแวดลอม ซึ่ง

มูลคาของการเปลี่ยนแปลงที่ไดจาก CVM น้ีจะสะทอนถึงความพอใจที่จะจาย(Willingness to pay: 

WTP) หรือความพอใจที่ไดรับการชดเชย (Willingness to accept: WTA) ข้ึนอยูกับวาผูตอบ

แบบสอบถามมิไดมีกรรมสิทธ์ิในสินคาและบริการน้ันๆ มูลคาที่ไดจากการประเมินจะสะทอนใหเหน็ถึง

ความพอใจที่จะไดรับการชดเชย สําหรับการเปลี่ยนแปลงในปริมาณหรือคุณภาพของสินคาน้ัน ๆ ซึ่ง

วิธีน้ีสามารถที่จะนํามาประยุกตใชกับการประเมินผลประโยชนที่เกิดข้ึนในลักษณะของสวนเกิน

ผูบริโภค (Consumer Surplus) ได 

นฤมล เจริญวงศ (2554) CVM เปนวิธีการวัดมูลคาสิ่งแวดลอมทางตรงในการประเมินคา

สินคา และบริการที่ไมมีการซื้อขายผานตลาด หลักการสําคัญของ CVM คือ ความเต็มใจที่จะจายของ

ผูตอบสัมภาษณในผลประโยชนที่ผูตอบสัมภาษณจะไดรับจากการที่คุณภาพสิ่งแวดลอมดีข้ึน วิธีการ

สําคัญของ CVM คือ การสอบถามโดยตรงจากประชาชน โดยต้ังคําถามในสถานการณ “สมมติ” 

(hypothetical question) เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมที่ดีข้ึน เชน คนกรุงเทพมหานคร มี

ความเต็มใจที่จะจายคาธรรมเนียมบําบัดนํ้าเสียหรือไม เพื่อคุณภาพของนํ้าในคลองตาง ๆ และในแมนํ้า

เจาพระยาดีข้ึน ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณจะถูกนํามาวิเคราะหและสรุปผลของความเต็มใจที่จะจาย 

กนกวรรณ กมลจารุพิศุทธ์ิ (2554) CVM ไดมีการนํามาใชเปนครั้งแรกในป ค.ศ. 1936 

โดย Bob Davis เพื่อประเมินผลประโยชนของการนันทนาการกลางแจงใน Maine Backwood เขา

ไดต้ังคําถามโดยการเพิ่มจํานวนเงินของความเต็มใจจาย (WTP) สูงข้ึนเรื่อย ๆ จนกวาผูตอบจะบอกวา

ไมเต็มใจ จากน้ันก็นําคําคอบสุดทายที่ผูตอบแตละคนยินดีจะจายไปคํานวณหาคา WTP โดยเฉลี่ย  

 

ตารางที่ 2 แสดงตารางขอดีและขอเสียของการประเมินมูลคา (CVM) 

 

ขอดี ขอเสีย 

การประเมินมูลคาวิธีการน้ีมีขอดีหลายประการ 

คือ มีการอธิบายคุณลักษณะตาง ๆของสินคา

และบริการที่ทําการประเมินมูลคาทั้ ง เ ชิง

ปริมาณและคุณภาพ รวมทั้งสามารถประเมิน

มูลคาสิ่งแวดลอมไดทุกประเภท ทั้ง Use Value 

และ Non-Use Value 

เปนการสํารวจโดยการใชแบบสอบถามซึ่งใช

ระยะเวลาและคาใชจายสูง 
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จากตารางการประเมินมูลคา CVM มีทั้งขอดีและขอเสีย  การประเมินมูลคาวิธีการน้ีมี

ขอดีหลายประการ คือ 1. การอธิบายคุณลักษณะตาง ๆ ของสินคาและบริการ 2. สามารถทําการ

ประเมินมูลคาทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ 3. สามารถประเมินมูลคาสิ่งแวดลอมไดทุกประเภท ทั้ง 

Use Value และ Non-Use Value ในทางกลับกันขอเสียคือ เปนการสํารวจโดยการใชแบบสอบถาม

ซึ่งใชระยะเวลานานและคาใชจายสูง 

รูปแบบการสอบถามความเต็มใจจายของ CVM 

จุไร ทัพวงษ (2547) การสํารวจและสอบถามความเต็มใจที่จะจายในสินคาและบริการ 

เปนสิ่งสําคัญที่สุดของ CVM คือ รูปแบบที่จะสอบถามความเต็มใจที่จะจายซึ่งมี 5 รูปแบบตารางดังน้ี  

 

ตารางที่ 3 แสดงรูปแบบการสอบถามความเต็มใจจายของ (CVM) 
 

รูปแบบทีจ่ะ

สอบถามความ

เต็มใจทีจ่ะจาย 
 

Open-

ended 

วิธี น้ีตอบแบบสัมภาษณจะระบุจํานวนเงินสูงสุดที่ผูตอบ

แบบสอบถามสัมภาษณยินดีที่จะจาย การใชวิธี open-ended 

มีจุดออนคือ ถาหากเปนสินคาและบริการที่ผูตอบสัมภาษณไม

คุนเคย ผูตอบสัมภาษณก็จะไมสามารถระบุจํานวนเงินที่ตนเอง

ตองการที่จะจายจริงๆได มีโอกาสที่จะระบุจํานวนเงินความเต็ม

ใจที่จะจายไมตรงกับความตองการที่แทจริง ทั้งน้ีเพื่อใหการ

สัมภาษณยุติลง 

Payment 

card 

วิธีน้ีจะเขียนจํานวนเงินของความเต็มใจที่จะจายบนแผนการด

และใหผูตอบสัมภาษณเลือก ณ จํานวนเทาใดจากการดแผนใดที่

ผูตอบสัมภาษณยินดีที่จะจาย ขอดีของวิธีน้ีคือ ผูตอบแบบ 

สอบถามไมตองพูดออกมาดังๆ คนอื่นไมสามารถที่จะทราบวา

ผูตอบสัมภาษณยินดีที่จะจาย ณ จํานวนเงินเทาใด 

Bidding 

game 

การถามซ้ําในลักษณะเดียวกับการตอรองราคาในตลาดสินคนา 

เน่ืองจากจํานวนเงินของความเต็มใจที่จะจาย อาจจะไมใช 

“ราคาดุลยภาพ” หรือราคาสูงสุดที่ผูบริโภคยินดีที่จะจายจริง ซึ่ง

อาจจะเพิ่มข้ึนไดอีกหรือลดลงไดอีก ดังน้ัน bidding game 

จะตองทําการถามซ้ําจนแนนใจวาถึงระดับที่ผูตอบสัมภาษณ

ยินดีที่จะจายอยางแทจริง 
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ตารางที่ 3 แสดงรูปแบบการสอบถามความเต็มใจจายของ (CVM) (ตอ) 
 

รูปแบบทีจ่ะ

สอบถามความ

เต็มใจทีจ่ะจาย 
 

Contingent 

ranking 

เปนวิธีการที่ เริ่มตนจากสถานการณสมมติ แลวใหผูตอบ

สัมภาษณเรียงลําดับความเต็มใจที่จายในสินคาและบริการน้ันๆ 

ในแตละทางเลือก อาจจะเรียงลําดับความเต็มใจที่จายจากมาก

ไปนอยหรือจาดนอยไปมากก็ได 

Close-

ended 

การที่จะตอบสัมภาษณระบุจํานวนเงินความเต็มใจที่จะจาย

ผูตอบแบบสัมภาษณอาจจะไมแนใจหรือไมทราบวาความเต็มใจ

ที่จะจายของตนเองน้ันเปนเทาไร วิธีการของ close-ended 

น้ันจํานวนเงินของความเต็มใจที่จะจายในสินคาและบริการจะ

ระบุในแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูตอบแบบสัมภาษณเพียง

ตอบคําถามวา ณ จํานวนเงินเทาน้ี ทานยินดีจายหรือไมยินดี

จาย วิธีการทางเทคนิคในคําถามแบบปดที่นิยมใชมากคือ 

Double Bounded Close-ended  หรือ คือ Double 

Referendum Format หรือวิธี Dichotomous Choice 

Contingent Valuation Method (CD CVM) ทั้งหมดจะมี

ความหมายเหมือนกันทั้งสิ้น กลาวคือ เปนลักษณะการต้ัง

คําถามปลายปดสองช้ันวา เขาจะเต็มใจจะจาย A บาทเพื่อ

สนับสนุนโครงการ x หรือไม จะมีตัวเลือกใหเขาเลือกตอบแค 

“ใช” หรือ “ไม” หากผูตอบ “ใช” ก็เพิ่มราคาเสนอเปนสอง

เทาของราคาเสนอครั้งแรกแลวใหเลือกตอบ “ใช” หรือ “ไม” 

ในทางกลับกันหากตอบวา “ไม” ต้ังแตแรกก็ใหลดราคาลง

ครึ่งหน่ึงของราคาเสนอในครั้งแรก แลวใหเลือกตอบวา “ใช” 

หรือ “ไม” 

 
 

 จากตารางรูปแบบการสอบถามความเต็มใจจายของ CVM ขางตน จากการสังเคราะหของ

ผูวิจัยสรุปไดวา รูปแบบสอบถามความเต็มใจจายแบบ Open-ended วิธีน้ีเปนการสอบถามผูตอบ

ดวยคําถามปลายเปดวาผูถูกสัมภาษณมีความเต็มใจจะจายเงินเทาใดเพื่อเปดโอกาสใหผูถูกสัมภาษณ

ไดแสดงความเต็มใจจายมากที่สุด (Maximum  Willingness  to  Pay) รูปแบบสอบถามความเต็มใจ

จายแบบ Payment card วิธีน้ีจะเขียนจํานวนเงินของความเต็มใจที่จะจายบนแผนการดและให
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ผูตอบสัมภาษณเลือก ณ จํานวนเทาใดจากการดแผนใดที่ผูตอบสัมภาษณยินดีที่จะจาย  รูป

แบบสอบถามความเต็มใจจายแบบ Bidding game เปนวิธีการถามซ้ําในลักษณะเดียวกับการตอรอง

ราคาในตลาดสินคนา เน่ืองจากจํานวนเงินของความเต็มใจที่จะจาย อาจจะไมใช “ราคาดุลยภาพ” 

หรือราคาสูงสุดที่ผูบริโภคยินดีที่จะจายจริง ซึ่งอาจจะเพิ่มข้ึนไดอีกหรือลดลงไดอีก รูปแบบสอบถาม

ความเต็มใจจายแบบ Contingent ranking เปนวิธีการที่เริ่มตนจากสถานการณสมมติ แลวใหผูตอบ

สัมภาษณเรียงลําดับความเต็มใจที่จายในสินคาและบริการน้ันๆ ในแตละทางเลือก อาจจะเรียงลําดับ

ความเต็มใจที่จายจากมากไปนอยหรือจาดนอยไปมากก็ได และรูปแบบสุดทายคือ Close-ended 

การที่จะตอบสัมภาษณระบุจํานวนเงินความเต็มใจที่จะจายผูตอบแบบสัมภาษณอาจจะไมแนใจ

หรือไมทราบวาความเต็มใจที่จะจายของตนเองน้ันเปนเทาไร วิธีการของ close-ended น้ันจํานวน

เงินของความเต็มใจที่จะจายในสินคาและบริการจะระบุในแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูตอบแบบ

สัมภาษณเพียงตอบคําถามวา ณ จํานวนเงินเทาน้ี ทานยินดีจายหรือไมยินดีจาย 
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วิธีการประเมินดวยวิธีการสมมติเหตุการณใหประเมินมูลคา (CVM)การสํารวจและ

สอบถามความเต็มใจที่จะจายในสินคาและบริการ เปนสิ่งสําคัญที่สุดของ CVM คือ รูปแบบที่จะ

สอบถามความเต็มใจที่จะจายซึ่งมี 5 รูปแบบ คือ Open-ended, Payment card, Bidding Games, 

Contingent ranking, Close-ended  CVM เปนวิธีนิยมอยางแพรหลายโดยเฉพาะยุโรปและอเมริกา

น้ันก็เพราะนอกจากเปนวิธีที่สามารถนํามาประยุกตใชกับทุกสถานการณแลวยังมีประเด็นสําคัญคือ  

เปนเพียงเทคนิคเดียวเทาน้ันที่ใชประเมินมูลคาผลประโยชนไดเสมอ ทั้งที่เปน actual use value, 

nonuse value และ option value  เปนวิธีที่เหมาะสมแกการนํามาประยุกตใชไดกับโครงการตาง ๆ  

ข้ันตอนการวิเคราะห  CVM  

1. ระบุและใหรายละเอียดเกี่ยวกับคุณลักษณะของโครงการทีจ่ะทําการประเมิน  

2. ระบุกลุมตัวอยางที่จะทําการสอบถาม  

3. ออกแบบแบบสอบถามที่จะทําใชสํารวจ ไมวาจะเปนทางโทรศัพท การเขาถึงตัวบุคคล

หรือสงสอบถามทางไปรษณีย (โดยมุงที่กลุมซึ่งกําหนดเปนกลุมตัวอยางเปาหมาย)  

4. วิเคราะหผลลัพธและสรุปการตอบสนองของบุคคลเพื่อประเมินมูลคาสําหรับกลุมที่

ไดรับผลกระทบตอโครงการน้ันๆ 

ดังน้ัน การประเมินมูลคาโดยใชวิธี CVM  มุงเนนที่จะทราบความพอใจของผูบริโภคใน

สถานการณที่สมมติเกี่ยวกับจํานวนเงินสูงสุดที่บุคคลยินดีที่จะจายเพื่อใหไดรับสิ่งตอบแทนที่คุมคา

สําหรับในแตละบุคคลที่ตองการ หรือในทางกลับกันคือตองการที่จะไดรับการชดเชยเมื่อคุณภาพของ

สินคาหรือการแยลง ดังน้ัน การสํารวจดวยวิธี CVM จึงสามารถแบงออกเปน 2 กลุมตามประเภทของ

คําถาม เพื่อที่จะใหผูตอบเปดเผยคาของสินคาที่ไมผานตลาดที่เรากําลังสนใจ คือ 1) กลุมที่ใชมูลคา

ความเต็มใจจาย (Willingness to pay: WTP) 2) กลุมที่ใชมูลคาความเต็มใจรับ (Willingness to 

accept: WTA) ทั้งน้ีจะเลือกใชกลุมใด ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของการศึกษา แตสําหรับการศึกษาใน

ครั้งน้ีไดเลือกใชวิธีการสํารวจหามูลคาความเต็มใจจาย (WTP) เพื่อคนหาถึงมูลคาความยินดีจายของ

ลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน โดยการวัดคาออกมาเปนตัวเงิน จึงเปน

การแสดงออกถึงมูลคาสูงสุดและสะทอนใหเห็นถึงความคาดหวังของลูกคาที่เขามาใชบริการแผนกเด็ก

ออนที่มีเต็มใจที่จะจายคาสินคาและบริการใหแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ผูบริโภคแตละบคุคล

มีเหตุผลในการเลือกซื้อสินคาที่ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจหรืออรรถประโยชนสูงสุดภายใต

งบประมาณที่ผูบริโภคกําหนดไว โดยการประเมินเปนตัวเงินที่ยอมสละในการแลกกับสินคาและ

บริการดวยความสมัครใจ และนําไปสูการจัดหาสินคาและบริการอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

 

4. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวัง 

ความหมายของความคาดหวัง 

ฟนน ( Finn: 1921: 15-16) ความคาดหวังหมายถึง การประเมินคาบุคคลหรือตนเอง

ดานจิตใตสํานึกและใชความคาดหวังน้ันมาเปนแนวทางในการกําหนดพฤติกรรมที่จะมีตอบุคคลที่ตน

คาดหวังหรือตอตนเองในลักษณะที่ตนคิดวาถูกตอง 
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วิชัย พรหมเมศ (2537) ความคาดหวังหมาย คือ การคาดการณหรือต้ังความหวังไว

ลวงหนา โดยประสบการณในอดีตจะเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอความคาดหวังของมนุษย 

ศิวพร ชิมะโชติ (2556) ความคาดหวังของบุคคลคือ เปนการต้ังข้ึนเพื่อการตอบสนองตอ

ความตองดารน้ัน ความตองการและความคาดหวังจึงเปนสิ่งที่เกี่ยวของกันแทบแยกไมออก เพราะถา

มนุษยเกิดความตองการแลวความคาดหวังก็จะตามมา อยางไรก็ตามความตองการของมนุษยเมื่อ

ไดรับการตอบสนองในระดับที่ตองการแลว ก็จะมีความคาดหวังในสิง่ที่อยูสูงข้ึนไปอีกตามลําดับ  

พิชยากร กาศสกุล (2545) ความคาดหวัง หมายถึง ความตองการ ความรูสึกหรือความคิด

อยางมีวิจารณญาณของบุคคลที่คาดการณลวงหนาถึงสิ่งที่ใดวาควรจะมี ควรจะเปน หรือควรจะ

เกิดข้ึนในสิ่งที่ดี ที่ถูกตองหรือไม ข้ึนอยูกับประสบการณของแตละบุคคลจากแนวคิดดังกลาวสามารถ

สรุปไดวา ความคาดหวัง หมายถึง ความคิด ความรูสึก 

พจนานุกรมออกฟซฟอรด (Oxford Advanced Leamer's Dictionary: 2000) ไดให

ความหมายของความคาดหวังเปนความเช่ือ เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่คาดการณลวงหนา ตอ

บางสิ่งบางอยางวาควรจะเปน หรือควรจะเกิดข้ึน 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2540:18) ไดกลาวถึงความคาดหวังของผูรับบริการวา 

เมื่อผูรับบริการมาติดตอกับองคกรหรือธุรกิจบริการใดๆ ก็มักจะคาดหวังวาจะไดรับการบรกิารอยางได

อยางหน่ึง ซึ่งผูใหบริการจําเปนที่จะตองรับรูและเรียนรูเกี่ยวกับความคาดหวังพื้นฐาน และรูจักสํารวจ

ความคาดหวังเฉพาะของผูรับบริการ เพื่อสนองบริการที่ตรงกับ ความคาดหวัง ซึ่งจะทําใหผูรับบริการ

เกิดความพึงพอใจ หรืออาจเกิดความประทับใจข้ึนไดหากการบริการน้ันเกินความ 

เคลย (Clay. 1988: 252) ไดกลาวถึงความคาดหวังตอการกระทําหรือสถานการณวาเปน

การคาดการณลวงหนาถึงอนาคตที่ดี เปนความมุงหวังที่ดีงาม เปนระดับหรือคาความนาจะเปนของสิ่ง

ใดสิ่งหน่ึงที่หวังไว 

Vroom (1982:184 อางถึงใน ชมนาด มวงแกว, 2555) ไดมีการใหแนวคิด ดังน้ี 

ผูใชบริการมีความคาดหวังในการใชบริการไดน้ัน ก็ตอเมื่อเกิดความรูสึกพึงพอใจ โดยมีการคิด

ลวงหนาถึงคุณคาของการบริการวา มีความสามารถเพียงพอตามที่ตนเองคาดหวังไวมากนอยเพียงใด 

ซึ่งมี 3 ลักษณะ ประกอบดวย ความคาดหวังอยูที่ผล (Outcomes) ความปรารถนาที่รุนแรง 

(Violence) และความคาดหวัง (Expectancy)  สิ่งเหลาน้ีจะเกิดข้ึนโดยการแสดงพฤติกรรมออกมา 

เมื่อเกิดความรูสึกผลที่ไดรับอาจเกิดตามที่ผูใชบริการคาดหวังหรือไมใชตามที่คาดหวังไวก็เปนได  

คริสโตเฟอร เอช เลิฟล็อคและลอเรน ไรน (2546) ไดกลาวถึง ความคาดหวังถึงคุณภาพ

ของการบริการที่สามารถรับรูได อาจมีการเปรียบเทียบการบริการที่ผูใชบริการสามารถรับรูได และ

สวนใหญการบริการที่ไดรับจะพรอมกับความคาดหวังอยูเสมอ และความคาดหวังของผูใชบริการอาจ

เกิดจากการที่ไดรับอิทธิพลจากประสบการณที่เกิดข้ึนมาในอดีตอาจเกิดข้ึนจากคําติชม การพูดแบบ

ปากตอปาก และขาวสารตาง ๆ ที่เคยไดรับมากอนหนาการใชบริการ  ดังภาพที่แสดงแบบจําลอง

ปจจัยที่กออิทธิพลตอความคาดหวังของผูใชบริการ 
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ภาพที่ 7 แสดงแบบจําลองปจจัยทีก่ออิทธิพลตอความคาดหวังของผูใชบริการ 

ที่มา: คริสโตเฟอร เอช เลิฟล็อคและลอเรน ไรน, การตลาดบริหาร Principles of Service 

Marking and Management (กรุงเทพฯ: เพียรสันเอ็ดดูเคช่ันอิโดไชนา, 2546). 

 

จากภาพที่ 7 แสดงใหเห็นวา สวนใหญการบริการที่ไดรับจะมาพรอมกับความคาดหวังอยู

เสมอ ความคาดหวังถึงคุณภาพของการบริการที่สามารถรับรูได ผูใชบริการจะมีการเปรียบเทียบถึง

การรับรูตอสินคาและการใชบริการ และความคาดหวังของผูใชบริการอาจเกิดจากการที่ไดรับอิทธิพล

จากประสบการณที่เกิดข้ึนมาในอดีตอาจเกิดข้ึนจากคําติชม การพูดแบบปากตอปาก และขาวสาร 

ตาง ๆ ที่เคยไดรับมากอนหนาการใชบริการ 

ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectancy Theory) ของวิคเตอรวรูม (Vroom) มีองคประกอบของ

ทฤษฎีที่สําคัญคือ (อัญชลี อานวรุฬหวาณิช, 2539: 53) 1. ผลตอบแทนที่เขาจะไดรับเหมาะสมกับ

บทบาทที่เขาครอบครองเพียงใด 2. ความพอใจหรือไมพอใจตอผลที่เขาไดรับ 3. เปรียบเทียบกับผูอื่น

แลว เขาเช่ือวาตองเปนผูรับผลอันน้ัน 4. เขายอมมีโอกาสที่จะไดรับผลตอบแทนที่คาดหวังดังภาพที ่8 

 

 

บริการทีÉเห็นได้ชัดเจน

และไม่ชัดเจนใช้

ประสบการณ์ในอดีต

เพืÉอพดูต่อ 

ขอบเขตทีÉอาจยอมรับได้ บริการที่ปราถนา

ความตองการสวน

บุคคล

ความนาเชื่อถือเปนไป

ได

บริการที่พอเพียง

การดัดแปลงบริการที่

ลูกคารับรู

ปจจัยตางๆเก่ียวกับ

สถานการณ
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ภาพที่ 8 แสดงองคประกอบของความคาดหวัง 

ที่มา: Vroom, Victor H. Work and motivation. John Wiley & Sons, Inc.  (Vroom’s 

seminal book that introduces his Expectancy Theory cognitive model. Vroom 

introduces the model and its concepts of Valence, Expectancy, and Force, 1964).  
 

จากภาพที ่8 อธิบายไดวา ความคาดหวังและความพึงพอใจสงผลใหเกิดแรงจูงใจที่จะกระทํา

กิจกรรมหรืองานตางๆที่ไดรับมอบหมายใหสําเร็จผลเพื่อบรรลุเปาหมายที่คาดหวัง หากทําสําเร็จตาม

เปาหมายที่ต้ังไวก็จะทําใหเกิดความพึงพอใจ ตามลําดับ 

รัตนา สุขะนินทร (2547) องคประกอบของความคาดหวัง (The Component of 

Expectation) ไดแก 1. บริการที่พึงประสงค (Desired Service) เปนสิ่งที่ลูกคาคาวหวังจะไดรับหรือ

ปรารถนาที่จะไดรับซึ่งระดับความปรารถนาน้ันข้ึนอยูกับความตองการสวนบุคคลและความเช่ือของ

ลูกคาที่มีตอการบริการที่ไดรับ (ณัฐรดา คูณหอม, 2551) 2. บริการที่เพียงพอ (Adequate Service) 

เปนระดับตํ่าสุดของการบริการที่ลูกคาจะยอมรับได โดยไมเกิดความรูสึกไมพอใจซึ่งความคาดหวังระดับ

น้ีเกิดจากการรับรูของผูบริโภคตอทางเลือกของผูใหบริการอื่น ๆ 3. บริการที่คาดการณ (Predicted 

Service) เปนระดับการใหบริการที่ลูกคาคาดหวังจะไดรับจากผูใหบริการ ในขณะที่ลูกคาพบปะกับผูให

บริการ การบริการที่คาดการณน้ีมีผลกระทบโดยตรงตอการกําหนดระดับการบริการที่พึงประสงค 

ปจจัยท่ีมีผลตอความคาดหวังของลูกคา  

ภัทรนิดา อักษรถึง (2555) ไดสรุปปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังของลูกคา มีดังน้ี  

ความคาดหวังและความพึงพอใจ

แรงจงูใจ

กิจกรรม

ผลที่ไดรับหรือบรรลุเปาหมายที่คาดหวัง

ความพึงพอใจ
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ภาพที่ 9 แสดงแบบจําลองชองวางคุณภาพการบริการ 

ที่มา: ภัทรนิดา อักษรถึง. “ความคาดหวังและการรับรูในการใชบริการผานเว็บไซต Ensogo ของ

ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร” (ปริญญานิพนธตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ, 2555), 25. 

 

1. การพูดปากตอปาก (Word-of-Mouth  Communication) ลูกคาผูใชบริการจะมี

ความคาดหวังตอการบริการใด ๆ น้ัน มาจากการไดรับคําบอกเลาจากเพื่อน หรือบุคคลที่รูจัก  

2. ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) โดยความคาดหวังของลูกคาแตละคนจะ

เริ่มตนจากลักษณะเฉพาะสวนบุคคลหรือสถานการณ ที่ทําใหเกิดความคาดหวังที่แตกตางกันในแตละระดับ 

3. ประสบการณในอดีต (Past  Experience) คือ ประสบการณจากการที่ลูกคาไดเคยใช

บริการน้ัน ๆ ในอดีตที่ผานมา จะทําใหลูกคามีความคาดหวังในบริการ 

4. การติดตอสื่อสารภายนอก (External Communications) หมายถึง การประชาสัมพันธ

หรือขาวสารที่เจาของบริการไดมีไปถึงลูกคาทั้งทางตรงและทางออม ซึ่งจะเปนการยืนยันการบริการที่

ใหแกลูกคา และในสวนน้ียังรวมถึงอัตราคาบริการซึ่งทั้งหมดจะมีผลตอความคาดหวังของลูกคา 

ความคาดหวังของผูรับบริการ 

อารี ลือกลาง (2555) ไดกลาวถึงความคาดหวังของผูรับบริการวา ผูรับบริการทุกคนก็

ตองการบริการช้ันหน่ึง คือ สะดวก รวดเร็ว ทันใจ ถูกตอง สมบูรณ ไดรับประโยชนสูงสุดไดรับการ

ตอนรับที่อบอุน ผูใหบริการใหความสนใจ เอาใจใสตอบสนองความตองการอยางถูกตองและถูกใจ ที่

สําคัญคือ รวดเร็วดังใจไมตองรอคอย 



29 
 

สรุปแลวทฤษฎีการคาดหวังเกิดจากความตองการหรือการต้ังความหวังไปลวงหนา และ

เช่ือวาถาดําเนินการวิธีน้ีจะไดรับผลตอบแทนเชนน้ัน สวนผลที่จะไดรับอาจจะทําใหเกิดความพอใจ

หรือไมพอใจได ดังน้ันผูบริโภคที่เขามาใชบริการจะมีความคาดหวังที่เกิดจากรูปภาพตัวอยางของ

สินคาและบริการของเว็บไซตออนไลน ซึ่งอาจจะตรงหรือไมตรงตามความคาดหวังของผูบริโภค 

เพราะฉะน้ันเว็บไซตออนไลนตองมีการพัฒนาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่สูงข้ึนไป

ตามลําดับตามความตองการและตองมีการพัฒนาไปตามยุคสมัย ผูวิจัยใชแนวคิดความคาดหวังในการ

ต้ังแบบสอบถามในสวนที่ 4 ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใชการใชบริการซื้อสินคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลน เพื่อวัดคาประเมินของผูใชบริการในการคาดหวังที่จะไดรับการบริการจาก

ธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 
 
5. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

งานวิจัยภาษาไทย 
5.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความเต็มใจจาย 

 นฤมล เจริญวงศ (2554) ความเต็มใจจายคาเบี้ยประกันสุขภาพของราชการ 

กรณีศึกษาสํานักงานปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม โดยใชแบบสอบถามแบบคําถามปลายปดเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล และประเมินขอมูล คาดวยวิธีการสมมติเหตุการณใหประเมินมูลคา (CVM) 

เปนแบบสอบถามแบบ Bidding Games สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คามัธยฐาน ฐานนิยม และสถิติไค-สแควร(Chi-Square) ณ ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สําหรับการสิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง

สังคมศาสตรจากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใช CVM ผูวิจัยพบวา CVM สามารถ

วัดความพึงพอใจของประชานที่มีตอการเปลี่ยนแปลงของทรัพยากรธรรมชาติ หรือ การบริการที่

เกิดข้ึนในรูปของตัวเงิน โดยวัดผานคาความเต็มใจจายของประชาชนที่มีตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเลือกใช CVM เปนเครื่องมือในการหามูลคาความเต็มใจจายและความคาดหวังของ

ลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 กนกวรรณ กมลจารุพิศุทธ์ิ (2554) ความเต็มใจที่จะจายในการซื้อประกันอุบัติเหตุ

สวนบุคคลสวนเพิ่มเติมของผูขับข่ีรถจักรยานยนตในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษามีวัตถุประสงค

เพื่อหามูลคาความเต็มใจที่จะจายในการซื้อประกันอุบัติสวนบุคคลสวนเพิ่มขิงผูขับข่ีรถจักรยานยนต

ในเขตกรุงเทพมหานครและวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอมูลคาความเต็มใจที่จะจายในการซื้อประกัน

อุบัติเหตุสวนบุคคลสวนเพิ่มเติม เพื่อใชประโยชนในการนําไปเสนอเปนนโยบายในการออกแบบ

กรมธรรมและกําหนดอัตราเบี้ยประกันอุบัติเหตุสวนบุคคลสวนเพิ่มของกลุมผูขับข่ีรถจักรยานยนตใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดําเนินการวิจัยโดยวิธี Contingent Valuation Method และใชเทคนิค 

Bidding Games เพื่อวัดมูลคาความเต็มใจที่จะจาย โดยการวิเคราะหความสัมพันธระหวางมูลคา

ความเต็มใจที่จะจายกับปจจัยที่มีอิทธิพลน้ันใชวิธีสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
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Analysis) ซึ่งทําการเก็บขอมูลแบบเฉพาะเจาะจงจากกลุมตัวอยางที่เปนผูขับข่ีรถจักรยานยนตในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 100 ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางมีมูลคาความ

เต็มใจจายคาเบี้ยประกันสวนบุคคลสวนเพิ่มเทากับ 71.40 บาทตอเดือน โดยปจจัยที่มีความนาเช่ือถือ

ทางสถิติและมีอิทธิพลตอมูลคาความเต็มใจจายคาเบี้ยประกันสวนบุคคลสวนเพิ่มอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ไดแก ปจจัยเรื่องรายไดสุทธิและการศึกษา โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ การตัดสินใจเชิง

พหุ (R2) รอยละ 39.60 วิธีการศึกษาความเต็มใจที่จะจายดวยเทคนิค Bidding games สามารถใชกับ

การศึกษา ความเต็มใจที่จะจายในการซื้อประกันอุบัติเหตุสวนบุคคลสวนเพิ่มของกลุมผูขับข่ี

รถจักรยานยนตได ซึ่งมูลคาความเต็มใจที่จะจายในการซื้อประกันอุบัติเหตุสวนบุคคลสวนเพิ่มของ

กลุมผูขับข่ีรถจักรยานยนตได ซึ่งมูลคาความเต็มใจที่จะจายที่ไดจากการศึกษาสามารถนํามาใชเปน

ขอมูลประกอบการตัดสินใจ เพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการออกแบบกรมธรรมและกําหนดอัตราคา

เบี้ยประกันอุบัติเหตุสวนบุคคลสวนเพิ่มได 

 ฤกษรัตน ปกกันตธรม, สุรเชษฎ เชษฐมาส (2548) ประเมินความเต็มใจจาย

คาธรรมเนียมของผูมาเยือนวนอุทยานนํ้าตกเจ็ดสาวนอยและมูลคาที่เกิดจากความเต็มใจจาย

คาธรรมเนียมโดยใช CVM ทําการวิเคราะหคาความเต็มใจจายเฉลี่ยดวยสถิติเชิงพรรณนาสําหรับวิธี 

non-parametric model และวิธีการวิเคราะหการถดถอยโลจิสติคสําหรับวิธี binary logistic 

model ผลการศึกษาพบวาความเต็มใจจายเฉลี่ยที่วิเคราะหดวยวิธี non-parametric model มีคา

เทากับ 34.70 บาทตอคนตอครั้ง และมูลคาที่เกิดจากความเต็มใจจายคาธรรมเนียมเทากับ 

21,370,966.60 บาทตอป สําหรับความเต็มใจจายเฉลี่ยที่วิเคราะหดวยวิธี binary logistic model มี

คาเทากับ 36.43 บาทตอคนตอครั้งและมูลคาที่เกิดจากความเต็มใจจายคาธรรมเนียมเทากับ 

22,430,276.76 บาทตอป ปจจัยที่มีผลตอคาความเต็มใจจายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความ

เช่ือมั่นรอยละ 95 ไดแก การไดรับการฝกอบรมหรือไดรับความรูเกี่ยวกับการอนุรักษทรัพยากร 

ธรรมชาติและสิ่งแวดลอม ระยะทางจากที่อยูอาศัยถึงแหลงทองเที่ยวและอัตราคาธรรมเนียมเริ่มตน 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใช CVM ผูวิจัยพบวา CVM สามารถวัดความพึง

พอใจของประชานที่มีตอการเปลี่ยนแปลงของทรัพยากรธรรมชาติ หรือ การบริการที่เกิดข้ึนในรูปของ

ตัวเงิน โดยวัดผานคาความเต็มใจจายของประชาชนที่มีตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน ดังน้ัน ผูวิจัยจึง

เลือกใช CVM เปนเครื่องมือในการหามูลคาความเต็มใจจายของผูใชบริการที่สงผลตอความคาดหวัง

ของธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 ธนสิทธ์ิ ต้ังอุดมนันทกิจ (2556) ความเต็มใจที่จะจายคายาบรรเทาอาการขอเสื่อม

ของผูปวยโรคขอเสื่อม การวิจัยครั้งน้ีมีจุดประสงคเพื่อศึกษาความเต็มใจที่จะจายคายาบรรเทาอาการ

ขอเสื่อมของผูปวยโรคขอเสื่อม และปจจัยที่เกี่ยวของกับความเต็มใจที่จะจายคายาบรรเทาอาการขอ

เสื่อมของผูปวยโรคขอเสื่อม กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูปวยโรคขอเสื่อมที่เขารับการ

รักษาที่โรงพยาบาลสมเด็จพระปนเกลา กรุงเทพมหานคร จํานวน 449 คน ซึ่งมีอายุระหวาง 40-87 ป 

มีคาเฉลี่ยของอายุคือ 54.53 ป ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังตอยาบรรเทาอาการ
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ขอเสื่อมในระดับสูง  มูลคาสูงสุดของคายาบรรเทาอาการขอเสื่อมที่ยินดีที่จะจายเฉลี่ย คือ 1,097.38 

บาท โดยระดับความคาดหวัง  และมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจายมีความสัมพันธกันในทิศทางลบ ใน

ระดับนอยมาก โดยไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ(r=-.024, p=.606) กลุมตัวอยางโดยเฉลี่ยมี

อาการของโรคขอเสื่อม  ขอจํากัดในการดําเนินกิจวัตรประจําวัน ผลกระทบตอสุขภาพจิต และความ

พึงพอใจตอการรักษาดวยยาในระดับปานกลาง ไดรับการวินิจฉัยวาเปนโรคขอเสื่อมมาแลวเฉลี่ย 5 ป 

เคยเขารับการรักษาโรคขอเสื่อมมาแลวเฉลี่ย 21 ครั้ง  มีรายไดของครอบครัวตอเดือนเฉลี่ย  รายได

ของตัวอยางตอเดือนเฉลี่ยและรายไดสุทธิตอเดือนเฉลี่ยมีคาเปน 79,537.95 บาท 28,815.73 บาท 

และ 11,544.94 บาท ตามลําดับ ตัวอยางรอยละ 72.61 มีสวัสดิการในการรักษาพยาบาล และ

ตัวอยางรอยละ 77.51 มีทางเลือกอื่นในการรักษา เชน รับประทานยาที่ไมใชยาแผนปจจุบัน 

รับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร ฝงเข็ม และทํากายภาพบําบัด เปนตน ปจจัยดานการรับรูอาการ

เจ็บปวยมีผลตอระดับความคาดหวัง และ ความเต็มใจที่จะจายเพียงบางสวน โดยความยากลําบากตอ

กิจวัตรประจําวันน้ันมีผลตอทั้งระดับความคาดหวัง และมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจาย ในขณะที่

ผลกระทบตอสุขภาพจิตไมมีผลตอระดับความคาดหวัง แตมีผลตอมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจาย  ปจจัย

ดานความพึงพอใจตอการรักษาดวยยาไมมีผลตอทั้งระดับความคาดหวัง และความเต็มใจที่จะจาย  

ปจจัยดานเศรษฐสถานะของผูปวยมีผลตอความเต็มใจที่จะจายเกือบทุกปจจัย คือ  รายไดของ

ครอบครัวตอเดือนมีผลทั้งระดับความคาดหวัง และมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจาย ในขณะที่รายไดของ

ผูปวยตอเดือนมีผลตอมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจาย แตไมมีผลตอระดับความคาดหวัง  ปจจัยดาน

ความสามารถในการชําระคายามีผลตอความเต็มใจที่จะจายเพียงบางสวนคือ ทั้ง รายไดสุทธิตอเดือน

และการมีสวัสดิการในการรักษาพยาบาล  มีผลตอมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจาย แตไมมีผลตอระดับ

ความคาดหวัง  ปจจัยดานทางเลือกอื่นในการรักษาโรคขอเสื่อมไมมีผลตอความเต็มใจที่จะจาย 

ผลรวมของปจจัยดานการรับรูอาการเจ็บปวย ปจจัยดานความพึงพอใจในการรักษาดวยยา ปจจัยดาน

เศรษฐสถานะของผูปวย ปจจัยดานความสามารถในการชําระคายา และปจจัยดานทางเลือกอื่นในการ

รักษาโรคขอเสื่อม มี ผลตอความเต็มใจที่จะจายคายาบรรเทาอาการขอเสื่อมของผูปวยโรคขอเสื่อม 

โดยรายไดของครอบครัวตอเดือน และการมีสวัสดิการในการรักษาพยาบาล มีผลตอระดับความ

คาดหวัง  ในขณะที่ความยากลําบากตอกิจวัตรประจําวัน ความพึงพอใจตอการรักษาดวยยา รายได

ของครอบครัวตอเดือน รายไดของผูปวยตอเดือน รายไดสุทธิตอเดือน และการมีสวัสดิการในการ

รักษาพยาบาลมีผลตอมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจาย นอกจากน้ีจากการสงผลตอความเต็มใจที่จะจายที่

เกิดจากตัวแปรอิสระน้ันอาจมีความแตกตางตามลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ซึง่เปนผล

มาจากการที่ตัวแปรอิสระอาจแตกตางกันตามลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน การ

วิเคราะหที่เพิ่มเติมน้ีเพื่อใหสามารถนําขอมูลไปประยุกตใชไดมากย่ิงข้ึน ซึ่งไดทําการศึกษาเพิ่มเติม

และพบวาปจจัยดานประชากรศาสตรตาง ๆ ทั้งเพศ ชวงอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพไมใชตัวแปร

ที่สงผลกระทบตอความสัมพันธระหวางปจจัยดานตาง ๆ กับระดับความคาดหวัง แตชวงอายุ ระดับ

การศึกษา และอาชีพ เปนตัวแปรที่สงผลกระทบตอความสัมพันธระหวางปจจัยดานเศรษฐสถานะของ

ผูปวยและความสามารถในการชําระคายากับมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจาย 
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 อรรถพันธ สารวงศ (2555) ความพึงพอใจและความยินดีจะจายเพื่อยกระดับคุณภาพ

บริการสถานีขนสงผูโดยสารจังหวัดเชียงใหม แหงที่ 3 วัตถุประสงคของการศึกษา 1.เพื่อศึกษาความ

พึงพอใจของผูใชบริการสถานีขนสงผูโดยสารจังหวัดเชียงใหม แหงที่ 3 ในปจจุบัน 2. เพื่อศึกษาความ

คาดหวังและความยินดีที่จะจายของผูใชบริการเพื่อยกระดับคุณภาพการบริการของสถานีขนสง

ผูโดยสารจังหวัดเชียงใหม แหงที่ 3 ใชวิธีการสมมติเหตุการณใหประเมินคาสินคาที่ไมผานตลาด 

(Contingent  Valuation  Method:  CVM) เพื่อหาความยินดีจะจายน้ัน จํานวนตัวอยางข้ันตํ่าที่

ตองสํารวจ คือ 600 คน แตเน่ืองดวยระยะเวลาและงบประมาณที่มีอยางจํากัดของผูศึกษา จึงไม

สามารถทําการสํารวจไดมากถึงจํานวนดังกลาวได ภายใตขอจํากัดดังกลาว ในการศึกษาครั้งน้ีจึง

เลือกใชตัวอยางจํานวน  110  ราย โดยวิธีการคัดเลือกแบบการสุมเลือกกลุมตัวอยางแบบบังเอิญ 

(Accidental sampling) ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุ 20 – 

29 ป มีอายุเฉลี่ยเทากับ 29 ป การศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี  เปนนักเรียน นักศึกษา  มี

รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ  10,000  บาท สวนใหญมีภูมิลําเนาอยูในจังหวัดที่ไมใชจังหวัดเชียงใหม  มี

ความถ่ีในการใชบริการนอยกวาหรือเทากับ 2 ครั้งตอเดือน และสวนใหญใชเวลาอยูที่สถานีขนสงนาน

มากกวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง ระยะเวลาอยูที่สถานีโดยเฉลี่ย คือ 2 ช่ัวโมง 10 นาที การศึกษาเรื่องความ

พึงพอใจของผูใชบริการตอสถานีขนสงผูโดยสารในปจจุบัน  ผลการศึกษาพบวา โดยภาพรวมผูตอบ

แบบสอบถามมีความพึงพอใจตอบริการสถานีสงผูโดยสารจังหวัดเชียงใหม แหงที่ 3 ในระดับปาน

กลาง เมื่อพิจารณารายดานทั้งหมด 5 ดาน ไดผลดังน้ี  ดานประชาสัมพันธและดานการจราจรภายใน

สถานี ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก แสดงใหเห็นวาในสวนของการจัดการ

ประชาสัมพันธของสถานีทั้งเสียงประชาสัมพันธและปาย สวนอีก 3 ดานที่เหลือ คือ ดานพื้นที่บริการ

ของสถานี ดานความปลอดภัย และดานบริการอื่นๆ ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยูในระดับ

ปานกลาง  สะทอนใหเห็นวาการจัดการบริการของสถานีใน 3 น้ียังไมสามารถทําใหผูใชบริการเกิด

ความพึงพอใจอยางมากได  โดยเฉพาะในประเด็นความเพียงพอของที่น่ังรอรถโดยสาร ของดานพื้นที่

บริการของสถานี ที่มีผลการประเมินออกมาตํ่าสุด คือ 2.71 แสดงใหเห็นวา จํานวนที่น่ังรอรถไม

เพียงพอกับจํานวนผูโดยสาร ทําใหเกิดความไมสะดวกสบายเมื่อเขามารับบริการ และโดยเฉพาะอยาง

ย่ิงในชวงเทศกาลสําคัญหรือในชวงวันหยุดยาว และอีกหน่ึงประเด็นที่มีผลการประเมินตํ่าสุดรองลงมา 

คือ ความสะอาดของหองนํ้า ของดานบริการอื่นๆ มีคาผลการประเมินเทากับ 2.90  แสดงใหเห็นวา

ความสะอาดของหองนํ้ายังไมเปนที่พึงพอใจของผูใชบริการมากนัก ในขณะที่ผูใชบริการตองเสียคาใช

บริการหองนํ้าในอัตราครั้งละ 3 บาท สวนสิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามตองการใหสถานีปรับปรุงมากที่สุด 

คือ  ความเพียงพอของจํานวนที่น่ังรอรถ  ซึ่งสอดคลองกับผลการประเมินความพึงพอใจในดานพื้นที่

บริการ ในประเด็นความเพียงพอที่น่ังรอรถโดยสาร 1) ความคาดหวังของผูใชบริการตอการจัดสรร

บริการ ผูตอบแบบสอบถามที่มีความคาดหวัง สวนใหญจะคาดหวังใหสถานีจัดหาใหมีบริการดานสื่อ

บันเทิง มุมหนังสือพิมพ และตูนํ้าฟรี 2) ความยินดีจะจายเพื่อการยกระดับคุณภาพการใหบริการ

สถานีขนสงผูโดยสารจังหวัดเชียงใหม แหงที่ 3 จากการสอบถามถึงความยินดีจะจายเพื่อยกระดับ
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คุณภาพบริการก็พบวาผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามรอยละ 50 ยินดีจายสนับสนุน และอีกรอยละ 

50 ไมยินดีจาย จะพบวาสัดสวนของผูยินดีจายและไมยินดีจายมีสัดสวนที่เทากัน สะทอนใหเห็นวา

ผูใชบริการกึ่งหน่ึงตองการมีสวนรวมเพื่อยกระดับคุณภาพบริการใหดีย่ิงข้ึน ซึ่งอาจจะมองเห็น

ประโยชนในอนาคตที่จะมีบริการที่ตนคาดหวัง มีบริการที่ดีและมีคุณภาพมาก 

 พรวิภา รอดราษฎร (2556) กลยุทธในการกําหนดราคาแบบคารเทลของผลิตภัณฑ 

อาหารสุนัขภายใตแนวคิดความเต็มใจจาย การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการ

ซื้อที่มีอิทธิพลตอความเต็มใจจายของผูบริโภค ตลอดจนราคาที่มีความเต็มใจจายอาหารสุนัขสําเร็จรปู

ของผูบริโภคในเขตกรุเทพมหานคร วิธีดําเนินการวิจัย เปนการวิจัยเชิงพรรณนา ประชากรที่ใชในการ

วิจัยคือ ผูบริโภคที่ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชการ

สุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม โดยนําขอมูลที่

รวบรวมไดมาทั้งหมดมาประมวลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก คาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย และคาไค-สแควร ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเลือกใชอาหารสุนัข

สําเร็จรูปแบบแหง (ชนิดเม็ด) มากที่สุด โดยย่ีหออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ใชคือ ย่ีหอเพดดีกรี ความถ่ีใน

การซื้อแตละครั้ง 501 – 3,000 กรัม และมีคาใชจายเฉลี่ยที่ซื้อผลิตภัณฑอาหารสุนัขสําเร็จรูปตอ

เดือน สวนใหญคือ 401 – 800 บาท สําหรับราคาอาหารสุนัขสําเร็จรูปที่กลุมตัวอยางเต็มใจจาย 

สามารถแบงไดเปนระดับตามคุณภาพอาหารไดแก ระดับราคาประหยัด กลุมตัวอยางเต็มใจจายที่

ราคาเฉลี่ยคือ 41.85 บาทตอกิโลกรัม ระดับมาตรฐาน กลุมตัวอยางเต็มใจที่ราคาคือ 69.72 บาทตอ

กิโลกรัม และระดับพรีเมี่ยม กลุมตัวอยางเต็มใจจายที่ราคาเฉลี่ยคือ 189.47 บาทตอกิโลกรัม ทั้งน้ี 

พฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลตอความเต็มใจจายของผูบริโภค เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงดานราคาของหาร

สุนัขสําเร็จรูป พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญยังคงตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป โดยใหเหตุผลวา 

เช่ือมั่นในคุณภาพ รองลงมาคือ สุนัขชอบ และสุดทายคือ มั่นใจในช่ือเสียง ซึ่งเมื่อพิจารณา

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลตอความเต็มใจจายอาหารสุนัข

สําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อมีอิทธิพล

ตอความเต็มใจจาย อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ .05 ไดแก ปริมาณการซื้อในแตละครั้งและคาใชจาย

เฉลี่ยที่ซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปตอเดือน มีอิทธิพลตอ ความเต็มใจจายของผลิตภัณฑอาหารสุนัข 

ในขณะที่ประเภทอาหารสุนัขสําเร็จรูปตอเดือน มีอิทธิพลตอ ความเต็มใจจายของผลิตภัณฑอาหาร

สุนัข ในขณะที่ประเภทอาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ใช ย่ีหออาหารสุนัขสําเร็จรูปที่ใช และความถ่ีในการซื้อ

ไมมีอิทธิพลตอความเต็มใจจายอาหารสุนัขสําเร็จรูป อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ .05 

5.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ

ผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาถึง 

ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดานองคประกอบเว็บไซต 7C และปจจัยดานความนาเช่ือถือ ที่มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยอดนิยม
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ของประเทศไทยโดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการอินเทอรเน็ตในประเทศ

ไทยจํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและใชสถิติในการ

วิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาทีการวิเคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา 

ผูบริโภคที่ใชบริการอินเทอรเน็ตใน ประเทศไทยที่เคยสั่งซื้อสินคาหรือบริการผานทางเว็บไซตพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทยสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 31 ป ข้ึนไปมีระดับการศึกษา

สูงสุดอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือ

เทากับ10,000 บาท และมีถ่ินที่อยูอาศัยอยูในกรุงเทพฯและปริมณฑลโดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญของปจจัยดานองคประกอบเว็บไซต 7C ในดานรูปลักษณดานสวนประกอบที่เปน

เน้ือหาและดานการติดตอคาขายอยูในระดับมากที่สุดสวนในดานความเปนชุมชนดานการทําใหตรง

ความตองการเฉพาะของลูกคาดานการติดตอสื่อสาร และดานการเช่ือมโยงอยูในระดับมาก และ

ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานความนาเช่ือถือโดยรวมอยูในระดับมาก

ที่สุด  อีกทั้งยังพบวา ในดานของความนาเช่ือถือก็มีความสําคัญ เน่ืองจากลูกคามีความตองการที่จะ

กลับมาซื้อสินคาซ้ํา หากสินคาที่ซื้อไปน้ันมีคุณภาพตรงตามที่ไดโฆษณาไวบนเว็บไซต 

 กันต กลอมอยูเกตุ (2556) พฤติกรรมบริโภคเลียนแบบในเด็กที่มีตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาของผูปกครองในเขตเทศบาง อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  จากการศึกษาพบวาการที่

เด็กมีการซื้อสินคาเลียนแบบเพื่อนๆในโรงเรียน หรือเพื่อนในกลุม จากการสังเกตของผูปกครองของ

เด็กพบวา มีเด็กเพียงรอยละ 33 เทาน้ันที่ซื้อสินคาตามเพื่อนในโรงเรียน หรือเพื่อนในกลุมและได

พบวามีเด็กจํานวนรอยละ 72 มีการซื้อสินคาตามการตูนที่ตัวเด็กช่ืนชอบ และรอยละ 64 มีการซื้อ

สินคาตามหนังหรือภาพยนตรที่ช่ืนชอบอีกดวย จะสังเกตไดสวนเด็กสวนใหญแลวจะซื้อสินคาตามตัว

การตูนที่ช่ืนชอบเปนสวนใหญ อาจเน่ืองดวยเพราะวัยของเด็กเอง ที่จะมีความช่ืนชอบตัวการตูนน้ันๆ 

เปนพิเศษ จึงสงผลใหมีการซื้อสินคาตามการตูนที่ช่ืนชอบเปนสวนใหญ นอกจากน้ันสื่อยังมีอิทธิพล

อยางมากในการที่เด็กมาขอใหพอแมผูปกครองซื้อสินคาที่ตนตองการให โดยมีมากถึงรอยละ 87 

แสดงใหเห็นวา สื่อมีอิทธิพลอยางมากตอตัวเด็กในการทําใหเด็กตองการอยากไดหรืออยากมีสินคาน้ัน ๆ 

 สรพันธ เลอสุมิตรกุล (2557) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขวดนมสําหรับเด็กทารกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล วัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อขวด

นมทารกของผูปกครองซึ่งอยูในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล รวมถึงปจจัยสวนรวมทางการตลาดทีม่ผีล

ตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อขวดนม ประชากรที่ทําการศึกษา คือประชาชนที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑลที่เลือกซื้อขวดนม โดยกลุมตัวอยางการศึกษา 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยาง

ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือในการวิจัยใชแบบสอบถามเปนการวิเคราะหขอมูลโดย

การหาคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบคาวิเคราะหสหสัมพันธ 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coeffcient)จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเปน

เพศหญิง อายุระหวาง 31-35 ป การศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี ซึ่งมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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ของผูแบบสอบถามสวนใหญจะมีรายไดอยูที่ 15,000-20,000 บาท โดยจะมีอาชีพสวนใหญเปน

พนักงานบริษัท และมีจํานวนบุตร 1 คน สําหรับในสวนของสวนประสมทางการตลาด พบวาปจจัย

ทางดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางจะเนนความปลอดภัยควรมีการรับรองมาตรฐาน ใชมากในวงการ

แพทย และไมมีสารเรืองแสง (BPA Free) (คาเฉลี่ย 4.20) สวนรองลงมา ขวดนมเด็กทารกควรมีการ

ออกแบบสินคาที่สีสันที่สวยงาม สะดุดตา(คาเฉลี่ย 3.92) ปจจัยทางดานราคา กลุมตัวอยางเปดเผยวา

ราคาควรเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทคูแขงในอุตสาหกรรมเดียวกัน (คาเฉลี่ย 4.59) สําหรับ

การต้ังราคาที่เหมาะสม กลุมตัวอยางระบุวาความต้ังราคาตามฐานะรายไดของผูปกครอง (คาเฉลี่ย 

2.76) สวนปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางระบุวาขวดนมเด็กทารกที่มีคุณภาพ

มักจะหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดตามเว็บไซต ในอินเตอรเน็ต หรือชองทางออนไลนทั่วไป (คาเฉลีย่ 

4.46) และควรจะมีจัดจําหนายตามรานซุปเปอรมาเก็ต รานไฮเปอรมารเก็ต และรานคาปลีกทั่วไป 

(4.21) ทั้งน้ีกลุมตัวอยางช้ีวาขวดนมเด็กทารกควรจะมีการสงเสริมการขายโดยมีการนําเสนอสินคา

แบบของแถม กิ๊ฟเซตตาง ๆ (คาเฉลี่ย 4.10) 

 สิริกุล หอสถิตกุล  (2543) ศึกษาเรื่องความตองการซื้อสินคาและบริการผานระบบ

อินเทอรเน็ตของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยพบวาผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาและบริการผานทาง

อินเทอรเน็ตมีเพียง 86คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 25.7 โดยประเภทของสินคาที่มีการซื้อทางอินเทอรเน็ต

เปนสินคาประเภทซอฟทกูดสมากกวาฮารดกูดส ซึ่งไดแก ซอฟทแวรเกมโปรแกรมหนังสือนิตยสาร

และสํารองต๋ัวเครื่องบินและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคที่เคยเขาสู

เว็บไซตที่มีการขายสินคาและบริการพบวาสวนใหญใหความสําคัญกับความปลอดภัยและความ

นาเช่ือถือของวิธีการชําระเงิน รองลงมาคือ การแสดงราคาของสินคาและบริการและการแสดง

รายละเอียดขอมูลของสินคาและบริการอยางครบถวนดวยรูปภาพ 3 มิติ มีเสียงประกอบ สวนวิธีการ

ชําระเงินของผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา สวนใหญชําระเงินโดยบัตรเครดิต รองลงมาคือ โอนเงินเขาบัญชี

ธนาคาร และชําระเงินปลายทาง ผูบริโภคที่เคยเขาสูเว็บไซตที่มีการขายสินคาและบริการผานระบบมี

ปญหาและอุปสรรคในการสั่งซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตคือ ขาดความเช่ือมั่นในระบบการ

ชําระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส (ไมปลอดภัย) รองลงมาคือ ไมเช่ือถือในคุณภาพสินคาและบริการและ

ไมไดสัมผัสสินคาดวยตนเอง สวนผูบริโภคที่ไมเคยเขาเว็บไซตที่มีการขายสินคาและบริการผานระบบ

อินเทอรเน็ตมีปญหาและอุปสรรคคือ ไมสนใจซื้อสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ต รองลงมาคือ

สินคาและบริการที่ขายในอินเทอรเน็ตไมตรงกับความตองการ และไมทราบวามีการขายสินคาผาน

ทางอินเทอรเน็ต 

 พิชยารักษ มณีเลอเลิศ (2553) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค

ผานระบบออนไลน วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบออนไลน

และศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานระบบ

ออนไลน และความสัมพันธระหวางปจจัยแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนกลุม

ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน ทั้งหมด 385 คน โดยใช
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เปนแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบสมมติฐาน ผลวิจัยพบวา 

ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-30,000 บาท 

และมีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลาง โดยมีระดับแรงจูงใจ ดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับมาก แรงจูงใจ 

ดานอารมณโดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนสวนใหญผูบริโภค

เคยซื้อเสื้อผา ซื้อสินคาประเภทอื่น ๆ ไดแก ซอฟทแวร เกมส เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อครั้งลาสุด โดยมี

มูลคาสินคาต้ังแต 1,001-5,000 บาท โดยชําระสินคาผานบัญชีธนาคารเว็บไซตที่ผูบริโภคนิยมใช

บริการ ไดแก www.brandnameshop2006.com ซึ่งผูบริโภคใหเหตุผลในการซื้อสินคาผานระบบ

ออนไลนเน่ืองจากความสะดวกในการซื้อสินคา และมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาผานระบบออนไลนใน

อนาคต ในสวนของผูบริโภคที่จะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคตใหเหตุผลเพราะไมไดลอง

สินคา 

 พิมพสิริ ไชยกุล (2555) พฤติกรรมของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาในตลาดหนามอและหลังมอ มหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยทําการเก็บขอมูลจาก

แบบสอบถามจํานวน 100 ชุด โดยกลุมตัวอยางเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม จากน้ันนําขอมูล

ที่ไดมาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไป พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา และ

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคา จากน้ันนําเสนอในรูปของรอยละ และตารางแจกแจงความถ่ี ซึ่งผล

การศึกษาสรุปไดดังน้ี จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาพบวาในดาน

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคานักศึกษากลุมตัวอยางสวนใหญ เลือกซื้อสินคาที่ตลาดหนามอและหลงัมอ

มหาวิทยาลัยเชียงใหมในชวงเวลา 18.00-20.00น. รอยละ 48 โดยใชบริการสัปดาหละ 4-5 ครั้ง รอย

ละ 33 ซึ่งใชจายในแตละครั้งโดยเฉลี่ย 100-500 บาท รอยละ 42 นักศึกษากลุมตัวอยางสวนใหญ

เลือกซื้อสินคาประเภทอาหาร รอยละ 41.3 และเสื้อผา รอยละ 27.9 เดินทางมาโดยรถจักรยานยนต 

รอยละ 42 สวนใหญมาเลือกซื้อสินคากับเพื่อ รอยละ 55 

 วันดี รัตนกายแกว (2554) พฤติกรรมการซื้อสินคาในเครือขายสังคมออนไลน 

เฟซบุค: กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา

ในเครือขายสังคมออนไลน 2) ศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการ ที่มีผลตอการยอมรับ

ตัดสินใจซื้อสินคา ผานเครือขายสังคมออนไลน การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitive 

Reseaech) เก็บขอมูลปฐมภูมิ(Primary Data)  โดยใชแบบสอบถามกับผูที่เคยซื้อสินคาและบริการ

ผานเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค จํานวน 400 คน นําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหความสัมพันธ 

(Correlation Analysis)โดยใชความสัมพันธของเพียรสัน และวิธีการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อหาความสามารถในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อสินคาในเครือขายสังคม

ออนไลนเฟซบุคผลวิจัยพบกวา 1. พฤติกรรมการซื้อสินคาในเครือขายสังคมออนไลน ผูตอบ

แบบสอบถามซื้อสินคาประเภทเสื้อผาสําเร็จรูป กระเปา เครื่องประดับ อื่น ๆ เฉลี่ย 4-6ครั้งตอป 
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คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 1,001-1,500 บาท ผูที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือตนเอง ไมจํากัด

โอกาสในการซื้อ ทราบขอมูลการขายจากโฆษณาออนไลนบนเว็บไซต และผูตอบแบบสอบถามจะซื้อ

สินคาและบริการบนเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุคอีก 2. ปจจัยสวนประสมการตลาดที่ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญตอการซื้อสินคาในเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยู

ในระดับมาก โดยเรียงลําดับคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา ดานสงเสริมการตลาด ดาน

กระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

นันทพร พงษพรรณากูล (2557) การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเบเกอรี่

ผานรานคาออนไลน งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

เบเกอรี่ผานรานคาออนไลน โดยปจจัยที่ศึกษามีทั้งหมด 6 ปจจัย ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดานการใหบริการแบบเจาะจง และดาน

การรักษาความเปนสวนตัว โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากบุคคลทั้ว

ไปทั้งที่เคยซื้อและไมเคยซื้อเบเกอรี่ผานรานคาออนไลน จํานวน 412 คน และวิเคราะหขอมูลดวย

สถิติพรรณนา และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานการ

รักษาความเปนสวนตัว และดานชองทางการจัดจําหนายสงผลในทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

เบเกอรี่ผานรานคาออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเรียงลําดับจากมากที่สุดไปนอยที่สุด สวนปจจัย

ดานการสงเสริมการขายสงผลในทางลบตอการตัดสินใจซื้อสินคาเบเกอรี่ผานรานคาออนไลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ปจจัยดานการใหบริการแบบเจาะจงและดานราคาไมสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเบเกอรี่ผานรานคาออนไลน 

 มไหศวรรย  มหัทธนาภิวัฒน (2554) ปจจัยสวนประสมการตลาดกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ ซื้อและปจจัยสวนประสมการตลาดที่

มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อนํ้าขาวกลองงอกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซื้อ ปจจัยสวนประสมการตลาดกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ และปจจัยสวนประสมการตลาดที่

มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อนํ้าขาวกลองงอกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ 

วิจัยพบวา (1) ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงอายุนอยกวา 30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปน

พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-15,000 บาท (2) พฤติกรรมการ

ซื้อที่ตรงกับความตองการมากที่สุดคือ ตานมะเร็ง โดยซื้อ 1 สัปดาห/ครั้ง ครั้งละ 1 ขวดหรือกลอง 

ช่ืนชอบรสธรรมชาติโดยซื้อด่ืมเอง เหมาะกับวัยทํางานและสูงอายุ แหลงที่ซื้อมากที่สุดคือ 

ซูเปอรมารเก็ต (3) ปจจัยสวนประสมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก

เมื่อพิจารณาแตละปจจัยพบวามีเพียงปจจัยการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลในระดับปานกลาง (4) 

ปจจัยที่เกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลโดยรวมอยูในระดับมาก ยกเวน ดานการคนหา

ขอมูล และดานการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง (5) เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ และ

รายไดไมมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยรวมเมื่อจําแนกเปนรายดาน มีเพียงอายุที่มีอิทธิพล
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ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในข้ันการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (6) ปจจัยสวนประสม

การตลาดทั้ง  4 ปจจัย มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อทุกข้ันตอน ต้ังแตข้ันการรับรูปญหา การ

คนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อโดยการสงเสริม

การตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวมและในแตละข้ันตอนมากที่สุด 

 ลักษณนาราข พันวราสิน (2553) เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค

ไอศกรีมวอลล และไอศกรีมเนสทเลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีมีความมุง

หมายเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด และทัศนคติดาน

คุณคาตราสินคา ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม ผูบริโภค ไอศกรีมวอลล และไอศกรีมเนสทเล อีกทั้ง

เพื่อเปรียบเทียบทางดานทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภคไอศกรีมที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ผูบริโภค ไอศกรีมวอลล และไอศกรีมเนสทเลของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ 

ผูบริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและเปนผูที่เคยรับประทานไอศกรีมวอลล และไอศกรีม 

เนสทเลจํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน สวนเครื่องมือที่ใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชการทดสอบคาทีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ

วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธและการวิเคราะหความแตกตางรายคู ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภค

ไอศกรีมสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต้ังแต 36 ปข้ึนไป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

หรือสูงกวา มีอาชีพคาขายหรือประกอบกิจการสวนตัว และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 – 10,000 บาท 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด อันประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ทั้งไอศกรีมวอลล และไอศกรีม

เนสทเลทุกดานอยูในระดับดี ยกเวน ดานชองทางการจัดจําหนายของไอศกรีมวอลลที่อยูในระดับดีมาก 

และดานการสงเสริมการจัดจําหนายของไอศกรีมเนสทเลที่อยูในระดับปานกลางเทาน้ัน และผูบริโภคยัง

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติดานคุณคาตราสินคา อันประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา การรับรู

คุณภาพตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา ความผูกพันตอตราสินคา ที่มีตอไอศกรีมวอลล และไอศกรีม

เนสทเลทุกดานอยูในระดับดี ยกเวน ดานการรับรูคุณภาพตราสินคาและความภักดีตอตราสินคาที่

ผูบริโภคมีตอไอศกรีมเนสทเลที่อยูในระดับปานกลางเทาน้ัน ผูบริโภคมีปริมาณในการบริโภคไอศกรีม

วอลล โดยเฉลีย่อยูที่ 7 ครั้งตอ 3 เดือน และมีจํานวนเงินที่จายเพื่อการบริโภคโดยเฉลี่ยอยูที่ 45 บาทตอ

ครั้ง และผูบริโภคมีปริมาณในการบริโภคไอศกรีมเนสทเล โดยเฉลี่ยอยูที่ 5 ครั้งตอ 3 เดือน และมีจํานวน

เงินที่จายเพื่อการบริโภคโดยเฉลี่ยอยูที่ 36 บาทตอครั้ง โดยผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในเลือกบริโภค คือ 

รสชาติอรอย และเลือกซื้อสินคาบอยที่สุดที่รานเซเวน อิเลเวน และมักบริโภคไอศกรีมในชวงเวลา  

13.00 น. – 15.00 น. โดยตัดสินใจบริโภคไอศกรีมดวยตนเอง ผลการวิจัยยังพบอีกวา ผูบริโภคที่มี

ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมวอลล ทั้งทางดานความถ่ี และจํานวน

เงินที่จายเพื่อการบริโภคแตกตางกัน ยกเวน เพศ ที่ไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค และระดับการศึกษา

ไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคดานความถ่ี ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
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บริโภคไอศกรีมเนสทเลดานความถ่ี ไมแตกตางกันแตมีพฤติกรรมดานจํานวนเงินที่จายเพื่อการบริโภค

แตกตางกัน สวนประสมทางการตลาด อันประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดทุกดานมีความสัมพันธกับความถ่ีในการบริโภคไอศกรีมวอลล 

และไอศกรีมเนสทเลในระดับตํ่าแตไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่จายเพื่อการบริโภค ยกเวนดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่จายเพื่อการบริโภค

ไอศกรีมวอลลในระดับตํ่า และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่จายเพื่อการ

บริโภคไอศกรีมเนสทเลในระดับตํ่าเชนกัน คุณคาตราสินคา อันประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา 

การรับรูคุณภาพตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และความผูกพันตอตราสินคา ทุกดานมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมวอลล และไอศกรีมเนสทเล ดานความถ่ีในการบริโภคในระดับ

ตํ่า แตไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่จายเพื่อการบริโภค ยกเวน ดานการรูจักตราสินคา ที่มีความ

ความสัมพันธกับจํานวนเงินที่จายเพื่อการบริโภคไอศกรีมวอลลในระดับตํ่า ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวน

ประสมการตลาดและดานคุณคาตราสินคาตอไอศกรีมวอลลดีกวา ไอศกรีมเนสทเล ผูบริโภคจึงมี

พฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมวอลลสูงกวาไอศกรีมเนสทเล 

 วิภาดา พงศพุทธิพูน (2553) รูปแบบการัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค: ศึกษาเปรียบ 

เทียบระหวางการซื้อสินคาแฟช่ันทางออนไลนและออฟไลน ในชวงทศวรรษที่ผานมาการพัฒนาของ

ระบบการติดตอสื่อสารและเทคโนโลยีสารสนเทศไดเขามามีบทบาทตอการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของ

ผูคน รวมถึงปรับเปลี่ยนแนวทางการประกอบธุรกิจเปนอยางมากโดยเฉพาะอยางย่ิงเครือขายทาง

อินเตอรเน็ต สงผลใหอินเตอรเน็ตไดกลายเปนชองทางการตลาดขนาดใหญที่สามารถเขาถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมายไดโดยตรงอยางรวดเร็วและกวางขวาง การคาทางออนไลนจึงกลายเปนอีกโอกาส

หน่ึงที่สําคัญอยางย่ิงในการประกอบธุรกิจใหประสบความสําเร็จในปจจุบัน ทั้งน้ีการศึกษาเกี่ยวกับ

รูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคมีความ สําคัญอยางย่ิงในการเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อ

สินคาทางออนไลนของผูบริโภค เน่ืองจากมีงานวิจัยหลายงานที่ไดศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคและพบวามันมีความสัมพันธโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ดังน้ัน

การศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนเครื่องมือที่ชวยใหนักการตลาดและผูคาปลีกทาง

ออนไลนสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคกลุมตางๆในปจจุบันไดดีย่ิงข้ึน 

การวิจัยครั้งน้ีจะกลาวถึงรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค โดยจะศึกษาเปรียบเทียบถึงรูปแบบการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคทั้ง 2 ชองทาง (ออนไลนและออฟไลน) วามีความแตกตางกันหรือไม 

อยางไร โดยมีการแบงรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคออกเปนดานตาง ๆ ถึง 11 ปจจัย 

ไดแก High quality conscious, Brand conscious, Price conscious, Novelty/fashion 

conscious, Impulsive,  Confused by over choice, Recreational/ Hedonistic conscious, 

Habitual/Brand loyal, Incentive conscious, Recommendation conscious และ 

Fulfillment conscious การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 

จากการเก็บขอมูลของกลุมตัวอยาง 400 คน ผานแบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน สําหรับ
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กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคทั่วไปที่เคยซื้อสินคาแฟช่ันผานทางออนไลน โดย

การวิเคราะหจะใชสถิติเชิงพรรณนา และสถิติผลตางระหวางคาเฉลี่ย 2 ประชากรแบบจับคู ผล

การศึกษาโดยสรุปพบวาผูบริโภคมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาแฟช่ันระหวางชองทางออนไลนและ

ออฟไลนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญถึง 9 ปจจัยจากทั้งหมด 11 ปจจัย ในขณะที่อีก 2 ปจจัยไมพบ

ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ 

 ชมนาด มวงแกว (2555) พฤติกรรมการใชจายของผูปกครองสําหรับบุตรอายุแรกเกิด

ถึงสามปในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม วัตถุประสงคของการศึกษา 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช

จายของผูปกครองสําหรับเด็กอายุแรกเกิดถึงสามปของครัวเรือนใน อําเภอเมือง จังหวัดเชียวใหม  

2. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชจายของผูปกครองสําหรับเด็ดอายุแรกเกิดถึงสามป ใน

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 3. เพื่อศึกษาระดับการใชจายของผูปกครองสําหรับเด็กอายุแรกเกิดถึง

สามปโดยเฉลี่ยใน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีเปนผูปกครองที่มี

บุตรอายุแรกเกิดถึงสามป ที่มีถ่ินอยูในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถาม 50 ชุด 

เพื่อใหงายตอการศึกษาจึงใชวิธีสุมตัวอยางตามสะดวก ผลการศึกษาพบวาโดยสวนใหญประกอบ

อาชีพธุรกิจสวนตัว คาขายและพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 40 สวนอาชีพแพทย พยาบาล 

ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนรองลงมาและไมแตกตางกันมากนัก แตอาชีพที่พบนอยที่สุด

คือเกษตรกรคิดเปนรอยละ 4 พฤติกรรมการใชจายของผูปกครองสําหรับบุตรอายุแรกเกิดถึงสามป 

พบวา การซื้อนมผง นมพรอมด่ืมแบบขวดหรือกลอง และนํ้าผลไมสวนใหญผูซื้อเปลี่ยนย่ีหอบางแตไม

บอยครั้ง คิดเปนรอยละ 50 ของผูซื้อนมผง และการซื้ออาหารเสริม ผลิตภัณฑลางขวดนม ผลิตภัณฑ

ซักผา ผาออมสําเร็จรูป และอุปกรณเครื่องใชสําหรับเด็กสวนใหญผูซื้อย่ีหอเดิมไมเปลี่ยนแปลง  

5.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความคาดหวัง 

 อารี ลือกลาง (2555) ระดับความพึงพอใจและความคาดหวังในการใหบริการของ

บุคลากรกองประปา องคการบริหารสวนตําบลหนองงูเหลือม อําเภอเฉลิมพระเกียรติ จังหวัด

นครราชสีมาผลการศึกษาสรุปไดวามีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง ดานกระบวนกลางและ

ข้ันตอนในการใหบริการ และดานเจาหนาที่ผูใหบริการมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง ดานสิ่ง

อํานวยความสะดวกในสถานที่บริการอยางเหมาะสมมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก ความคาดหวัง

ของผูรับริการอยางชัดเจน ลดระยะเวลาในการปฏิบัติงาน และมีเจาหนาที่ใหคําแนะนํา ดาน

เจาหนาที่ผูใหบริการควรมีเจาหนาที่ใหคําแนะนํา ตอบขอซักถาม ปญหาขอสงสัย และอธิบายโดยตรง 

มีปายประชาสัมพันธและผังผูรับผิดชอบงาน ใหบริการดวยการใหเกียรติ และใหความสําคัญอยางเทา

เทียมกัน 

 พระบรรพต ตยานนโทฺ (ปนสง) (2556) ความคาดหวังของประชาชนตอการพัฒนา

สังคมของเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1. เพื่อศึกษาความ

คาดหวังของประชาชนตอการพัฒนาสังคมของเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 2. เพื่อ

เปรียบเทียบความคาดหวังของประชาชนตอการพัฒนาสังคมของเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัด
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นนทบุรีจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล และ 3. เพื่อศึกษาปญหาและขอเสนอแนะแนวทางในการแกไข

ปญหาตอความคาดหวังของประชาชนตอการพัฒนาสังคมของเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 

งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ประชากรในเขตเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี

จํานวน 194 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนแบบสอบถาม แบงเปน 3 ตอน คือตอนที่ 1 เปน

แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามความคาดหวัง

ของประชาชนตอการพัฒนาสังคมของเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี และตอนที่ 3 เปน

แบบสอบถามความคิดเห็น และขอเสนอแนะเกี่ยวกับความคาดหวังของประชาชนตอการพัฒนาสังคม

ของเทศบาลนครปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี วิเคราะหขอมูลโดยใชการหาคาความถ่ี (Frequency) 

และรอยละ (Percentage) ใชสถิติหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ใชสถิติ t test ใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และ

ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะนําไปเปรียบเทียบเปนรายคูตามวิธีของ LSD 

 ภัทรนิดา อักษรถึง (2555) ความคาดหวังและการรับรูในการใชบริการผานเว็บไซต 

Ensogo ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงความคาดหวัง

และการรับรูในการใชบริการผานเว็บไซต Ensogo ในดานองคประกอบของเว็บไซต (7C’s) 

ประกอบดวย ดานรูปแบบ(Context) ดานเน้ือหา(Content) ดานชุมชนเพื่อการติดตอสื่อสาร

(Community) ดานการปรับแตง(Customization) ดานการติดตอสื่อสาร(Communication) ดาน

การเช่ือมโยง(Connection) และดานการพาณิชย(Commerce) ยังศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการ

รับรูปจจัยดานองคประกอบของเว็บไซต (7C’s) กับพฤติกรรมการซื้อผานเว็บไซต Ensogo ของลูกคา

ในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาความสัมพันธระหวางดานประชากรศาสตรของลูกคากับความ

คาดหวัง และความสัมพันธระหวางดานประชากรศาสตรของลูกคากับการรับรูในดานองคประกอบ

ของเว็บไซต Ensogo กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาที่เคยใชบริการผานเว็บไซต 

Ensogo ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตางโดยใชการทดสอบคาที  การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใช Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3  การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

กลุม แบบไมเปนอิสระตอกันโดยใชสถิติ Paired t-test และการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา

ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีระดับความคาดหวังโดยรวมในดานองคประกอบของเว็บไซต อยู

ในระดับความคาดหวังมาก มีระดับการรับรูโดยรวมในดานองคประกอบของเว็บไซต อยูในระดับการรับรู

เปนจริงมาก และพฤติกรรมการซื้อผานเว็บไซต Ensogo ของลูกคา พบวามียอดซื้อเฉลี่ย 1,494 บาทตอ

ครั้ง และมีความถ่ีในการซื้อ 2 ครั้งตอ6เดือน จากการศึกษาในเรื่องความสัมพันธของตัวแปรอิสระและ
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ตัวแปรตาม ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัยพบวา คาดหวังในดานองคประกอบเว็บไซต (7C’s) 

โดยรวม มีความสัมพันธกับลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ สวนการรับรูในดานองคประกอบ

เว็บไซต (7C’s) โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง และ

พฤติกรรมการซื้อดานยอดซื้อสินคาและบริการมีความสัมพันธกับการเช่ือมโยง (Connection) 

พฤติกรรมการซื้อดานความถ่ีในการซื้อสินคาและบริการมีความสัมพันธกับดานเน้ือหา (Content) 

และดานการปรับแตง (Customization) จากผลการวิจัย ความแตกตางระหวางความคาดหวังและ

การรับรูในการใชบริการผานเว็บไซต Ensogo ของลูกคา พบวา การรับรูจริงหลังการใชบริการเว็บไซต

มากกวาความคาดหวังกอนการใชบริการเว็บไซต พบในองคประกอบดานรูปแบบและดานชุมชนเพื่อ

การติดตอสื่อสาร ซึ่งหมายความวา ลูกคาพึงพอใจมากในองคประกอบของเว็บไซตดานดังกลาว 

 มยุรี บุญบัง (2554) ความคาดหวังและการรับรูจริงของพนักงานตอคุณภาพการ

ใหบริการการจางงานบุคคลภายนอกของธนาคารธนชาติ จํากัด (มหาชน)  สํานักงานในกรุงเทพมหานคร 

การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมาย เพื่อศึกษาเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางความคาดหวัง  และการรับรู

จริงของพนักงานตอคุณภาพการใหบริการการจางงานบุคคลภายนอกของธนาคารธนชาติ จํากัด 

(มหาชน) สํานักงานในกรุงเทพมหานคร  และเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูจริงกับปญหาที่

เกิดจากการใหบริการของบุคคลภายนอกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ พนักงานธนาคารธนชาติ 

จํากัด (มหาชน) สํานักงานในกรุงเทพมหานคร จํานวน 380 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางโดยสวนใหญเปนเพศหญิง ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

อายุงาน 1C5 ป สังกัดสํานักงานใหญ และงานจัดสงเอกสารเปนงานท/ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคย

ใชบริการความคาดหวังของพนักงานตอคุณภาพการใหบริการการจางงานบุคคลภายนอกโดยรวม  มี

ระดับความคาดหวังมาก เมื่อพิจารณาระดับความคาดหวังเปนรายดานพบวา มีระดับความคาดหวังมาก

ที่สุด ไดแก ความคาดหวังดานความเช่ือถือไววางใจ และมีระดับความคาดหวังมาก ไดแก ความคาดหวัง

ดานความมั่นใจ ความคาดหวังดานการตอบสนองตอผูรับบริการ ความคาดหวังดานความเปนธรรมของ

บริการ ความคาดหวังดานความใสใจ การรับรูจริง ของพนักงานตอคุณภาพการใหบริการการจางงาน

บุคคลภายนอกโดยรวม มี ระดับการรับรูจริงปานกลาง เมื่อพิจารณาการรับรูจริงเปนรายดานพบวา มี

ระดับการรับรูจริงมาก ไดแก การรับรูจริงดานความเช่ือถือไววางใจ การรับรูจริงดานความมั่นใจ การรบัรู

จริงดานการตอบสนองตอผูรับบริการ และมีระดับการรับรูจริงปานกลาง ไดแก การรับรูจริงดานความ

เปนธรรมของบริการ การรับรูจริงดานความใสใจ การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวัง

และการรับรูจริงของพนักงานตอคุณภาพการใหบริการการจางงานบุคคลภายนอกพบวา มีความแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที/ระดับ 0.01 โดยพนักงานมีระดับความคาดหวังมากกวาระดับการรับรู

จริง น้ันคือ พนักงานไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการการจางงานบุคคลภายนอก ปญหาที่เกิดจาก

การใชบริการการจางงานบุคคลภายนอก พบวาพนักงานปญหาที่เกิดจากการใชบริการการจางงาน

บุคคลภายนอก มีระดับของปญหาปานกลาง พนักงานที่มีเพศ ระดับการศึกษา อายุงาน หนวยงานที่

สังกัด แตกตางกัน มีปญหาที่เกิดจากการใชบริการ การจางงานบุคคลภายนอกแตกตางกัน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ ความคาดหวังกับการรับรูจริงของพนักงานตอการ

จางงานบุคคลภายนอกแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที/ระดับ 0.01 การรับรูจริงของพนักงานตอ

คุณภาพการใหบริการการจางงานบุคคลภายนอกมีความสัมพันธกับปญหาที่เกิดจากการใชบริการ การ

จางงานบุคคลภายนอก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 พบวามีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกัน

ขาม และมีความสัมพันธระดับคอนขางตํ่า  

 นิตยา สุภาภรณ (2552) การรับรับรูของประชาชนตอความอยูดีมีสุขในชุมชนบางไผ 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาระดับการรับรูของประชาชนที่มีตอความอยูดีมีสุข 

ประกอบดวย สุขภาพอนามัย ความรู ชีวิตการทํางาน รายไดและการกระจายรายได ชีวิตครอบครัว 

สภาพแวดลอมในการดํารงชีวิต และการบริหารจัดการที่ดีของภาครัฐและเพื่อเปรียบเทียบระดับการ

รับรู ความอยูดีมีสุขของประชาชนชุมชนบางไผจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล กลุมตัวอยางที่ใชในการ

วิจัย คือ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยูบริเวณชุมชนตําบลบางไผ จํานวน 401 คน ใชวิธีสุมตัวอยาง

แบบอยางงาย การเก็บขอมูลใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือการทําวิจัย และวิเคราะหผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปสถิติที่ใชใน การวิจัย คือคารอยละ ผลการวิจัยพบวา  1. ประชาชนกลุมตัวอยางมี

การรับรูตอความอยูดีมีสุขในตัวดัชนีช้ีวัดทั้ง 7ดานอยูในระดับดีทุกดาน โดยเรียงลําดับการรับรูจาก

มากไปหานอยดังน้ี ดานรายไดและการกระจายรายไดดานชีวิตการทํางาน  ดานความรูดานชีวิต

ครอบครัว ดานสภาพแวดลอมในการดํารงชีวิต  ดานการบริหารจัดการที่ดีของรัฐ ดานสุขภาพ

ตามลําดับ 2. ประชาชนกลุมตัวอยางที่มีลักษณะสวนบุคคลแตกตางกันมีการรับรูตอความอยูดีมีสุขใน 

ตัวช้ีดัชนีช้ีวัด 7 ดาน พบวาผลการเปรียบเทียบดานเพศโดยรวมเพศชายรับรูมากกวาเพศหญิง ผลการ 

เปรียบเทียบชวงอายุตอการรับรูความอยูดีมีสุข พบวา ประชาชนมีชวงอายุ61 ปข้ึนไปรับรูมากที่สุด 

รองลงมาคือชวงอายุที่รับรูตํ่ากวา 30 ป สําหรับชวงอายุ 41 – 50 ป รับรูนอยที่สุด ผลการเปรียบ 

เทียบระดับการศึกษาพบวา ประชาชนที่มีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรีรับรูมากที่สุด รองลงมา

คือระดับการศึกษาปริญญาตรี และระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีรับรูนอยที่สุด ผลการ

เปรียบเทียบอาชีพพบวา ประชาชน ที่มีขาราชการ/รัฐวิสาหกิจรับรูมากที่สุดรองลงมาคือมีอาชีพ

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว สําหรับอาชีพเกษตรกร รับรูนอยที่สุด ผลการเปรียบเทียบระยะเวลาที่อาศัยใน

หมูบาน/ชุมชนพบวา ระยะเวลาที่อาศัยในหมูบาน/ ชุมชนในชวงเวลา 21 – 30 ปมากที่สุดรองลงมา

คือระยะเวลาที่อาศัยในหมูบาน/ชุมชนในชวงเวลา 31 ปข้ึนไปสําหรับระยะเวลาที่อาศัยในหมูบาน/

ชุมชนตํ่ากวา 5 ป รับรูนอยที่สุด ผลการเปรียบเทียบรายไดเฉลี่ย ครอบครัว พบวาประชาชนมีรายได

เฉลี่ยต้ังแต 40,001 บาทข้ึนไปรับรูตอความอยูดีมีสุขในระดับมากที่สุด สําหรับประชาชนที่มีรายได

ครอบครัวตํ่ากวา 10,000 บาทรับรูนอยที่สุด 

 ศิวพร ชิมะโชติ (2556)  ความคาดหวังการรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภครานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีมี

ความมุงหมายเพื่อศึกษาความคาดหวัง การรับรูที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหาร

อีสานในศูนยการคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี 
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คือ ผูที่เคยรับประทานอาหารรานอาหารอีสานในศูนยการคาเซ็นทรัล จํานวน 400 คน โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชทดสอบคาทีเทสทและเอฟเทสท และ

การทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสหสัมพันธของเพียรสันจากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 1. 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ รับจาง/พนักงาน

บริษัท มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 25,000 บาท มีสถานภาพโสด  2. ผูบริโภคสวนใหญ

มีความถ่ีในการใชบริการเฉลี่ย 4 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายเฉลี่ย 987.75 บาทตอครั้ง จํานวนคนที่รวม

ใชบริการเฉลี่ย 4 คนตอครั้ง ชวงเวลาที่ใชบริการ16.31-22.30น. ผูรวมใชบริการใชรวมกับเพื่อน 

รูปแบบการใชบริการเปนแบบรับประทานที่ราน ประเภทอาหารที่รับประทานรวมกับสมตําเปน

อาหารประเภทยํา/ลาบ/นํ้าตก 3. ผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ และอาชีพแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการบริโภค ดานความถ่ีในการใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01  4.  ผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน คาใชจายในการใช

บริการและสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค ดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง

แตกตางกันในภาพรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  5.  ความคาดหวังตอสวนประสมทาง

การตลาดในภาพรวมแตกตางจากการรับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมและรายดาน

ประกอบดวย ดานสินคา ดานราคา ดานสถานที่  ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ดานพนักงานผู

ใหบริการ ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการและดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 6.  การรับรูตอสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม

และรายดานประกอบดวย ดานสินคา ดานราคา ดานสถานที่ ดานโฆษณาและประชาสัมพันธ ดาน

พนักงานผูใหบริการ ดานกระบวนการออกแบบการใหบริการ และดานการสราง และนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภครานอาหารอีสาน ดานความถ่ีในการใชบริการ

ตอเดือน และดานคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวในระดับตํ่า

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 ณัฐรดา คูณหอม (2551) ความคาดหวังตอองคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ในอุตสาหกรรมสายการบินของผูใชบริการอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีมีจุดประสงค

เพื่อศึกษา ความคาดหวังตอองคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอุตสาหกรรมสายการบินของ

ผูใชบริการอินเตอร เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการศึกษาครั้งน้ีจะศึกษาถึงขอมูลลักษณะ

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดตอเดือน และอาชีพ พฤติกรรมการใช

อินเตอรเน็ต โดยจะทําการศึกษาจากผูที่ใชอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต 18 ป สามารถ

ตัดสินใจเรื่องตางๆไดดวยตนเอง และเปนผูที่สามารถมีบัตรเครดิตได จํานวน 385 คน ใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ วิเคราะหความแตกตางโดย

การหาคาที และวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว สําหรับวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม 

SPSS/PC (Statistical package for the social science) ผลวิจันพบวา 1. ผู ใชอินเตอรเน็ตใน
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กรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 26 – 30  ป  ระดับการศึกษาสูงสุดอยู

ในระดับปริญญาตรี  มีรายไดตอเดือน 15,001-25,000  บาทและมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 2. ผูใช

อินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานครทที่ตอบแบบสอบถาม  ระยะเวลาการใชอินเตอรเน็ตมากกวา  3  ป  ข้ึน

ไปจํานวนครั้งตอสัปดาหในการใชอินเตอรเน็ตมากกวา 7 ครั้งตอสัปดาห   ระยะเวลาในการใช

อินเตอรเน็ตเฉลี่ยตอครั้งมากกวา  3  ช่ัวโมง   ชวงเวลาในการใชอินเตอรเน็ตมากที่สุด 18.01 - 24.00 น. 

สถานที่ในการใชอินเตอรเน็ตบอยที่สุดคือบาน วัตถุประสงคในการใชงานอินเตอรเน็ตหลักเพื่อสืบคน

ขอมูล ประเภทบริการในอุตสาหกรรมสายการบินที่เคยใชบริการ  คือ   ตรวจสอบตารางการบิน   สวน

บริการจอง/ ซื้อต๋ัวเครื่องบินผานทางเว็บไซตอุตสาหกรรมสายการบินสวนใหญไมเคยใชบริการ และผูที่

ตัดสินใจเลือกใชบริการจอง/ ซื้อต๋ัวเครื่องบินผานทางเว็บไซตอุตสาหกรรมสายการบินตองการตรวจสอบ

ตารางการบินดวยตัวเอง 3.ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

รายไดตอเดือน และอาชีพ ที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอองคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ในอุตสาหกรรมสายการบินของผูใชบริการอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 4.ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ไดแก ระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ตของ

ผูใชอินเตอรเน็ต จํานวนครั้งในการใชอินเตอรเน็ต ระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ตเฉลี่ยตอครั้ง ชวงเวลา

ในการใชอินเตอรเน็ต สถานที่ในการใชอินเตอรเน็ตบอยที่สุด วัตถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ตมากที่สุด 

การเคยใชบริการจองต๋ัวเครื่องบิน ที่แตกตางกันมีความคาดหวังตอองคประกอบเว็บไซตพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในอุตสาหกรรมสายการบินของผูใชบริการอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 มนัสนันท เนียมศร (2555) การประเมินมูลคาชีวิตเชิงสถิติจากการใชสารเคมีทาง

การเกษตรของเกษตรกรผูปลูกสมโอ: กรณีศึกษา จังหวัดพิจิตร งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อประเมิน

มูลคาชีวิตเชิงสถิติและศึกษาปจจัยที่สงผลตอความเต็มใจที่จะจายเพื่อลดความเสี่ยงอันตรายที่อาจ

เกิดข้ึนของเกษตรกรผูใชสารสารเคมีทางการเกษตร โดยการสมมติเหตุการณประมาณคาสูงสุดและ

ตํ่าสุดของความเต็มใจที่จะจายเพื่อปูองกันความเสี่ยงจากสารเคมีทางการเกษตรจาก กลุมตัวอยาง

เกษตรกรผูเพาะปลูกสมโอดวยรูปแบบคําถามปลายปดแบบเสนอราคาสองครั้ง ผลการศึกษาพบวา

มูลคาความเต็มใจที่จะจายเพื่อลดความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนจากการใชสารเคมีทางการเกษตรมีคาเฉลี่ย

และคามัธยฐานเทากับ 752.56 และ 612.40 บาทตอครัวเรือนตอป และคํานวณมูลคาชีวิตเชิงสถิติ

คํานวณจากคาเฉลี่ยและคามัธยฐานไดประมาณ 17.87 ลานบาทตอครัวเรือนตอป และ 14.54 ลาน

บาทตอครัวเรือนตอป ตามลําดับ ซึ่งมูลคาชีวิตเชิงสถิติสะทอนถึงตนทุนทางสุขภาพที่แทจริงของ

เกษตรกรจากการใชสารเคมีทางการเกษตร จึงมีขอเสนอใหรัฐและองคกรที่เกี่ยวของสนับสนุนให

ความรูเพื่อใหเกษตรกรตระหนักถึงตนทุนที่ไมใชตัวเงินเพื่อสงเสริมใหลดการใชสารเคมี 

งานวิจัยตางประเทศ 

Linhai Wu, Shuxian Wang, Dian Zhu, Wuyang Hu และHongsha Wang (2015) 

ไดจัดทํางานวิจัยเรื่อง Chinese consumers’ preferences and willingness to pay for 



46 
 

traceable food quality and safety attributes: The case of pork ข้ึนเพื่อสรางระบบติดตาม

การไหลเวียนของเน้ือหมู ที่ออกแบบโดยกระทรวงพาณิชยของประเทศจีน โดยการสรางแบบสอบถาม 

เพื่อวัดความเต็มใจจายของผูบริโภคเน้ือหมูตอ ขอมูลการติดตาม การรับรองคุณภาพของ ภาพลักษณ

ความสดใหม และปจจัยที่มีอิทธิพลอื่น ๆ จากผลการสํารวจทั้งทางตรงและทางออม ปรากฏวาการ

ประกันคุณภาพคือคุณลักษณะที่สําคัญที่สุด ตามมาดวยคุณลักษณะที่ปรากฏ และขอมูลการติดตาม 

กลาวคือ การประกันคุณภาพคือการรับรองจากรัฐบาล คุณลักษณะที่ปรากฏคือเน้ือหมูที่ดูสดใหม 

ขอมูลการติดตามคือขอมูลต้ังแตการเลี้ยง การชําแหละ กระบวนการผลิต การไหลเวียน และ

การตลาด ปจจัยเหลาน้ีคือปจจัยที่มีผลตอความเต็มใจจายของผูบริโภคเน้ือหมูตามลําดับ โดยความ

เต็มใจจายของผูบริโภคเน้ือหมูที่มีตอ ขอมูลการติดตาม การรับรองคุณภาพ ข้ึนอยูกับ อายุ รายไดตอ

เดือนของครอบครัว และระดับการศึกษาของผูบริโภค  

Andreas Klein และNejcJakopin (2014) ไดจัดทํางานวิจัยเรื่อง Consumers’ 

Willingness-to-pay for Mobile Telecommunication Service Bundles ข้ึนเน่ืองจากการถือ

กําเนิดของเครือขาย 3G และ LTE ที่มาพรอมแพคเกจที่มีการโทรฟรี การสงขอความไมจํากัด มีอัตรา

คาบริการอินเทอรเน็ตแบบคงที่ อยูในแพคเกจเดียว ซึ่งกําลังเปนที่แพรหลายในหมู บริษัท 

โทรคมนาคมที่ใหบริการโทรศัพทมือถือ งานวิจัยน้ีไดทําการวัดความเขาใจถึงประโยชนใชสอยของ

แพคเกจโทรศัพทมือถือดังกลาว โดยการวิเคราะหคอนจอยทจาก 116 ตัวอยาง จาก 355 ผูถูกสํารวจ 

การวิเคราะหผลสํารวจไดแสดงถึงโครงสรางของความเต็มใจจายคาบริการโทรศัพทมือถือแบบ

แพคเกจ โดยคาใชจายคือปจจัยที่สงผลกระทบมากที่สุด ตามมาดวยจํานวนระยะเวลาการใชโทรศัพท

คิดเปนนาทีและ การใชอินเตอรเน็ตอยูในระดับเดียวกัน และทายสุดคือ การใชงานขอความสั้น 

นอกจากน้ันหากลองทํานายตามความสมเหตุสมผลของการวิเคราะหรวม ผลปรากฏวาการเปลี่ยน

ลักษณะกราฟของคาใชจายจากเลนตรงเปนเสนโคงเพื่อความละเอียดในการวิเคราะหคอนจอยท 

ปรากฏวาไมไดเปนการเพิ่มความเต็มใจจายคาบริการโทรศัพทมือถือแบบแพคเกจ โดยตรง สรุปไดวา

ผลการวิจัยสนับสนุนแผนการรวมบริการเปนแพคเกจที่ผานมาของบริษัทโทรคมนาคมที่ใหบริการ

โทรศัพทมือถือรายใหญในประเทศเยอรมัน ในเรื่องของจํานวนระยะเวลาการใชโทรศัพท การใช

อินเตอรเน็ต และการใชงานขอความสั้น งานวิจัยน้ีชวยฝายการตลาดของบริษัทโทรคมนาคมที่

ใหบริการโทรศัพทมือถือ ในการสรางแพคเกจโทรศัพทที่เหมาะสมจากความเต็มใจจายของผูบริโภค 

จากการวิเคราะหคอนจอยท 

Chun-Fang Chiang และ SooCheong (Shawn) Jang (2008)  ไดจัดทํางานวิจัยเรื่อง 

An Expectancy Theory Model for Hotel Employee Motivation: Examining the 

Moderating Role of Communication Satisfaction วัตถุประสงคของการศึกษาน้ีคือการใช

ทฤษฎีความคาดหวังที่จะสรางแรงจูงใจในการทํางานของพนักงานโรงแรมและ ยืนยันความถูกตอง

ของทฤษฎีการคาดหวัง รูปแบบทฤษฎีความคาดหวังที่เสนอแรงจูงใจ ไดรับการทดสอบโดยใชขอมูล

จากพนักงานโรงแรม 289  คน ผลปรากฏวาการเปลี่ยนแปลงองคประกอบของทฤษฎีความคาดหวัง
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ทั้ง 5 องคประกอบที่ดีที่สุด (ความคาดหวัง, ความเปนเครื่องมือภายนอก, ความเปนเครื่องมือภายใน, 

คุณคาความพอใจภายนอก. คุณคาความพอใจภายใน) อธิบายไดถึงกระบวนการของการสราง

แรงจูงใจใหพนักงานโรงแรม การศึกษาครั้งน้ียังแสดงใหเห็นวาปจจัยแรงจูงใจภายในมีอิทธิพลมากกวา

ปจจัยแรงจูงใจภายนอก สําหรับพนักงานโรงแรมที่ใหขอมูล เสนอวาผูจัดการโรงแรมตองให

ความสําคัญมากข้ึนกับปจจัยภายในเพื่อกระตุนใหพนักงานมีแรงจูงใจที่มมากข้ึน 

Jane L. Hsu และ Charlene W. Shiue (2008) ไดจัดทํางานวิจัยเรื่อง Consumers’ 

Willingness to Pay for Non-pirated Softwareการศึกษาครั้งน้ีไดทําการวิเคราะหความเต็มใจจาย

ของผูบริโภคตอซอฟตแวรคอมพิวเตอรที่ถูกลิขสิทธ และตรวจสอบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ทรัพยสินทางปญญา และการรับรูความเสี่ยงที่สงผลกระทบตอความเต็มใจจายของผูบริโภคสอง

ผลิตภัณฑซอฟตแวรที่นิยมใช คือ MicrosoftWindowsและ Microsoft Office ถูกนํามาใชใน

การศึกษาเพื่อแสดงการประเมินคาของผูบริโภค การสํารวจผูบริโภคถูกจัดทําข้ึนในประเทศไตหวัน มี

ผูตอบแบบสอบถามในการศึกษาครั้งน้ี 799 คนเปนนักเรียนระดับมัธยม ศึกษาและผูบริโภคทั่วไป

เฉลี่ยประมาณความเต็มใจจายของผูบริโภคตอซอฟตแวรMicrosoftWindowsเปน 58.55 ดอลลาร 

และสําหรับ Microsoft Office เปน 53.49 ดอลลารสหรัฐ, ซึ่งตํ่ากวาราคาขายปลีกในตลาด บรรทัด

ฐานทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกที่แข็งแกรงตอความเต็มใจที่จะจายสําหรับผลิตภัณฑที่ถูกลิขสิทธ 

ความเสี่ยงการถูกฟองรองไมไดมีนัยสําคัญในการเพิ่มความเต็มใจจายของผูบริโภคตอซอฟตแวร

คอมพิวเตอรที่ถูกลิขสิทธ์ิ เน่ืองจากเหตุผลวาผูที่ใชซอฟตแวรละเมิดลิขสิทธ์ิไมไดมีความเสี่ยงสูงที่จะ

ถูกดําเนินคดี แตความเสี่ยงในดานประสิทธิภาพมีความสัมพันธเชิงบวกกับความเต็มใจจายของ

ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามถูกแบงเขาไปในกลุมที่มีความเต็มใจจายตํ่ามีแนวโนมที่จะใชละเมิด

ลิขสิทธ์ิซอฟแวรกวาผูที่อยูในสวนที่เต็มใจจายสูง ความนาเช่ือถือ ความถูกตองตามกฎหมาย การ

สนับสนุนดานเทคนิคและการบริการลูกคา เปนสิ่งสําคัญในการตัดสินใจใชผลิตภัณฑที่ถูกลิขสิทธ์ิของ

ผูตอบแบบสอบถามในสวนความเต็มใจจายสูง ผลที่ไดจากงานวิจัยน้ีสามารถที่จะใชในกลยุทธ

การตลาดได 

A. Challcharoenwattanaและ C. Pharino (2015) ไดจัดทํางานวิจัยเรื่อง Wishing to 

finance a recycling program? Willingness-to-pay study for enhancing municipal solid 

waste recycling in urban settlements in Thailand การศึกษาครั้งน้ีวัดความเต็มใจจายเพิ่มใน

การนําขยะมาใชใหมในการจัดการขยะมูลฝอยในรูปแบบที่แตกตางกันของแตละชุมชนในประเทศไทย 

แบบสอบถามไดถูกแจกเพื่อวัดปจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจคาเฉลี่ยความเต็มใจจายถูกหาจากวิธีการ

ชําระเงินผานบัตร และการวิเคราะหการถดถอยโดยชวงเวลา การวิเคราะหผลการศึกษาพบวาความ

เต็มใจจายรายเดือนเฉลี่ยเพิ่มข้ึน แบบไมเปนเสนตรง ในเขตนอกเมืองมีความเต็มใจจายเฉลี่ยที่ประ

มาน 0.73 เหรียญสหรัฐ ในเขตเมืองมีความเต็มใจจายเฉลี่ยที่ประมาน 1.96 เหรียญสหรัฐ ในเขตใจ

กลางเมืองมีความเต็มใจจายเฉลี่ยที่ประมาน 1.65 เหรียญสหรัฐ ปจจัยทั่วไปที่สงผลกระทบตอความ

เต็มใจจายคือ ระดับการศึกษา และนิสัยการแยกขยะ อยางไรก็ตามปจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจ 
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การรีไซเคิลสงผลกระทบตอความเต็มใจจายแตกตางกันไปในแตละชุมชน คาเฉลี่ยของความเต็มใจ

จายในชุมชนที่ทําการศึกษาสูงข้ึนจากปจจุบันสําหรับกระบวนการกําจัดขยะ ซึ่งหมายความวาผูตอบ

แบบสอบถามเฉลี่ยจากชุมชนที่ทําการศึกษาทั้งหมดสนับสนุนการรีไซเคิล 

ตารางที่ 5 สรปุแนวทางการศึกษาและใชประโยชนจากงานวิจับและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

ประเด็นท่ีเก่ียวของกับ

เอกสารแนวคิดทฤษฎีท่ี

เก่ียวของ 

แนวทางการศึกษาและใชประโยชน 

สนับสนุน

ความสําคัญ

และปญหา

ของการวิจัย 

พัฒนา

กรอบ

แนวคิดใน

การวิจัย 

การสราง

เครื่องมือ

การวิจัย 

ใชเปน

แบบแผน

ในการ

วิเคราะห

ขอมูล 

สนับสนุน

การ

อภิปราย

ผลการวิจัย 

แนวคิดเกี่ยวกับความ

เต็มใจจาย (Willingness 

to Pay: WTP) 
     

แนวคิดเกี่ยวกับวิธีสมมติ

เหตุการณใหประเมินคา 

(CVM) 

  

   

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ

ความคาดหวัง 
     

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ

การรบัรู 

 
    

แนวความคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

     

งานวิจัยที่เกี่ยวของ      

 

จากตารางที่กลาวขางตนสามารถสรุปประเด็นเกี่ยวกับเอกสาร แนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวของไดวา ผูวิจัยไดประโยชนจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของเพื่อนํามาใชในงานวิจัยน้ี 

คือ แนวคิดเกี่ยวกับความเต็มใจจาย (Willingness to Pay: WTP) สามารถนําไปใชในการพัฒนา

กรอบแนวคิด และนําไปสรางเครื่องมือในงานวิจัยไดในรูปแบบของแบบสอบถามความเต็มใจจาย โดย
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การประเมินมูลคาความเต็มใจจายของผูบริโภคที่ใชบริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลน และชวยสนับสนุนการอภิปรายผลการวิจัย 

แนวคิดเกี่ยวกับวิธีสมมติเหตุการณใหประเมินคา (CVM) ผูวิจัยไดนํามาใชในการสราง

แบบสอบถามในรูปแบบของวิธีการสมมุติและยังใชเปนแบบแผนในการวิเคราะหขอมูล เพื่อสนับสนุน

การอภิปรายผลการวิจัย 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง สามารถนําไปใชในการสนับสนุนความสําคัญและ

ปญหาของการวิจัย พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย การสรางเครื่องมือการวิจัย ใชเปนแบบแผนใน

การวิเคราะหขอมูล และสนับสนุนการอภิปรายผลการวิจัย 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู ผูวิจัยสามารถนําแนวคิดไปพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย 

การสรางเครื่องมือการวิจัย ใชเปนแบบแผนในการวิเคราะหขอมูล และสนับสนุนการอภิปราย

ผลการวิจัย 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค สามารถนําไปใชในการสนับสนุน

ความสําคัญและปญหาของการวิจัย พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย การสรางเครื่องมือการวิจัย ใช

เปนแบบแผนในการวิเคราะหขอมูล และสนับสนุนการอภิปรายผลการวิจัย 

 
 
 

 



ตารางที่ 4 แสดงงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวคิดคิดวิธีการสมมุติเหตุการณใหประเมินมูลคา  
 
    ทิศทางความสัมพันธกับคาความเต็มใจจาย 

ผูวิจัย (ปท่ีทําการวิจัย) ชื่อโครงการวิจัย ลักษณะคําถาม การวิเคราะหขอมูล บวก ลบ 
นฤมล เจริญวงศ 
(2554) 

 

ความเต็มใจจายคาเบี้ย
ประกันสุขภาพของ
ขาราชการ กรณีศึกษา
สํานักงานปลัดกระทรวง
อุตสาหกรรม 

Bidding Games Chi-Square สถานภาพ 
รายไดตอเดือน 
การดํารงตําแหนง 
ของราชการ 

- 
 

กนกวรรณ กมลจารุพิศุทธ์ิ 
(2554) 

ความเต็มใจทีจ่ะจายในการ
ซื้อประกันอบุัติเหตุสวน
บุคคลสวนเพิ่มของผูใชขับข่ี
จักรยายนต ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Bidding Games 
 
 
 
 

สมการถดถอยพหุคูณ
(Multiple Regression 
Analysis) 
 
 

รายไดสุทธิ 
  การศึกษา 

- 

วงศธวัช พันเดิมวงษ
(2554) 

ความเต็มใจทีจ่ะจายเงิน
สมทบเขากองทุนเงิน
ทดแทนของพนักงานลกูคา
สัมพันธ กรณีศึกษา
พนักงานบริษัทเอกชน
ประเภทการสื่อสาร
โทรคมนาคม 

Open bid การวิเคราะหการถดถอย เพศ 
อายุ 
สถานภาพโสด 
อายุการทํางาน
รายได 
อัตราคารักษา 
พยาบาล กรณีผูปวย
นอกเฉลี่ยตอครั้ง 

- 



ตารางที่ 4 แสดงงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวคิดคิดวิธีการสมมุติเหตุการณใหประเมินมูลคา (ตอ) 
 
    ทิศทางความสัมพันธกับคาความเต็มใจจาย 

ผูวิจัย (ปท่ีทําการวิจัย) ชื่อโครงการวิจัย ลักษณะคําถาม การวิเคราะหขอมูล บวก ลบ 
สรางสรรค รักร็ฏร 
(2549) 

ความเต็มใจจายคาบริการ
ทางดานจิตเวชของ
ประชาชนในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม 

Bidding Games 
 
 

แบบจําลองโพรบิต อายุ 
การศึกษา 
รายไดสุทธิ 

- 

ชัยวิรัตน มุงจันทร.
(2552) 

การศึกษาปจจัยทีก่ําหนด
และขนาดของความเต็มใจที่
จะจายเพื่อบําบัดนํ้าเสียใน
คลองแสนแสบ. 

 

Double bounded 
Close-Ended) 

การวิเคราะหการถดถอย ความตระหนักรู
เกี่ยวกับคุณภาพนํ้า
ในคลองแสนแสบ 
รายไดตอเดือน 
ความรูความเขาใจ
ในการบําบัดนํ้าเสีย
ระดับการศึกษา
สูงสุด  
จํานวนเงินราคา
เสนอเริม่ตน 

- 

 

 

 



ตารางที่ 4 แสดงงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแนวคิดคิดวิธีการสมมุติเหตุการณใหประเมินมูลคา (ตอ) 
 
    ทิศทางความสัมพันธกับคาความเต็มใจจาย 

ผูวิจัย (ปท่ีทําการวิจัย) ชื่อโครงการวิจัย ลักษณะคําถาม การวิเคราะหขอมูล บวก ลบ 
ธนสิทธ์ิ ต้ังอุดมนันทกิจ
(2556) 

ความเต็มใจที่จะจายคายา
บรรเทาอาการขอเสื่อมของ
ผูปวยโรคขอเสื่อม 

Bidding Games สมการถดถอยพหุคูณ
(Multiple Regression 
Analysis) 

รายไดของ
ครอบครัวรายได
สุทธิของครอบครัว
และการมร
สวัสดิการในการ
รักษาพยาบาล 

ผลกระทบตอ
สุขภาพจิต 
ปจจัยดานความพึง
พอใจตอการรกัษา 
ปจจัยดานทางเลือกอื่น
ในการรักษาโรคขอ
เสื่อม 

A. Challcharoen 
wattanaและ C. 
Pharino (2015) 

Wishing to finance a 
recycling program? 
Willingness-to-pay 
study for enhancing 
municipal solid waste 
recycling in urban 
settlements in Thailand 

A. Challcharoen 
wattanaและ C. 
Pharino (2015) 

Wishing to finance a 
recycling program? 
Willingness-to-pay 
study for enhancing 
municipal solid 
waste recycling in 
urban settlements in 
Thailand 

A. Challcharoen 
wattanaและ C. 
Pharino (2015) 

Wishing to finance 
a recycling 
program? 
Willingness-to-pay 
study for enhancing 
municipal solid 
waste recycling in 
urban settlements 
in Thailand 
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บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อ ศึกษาความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาใน

ธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณจากการศึกษา

ขอมูลแบบปฐมภูมิ ( Primary Data) การสํารวจในครั้งน้ีใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย

ข้ันตอนและวิธีวิจัยมีวิธีดังน้ี 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 

2. การกําหนดประชากร 

3. การเลือกกลุมตัวอยาง 

4. เครื่องมือในการวิจัย 

5. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

6. การเก็บรวบรวมขอมูล 

7. การวิเคราะหขอมูล 

8. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเนนการสํารวจเพื่อ

ใชวิธีการอธิบายขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และทําการเก็บรวบรวมขอมูลดาน

แนวคิดทฤษฏีจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของโดยใชวิจัยเอกสาร (Documentary Research) 

และเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อ

สอบถามถึงความเต็มใจจายและความคาดหวังในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

จากน้ันนําไปสรุปผลวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวกับความเต็มใจจายของผูบริโภค และการศึกษาถึงความ

คาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) 

ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ขอมูลในการวิจัยเอกสารทั้งหมดไดมาจาก

การศึกษาจากสื่อเอกสารในลักษณะตาง ๆ เชน จากรายงาน หนังสือ งานวิจัยแลวเสนอผลในเชิง

วิเคราะห สวนใหญเอกสารที่ผูวิจัยเก็บรวบรวมน้ีจะอยูในหองสมุด ดังน้ันจึงอาจเรียกการวิจัยประเภท

น้ีอีกอยางหน่ึงวา การวิจัยจากหองสมุด (Library research) เปนตน เพื่อนําไปวิเคราะหหาขอมูลที่

ตองการมี 5 ข้ันตอนดังน้ี (เฉลิมลาภ ทองอาจ, 2554) 
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1. รวบรวมขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ซึ่งประกอบไปดวยความรูทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออน แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเต็มใจจายของผูบริโภค แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคทั้งงานวิจัยใน

ประเทศไทย และงานวิจัยในตางประเทศที่เกี่ยวของ 

2. ตรวจสอบความถูกตองและความนาเช่ือถือของขอมูล จากแหลงขอมูลและการอางอิง

ของขอมูลดังกลาว 

3. ศึกษาขอมูลที่ไดทําการรวบรวมมา เพื่อหาแนวทางในการวิเคราะหขอมูลสําหรับ

งานวิจัย 

4. วิเคราะหขอมูลดังกลาวเพื่อดึงดูดคุณลักษณะที่สําคัญตองานวิจัยออกมา 

5. สรุปผลจากการวิเคราะหขอมูลทั้งหมด ซึ่งการวิจัยเอกสาร (Documentary 

Research) ครั้งน้ีทําใหไดความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนมีอิทธิพลสัมพันธ

กับความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 
 
2. การกําหนดประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ ผูที่เคยใชบริการ หรือผูใชเคยสั่งซื้อสินคาแผนกเด็ก

ออนผานเว็บไซตออนไลนโดยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลซึ่งผูวิจัยไดดําเนินตาม

ข้ันตอนของการศึกษา 

 
3. การเลือกกลุมตัวอยาง  

ตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีเปนผูบริโภคที่สั่งซื้อสินคาแผนกเด็ก ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน  

ดังน้ันจึงใชสูตร การคํานวณกลุมตัวอยางแบบไมทราบคา ที่มีระดับความเช่ือมั่น 95 %  ความ

ผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% งานวิจัยครั้งน้ีไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 ตัวอยาง โดยทาง

ผูวิจัยไดทําการสํารองไว จํานวน 15 ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยการ

สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเปนการเลือกเฉพาะผูบริโภคที่เคยสั่งซื้อสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) โดยใชสูตรดังน้ี 
 

n =        Z2 
  4e2 

เมื่อ n   คือ   จํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ 

 Z  คือ   คามาตรฐานที่ระดับความเช่ือมั่น ทีผู่วิจัยกําหนดไวคือ 95% 

 e  คือ   คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดข้ึนได โดยกําหนดใหคา 

   ความคลาดเคลื่อน 5% (e=0.05) 
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     แทนคาจะได n =   (1.96)2   = 384.16 หรือ 385 คน 
4(0.05)2 

 
4. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผูวิจัยได

สรางข้ึนตามวัตถุประสงคของการวิจัย เพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ี  โดยแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 5 สวน ดังตอไปน้ี 

1.  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวดานประชากรสาสตร 

2.  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการซื้อสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลน 

3. แบบสอบถามความเต็มใจที่จะจายของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

4. แบบสอบถามความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต

ออนไลน 

5. ขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวซึ่งประกอบดวยขอมูลดานประชากรสา

สตรซึ่งเปนคําถามปลายเปดใหกรอกคําตอบเอง ไดแก อายุ และคําถามปลายปดแบบหลายตัวเลือก 

โดยกําหนดใหแตละขอกลุมตัวอยางสามารถเลือกตอบไดเพียงหน่ึงคําตอบเทาน้ัน ไดแก สถานภาพ 

ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสุทธิ (บาทตอเดือน) จํานวน 5 ขอ 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการซื้อสินคาแผนก

เด็กออนบนเว็บไซตออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามปลายปดแบบหลายตัวเลือก โดย

กําหนดใหแตละขอกลุมตัวอยางสามารถเลือกตอบไดเพียงหน่ึงคําตอบเทาน้ัน ไดแก ความถ่ีโดยเฉลี่ย

ที่ทานซื้อสินคาแผนกเด็กออนหรือบริการออนไลน เปรียบเทียบกี่เว็บไซตกอนการตัดสินใจสัง่ซือ้สนิคา

หรือบริการ และรูสึกอยางไรในการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน จํานวน 5 ขอ 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามความเต็มใจที่จะจายของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต

ออนไลน ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชเทคนิค bidding games การใชการตอรองหลายครั้งตอรายครั้ง 

(iterative bidgame or converging bid game) ซึ่งวิธีน้ีเปนเทคนิคที่เริ่มตนทําเชนเดียวกับการ

ตอรองครั้งเดียว จากน้ันทําการตอรองตอไปเรื่อยๆ จนผูใหสัมภาษณตอบวา “เต็มใจที่จะจาย” เชน

เริ่มสัมภาษณโดยใชจํานวนเงินเริ่มตนที่มีราคาสูง พบกวาครั้งแรกๆผูใหสัมภาษณจะตอบวา “ไมยินดี

ที่จะจาย” ใหถามตอไปโดยลดจํานวนเงินลงเรื่อยๆ จนกระทั่งถึงจํานวนเงินที่ตอบวา “ยินดีที่จะจาย

ดวยเงินจํานวนน้ี” ในทางตรงกันขามหากเริ่มตนโดยใชจํานวนเงินเริ่มตนตํ่า พบวาพบกวาครั้งแรกๆ

ผูใหสัมภาษณจะตอบวา “ยินดีที่จะจาย” ใหถามตอไปโดยเพิ่มจํานวนเงินข้ึนเรื่อยๆ จนกระทั่งถึง

จํานวนเงินที่ตอบวา “ไมยินดีที่จะจายดวยเงินจํานวนน้ี” เปนตน สถานการณสมมติ จํานวน 3 ขอ 
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สวนที่ 4เปนแบบสอบถามความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลน ไดแค ความคาดหวังตอคุณภาพของสินคาและบริการ ความคาดหวังตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซต ความคาดหวังตอความสะดวกในการชําระคาสินคา ความคาดหวังตอความ

ต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา ซึ่งกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปน้ี (สมบูรณ เจริญจิระตระกูล, 

2550) 

 5 หมายถึง  เห็นดวยกับขอความในระดับมากที่สุด 

 4 หมายถึง เห็นดวยกับขอความระดับมาก 

 3  หมายถึง  เห็นดวยกับขอความในระดับปานกลาง 

 2  หมายถึง  เห็นดวยกับขอความในระดับนอย 

 1  หมายถึง  เห็นดวยกับขอความในระดับนอยที่สุด 

เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีแลว นํามาวิเคราะหหาคาเฉลี่ย และคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยที่คํานวณได แตละรายการใชการจัดชวงความกวางของ

แตละอันตรภาคช้ัน (Class Interval) (รัฐนันท พงศวิริทธ์ิธร, 2549) ดังน้ี 

 
ความกวางของแตละอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
     จํานวนระดับช้ัน 
    = 5 – 1      
          5 
    = 0.80 

ทั้งน้ีใชหลักเกณฑการประเมินผลจากการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณเพื่อหาคาเฉลี่ยกับ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังแตละดาน ซึ่งมีเกณฑในการพิจารณาดังน้ี 
 
 ชวงคะแนน (Mean)  ระดับความคิดเห็น 
 4.21 – 5.00 มากที่สุด 

3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอย 
1.00 – 1.80 นอยสุด 

 

ตัวอยาง ขอแบบสอบถาม (บางสวน) เกี่ยวกับความคาดหวังของผูใชบริการในธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 
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ตารางที่ 6 ตัวอยางแบบสอบถาม (บางสวน) เกี่ยวกบัความคาดหวังของผูใชบริการ 
 

ดานคุณภาพของสินคาและบริการ 

ระดับความคาดหวังตอท่ีมีตอการซื้อ

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

5 4 3 2 1 

1. เว็บไซตน้ีใหขอมูลของสินคาหรือบริการที่ถูกตอง

กับฉัน 

     

2. เว็บไซตน้ีใหขอมูลของสินคาหรือบริการครบถวน

เพียงพอใหฉันซื้อสินคาหรือบริการได 

     

3. ขอมูลของสินคาหรือบริการมีความชัดเจนพอ

สําหรับการซื้อสินคาหรือบริการของฉัน   

     

4. เว็บไซตน้ีมีการใชกราฟกหรือภาพเคลื่อนไหวได

อยางมีประสิทธิภาพในการสื่อสารขอมูลที่จําเปน

ของสินคาหรือบริการสําหรับฉันในการซื้อสินคา

หรือบริการ 

     

 

สวนท่ี 5 แบบสอบถามปลายเปดที่เกี่ยวกับการแสดงขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะเพื่อ

ทราบถึงความเต็มใจจายและความคาดหวังในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับงานวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยได

จัดทําโดยการศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยโดยละเอียดแลวเรียบเรียงข้ึนเอง 

 

5. การสรางเครื่องมอืท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยไดเลือกวิธีการโดยการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเกบ็

รวบรวมเพื่อศึกษาถึงขอมูลความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลน 

ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนํามาวิเคราะหตามขั้นตอนดังน้ี 

1.  ศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของความเต็มใจจายละความคาดหวังของ

ลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต ใหครอบคลุมความมุงหมายของการวิจัย  

2. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึน เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อทําการ

ตรวจสอบความถูกตองของเน้ือหาและเสนอแนะเพิ่มเติม กอนนําเสนอกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

3. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากน้ันนํา

แบบสอบถามที่สรางข้ึนไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน เพื่อตรวจสอบคุณภาพความเที่ยงตรงของ

เน้ือหา (Content Validity) โดยหาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามแตละขอกับวัตถุประสงค 
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(IOC) สําหรับคาดัชนี IOC จะกําหนดการใหคะแนนของผูทรงคุณวุฒิ ดังน้ี (ประสพชัย พสุนนท, 

2555: 226 ) 

ผูทรงคุณวุฒิมีความเห็นวาขอคําถามเหมาะสม   คะแนนเทากับ   1 

ผูทรงคุณวุฒิมีความเห็นวาขอคําถามไมแนใจถึงความเหมาะสม    คะแนนเทากับ   0 

ผูทรงคุณวุฒิมีความเห็นวาขอคําถามไมเหมาะสม                     คะแนนเทากับ  -1 

หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ไดจากผูเช่ียวชาญมาคํานวณหาคา IOC ตามสมการ 
    IOC = ∑R  
      N 
 ∑R  =  ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผูเช่ียวชาญในแตละขอคําถาม 
 N     =  จํานวนผูเช่ียวชาญทั้งหมด 

นําคะแนนผลการประเมินจากผูทรงคุณวุฒิที่ไดไปแทนคาในสูตร เพื่อนําไปใชคํานวณหา

คาดัชนีความสอดคลอง (index of consistency) ตอไป ถาคาดัชนีความสอดคลองของคําถามมีคา

มากกวา 0.50 ถือวาอยูในเกณฑใชได มาเปนคําถามในแบบสอบถามแตคาดัชนีความสอดคลองของ

คําถามนอยกวา 0.50 ตองนําขอคําถามน้ันไปปรับปรุงจากการตรวจสอบความสอดคลองโดย

ผูเช่ียวชาญทั้ง 3 ทาน พบวา ทุกขอคําถามมีคา IOC เทากับเหมาะสม 

4.  นําแบบสอบถามที่ผานการวิเคราะหความเที่ยงตรงของเน้ือหาไปทดลองใชกับกลุม

ตัวอยาง เพื่อนําคําตอบมาวิเคราะหคุณภาพของแบบสอบถามทั้งฉบับโดยการหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา 

(Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งคาความเช่ือมั่น   

( Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ ผลลัพธคาอัลฟาที่ไดจะมีคาระหวาง 0<<1 คาที่ใกลเคียง

กับ 1 แสดงวามีความเช่ือมั่นสูง ซึ่งจากการวิเคราะหมีคา0.938 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2555: 445)  

การวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดวยวิธีการสัมประสิทธ์ิครอนบาค หรือ

วิธีการสัมประสิทธ์ิอัลฟา(Alpha coefficient) ของครอนบาค (ประสพชัย พสุนนท, 2555: 240) 
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5. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้ง แลวนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อแกไขปรับปรุง จน

ไดเครื่องมือวัดที่มีประสิทธิภาพ  และนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณที่ผานตรวจสอบแลวไปเก็บขอมูล

กับกลุมตัวอยางของการวิจัย 

 

6. การเก็บรวมรวมขอมูล 

การวิจัยน้ีมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม โดยผูวิจัยทําการ

เก็บรวบรวมขอมูลโดยการเขาไปสอบถามกับผูที่เคยซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน  

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data )ศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ความเต็มใจจายละความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต เพื่อกําหนด

ขอบเขตของการวิจัยและเครื่องมือ ใหครอบคลุมความมุงหมายของการวิจัย 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อ

กําหนดขอบเขตและเน้ือหาของแบบทดสอบ จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยย่ิงข้ึน 

การจัดกระทําขอมูล 

วิธีการจัดกระทําขอมูล 

1. นําแบบสอบถามที่ไดตรวจนับวาไดแบบสอบถามครบถวนตามจํานวนหรือไม 

2. ตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถามกอนการวิเคราะห 

3. นําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาบันทึกขอมูลลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร  

ในการจัดทําขอมูล มีแบบจําลองที่ใชในการศึกษาซึ่งตัวแปรที่ใชประกอบดวย ตัวแปรเชิง

ปริมาณ (Qualitative Variable) สามารถแบงไดดังน้ี 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก ความคาดหวังของผูใชบริการในธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ประกอบดวย ดานคุณภาพของสินคาและบริการ ดานความ

นาเช่ือถือ ดานความสะดวกในการชําระสินคา ดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก รูปแบบความเต็มใจจายของผูใชบริการใน

ธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 

7. การวิเคราะหขอมูล  

หลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางโดยใชแบบสอบถามแลว ผูวิจัยจัดกระทํากับ

ขอมูล โดยไดทําการตรวจสอบจํานวนแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาทั้งปริมาณความถูกตองสมบูรณ

ของขอมูลในชุดแบบสอบถาม กอนที่จะนําขอมูลในแบบสอบถามดังกลาวบันทึกโดยการลงรหัสใน

คอมพิวเตอร เพื่อประมวลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  ตามข้ันตอนดังตอไปน้ี 

7.1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะประชากรของผูใชเคยสั่งซื้อสินคาแผนกเด็กออน

ผานเว็บไซตออนไลน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

โดยคํานวณหาคาสถิติ ไดแก คาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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7.2 การประเมินมูลคาความเต็มใจจายของการใหบริการสวนเพิ่มของธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนผานเว็บไซตออนไลน ดวยวิธีการจําลองสถานการณใหประเมินมูลคา แบบ 

Contingent Valuation Method (CVM) โดยใชคําถามแบบ Bidding Game Question ซึ่งวิธีน้ี

เปนเทคนิคที่เริ่มตนทําเชนเดียวกับการตอรองครั้งเดียว จากน้ันทําการตอรองตอไปเรื่อยๆ จนผูให

สัมภาษณตอบวา “เต็มใจที่จะจาย” เชนเริ่มสัมภาษณโดยใชจํานวนเงินเริ่มตนที่มีราคาสูง พบกวาครั้ง

แรกๆผูใหสัมภาษณจะตอบวา “ไมยินดีที่จะจาย” ใหถามตอไปโดยลดจํานวนเงินลงเรื่อยๆ จนกระทั่ง

ถึงจํานวนเงินที่ตอบวา “ยินดีที่จะจายดวยเงินจํานวนน้ี” ในทางตรงกันขามหากเริ่มตนโดยใชจํานวน

เงินเริ่มตนตํ่า พบวาพบกวาครั้งแรกๆผูใหสัมภาษณจะตอบวา “ยินดีที่จะจาย” ใหถามตอไปโดยเพิ่ม

จํานวนเงินข้ึนเรื่อยๆ จนกระทั่งถึงจํานวนเงินที่ตอบวา “ไมยินดีที่จะจายดวยเงินจํานวนน้ี” เปนตน 

ตัวอยาง แบบสอบถามสถานการณจําลอง ในสังคมปจจุบันน้ีคุณแมใสใจในพัฒนาการของ

ลูกเพิ่มมากข้ึนกอนเริ่มเขาอนุบาลคุณพอและคุณแมจะพาลูกๆไปเรียนในเรื่องการพัฒนาการ

เจริญเติบโต หากทางเว็บไซตมีโปรโมช่ันรวมกับสวนสนุก Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบ

วงจร โดยที่ลูกคาซื้อสินคาในเว็บไซตโดยการสั่งซื้อครบ 1000 บาท ได1 ดวง และสะสมแตมใหครบ 

20 ดวง ภายใน 1 ป จะไดฟรีคาเขา Funarium จํานวน 10 ครั้ง มูลคา 2,000 บาท และไดเปน 

Gold members ฟรี 3 เดือน มูลคา 3,950 บาท ทานมีความเต็มใจจายหรือไม 
 

                   □เต็มใจ  
 

                    □ไมเต็มใจ 
 

ทานเต็มใจที่จายที่ 25 ดวงหรือไม 
       □เต็มใจ              □ไมเต็มใจ 
 

ทานเต็มใจที่จายที่ 15 ดวงหรือไม 
       □เต็มใจ           □ไมเต็มใจ 
 

เต็มใจทีจ่ายที่ 30               เต็มใจทีจ่ายที่ 17 
ดวงหรือไม                           ดวงหรือไม 
 

□เต็มใจ  □ไมเต็มใจ   □เต็มใจ  □ไมเต็มใจ 

เต็มใจทีจ่ายที่ 18               เต็มใจทีจ่ายที่ 13 
ดวงหรือไม                           ดวงหรือไม 
 

□เต็มใจ   □ไมเต็มใจ    □เต็มใจ  □ไมเต็มใจ 
 

ภาพที่ 10 ตัวอยางแบบสอบถามแบบ Bidding Game Question 
 

จากตัวอยางแบบสอบถามขางตน ผูวิจัยไดกําหนดแตมสะสมเพื่อแลกกับสิทธิพิเศษที่จะ

ไดรับ เริ่มตนที่ 20 ดวง เปนแตมที่เสนอข้ันที่ 1 เมื่อเริ่มตนคําถาม “หากสะสมแตมใหครบ 20 ดวง 

ภายใน 1 ป ทานมีความเต็มใจจายหรือไม” หากตอบวา “เต็มใจ” การเสนอแตมสะสมถัดไปจะอยูที่ 

25 ดวง แตถาผูตอบแบบสอบถามตอบ “ไมเต็มใจ” การเสนอแตมถัดไปจะลดลงไปสะสมแตมที่ 15 

ดวง 
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ข้ันที่ 2 เมื่อเสนอการสะสมแตมที่ 25 ดวง จะถามดวยคําถามเดิมแตปรับระดับการสะสม

เสนอเปน 25 ดวงหากผูตอบแบบสอบถามตอบวา “เต็มใจ” การเสนอแตมถัดไปจะอยูที่การสะสม

แตมที่ 30 ดวง และถามดวยคําถามเดิมอีกครั้งแตเปลี่ยนระดับการสะสมแตมเปน 30 ดวง โดยให

ผูตอบแบบสอบถามตอบเพียงวา “เต็มใจ” หรือ “ไมเต็มใจ” เทาน้ัน ในขณะเดียวกันจากการสะสม

แตมที่ 25 ดวง หากผูอบแบบสอบถามตอบวา “ไมเต็มใจ” การเสนอแตมถัดไปจะลดลงการสะสม

แตมที่ 17 ดวง และถามดวยคําถามเดิมอีกครั้งแตเปลี่ยนระดับการสะสมแตมเปน 17 ดวง โดยให

ผูตอบแบบสอบถามตอบเพียงวา “เต็มใจ” หรือ “ไมเต็มใจ” เทาน้ัน 

ข้ันที่ 3 เมื่อเสนอการสะสมแตมที่ 15 ดวง จะถามดวยคําถามเดิมแตปรับระดับการสะสม

เสนอเปน 15 ดวงหากผูตอบแบบสอบถามตอบวา “เต็มใจ” การเสนอแตมถัดไปจะอยูที่การสะสม

แตมที่ 18 ดวง และถามดวยคําถามเดิมอีกครั้งแตเปลี่ยนระดับการสะสมแตมเปน 18 ดวง โดยให

ผูตอบแบบสอบถามตอบเพียงวา “เต็มใจ” หรือ “ไมเต็มใจ” เทาน้ัน หากผูอบแบบสอบถามตอบวา 

“ไมเต็มใจ” การเสนอแตมถัดไปจะลดลงการสะสมแตมที่ 13 ดวง และถามดวยคําถามเดิมอีกครั้งแต

เปลี่ยนระดับการสะสมแตมเปน 13 ดวง โดยใหผูตอบแบบสอบถามตอบเพียงวา “เต็มใจ” หรือ “ไม

เต็มใจ” เทาน้ัน ดังน้ันจึงทําใหเกิดรูปแบบของคําตอบที่มีความเปนไปไดทั้งสิ้น 8 รูปแบบ ซึ่งสามารถ

แสดงวิธีคํานวณคาความเต็มใจที่จะจายจากรูปแบบของคําตอบได ดังตารางที่ 7 

 
ตารางที่ 7 วิธีการคํานวณคําความเต็มใจที่จะจาย (WTP) ในการซื้อสินคาและสะสมแตมในเหตุการณ

สมมติที่ 3 
 

รูปแบบคําตอบ การคํานวณหาคาความเต็มใจท่ีจะจาย (WTP) 

1. เต็มใจ-เต็มใจ-เต็มใจ 30 = 30 

2. เต็มใจ-เต็มใจ-ไมเต็มใจ (30+25)/2 = 27.5 

3. เต็มใจ-ไมเต็มใจ-เต็มใจ (25+17)/2 = 21 

4. เต็มใจ-ไมเต็มใจ-ไมเต็มใจ (20+17)/2 = 18.5 

5. ไมเต็มใจ-เต็มใจ-เต็มใจ (20+18)/2 = 19 

6. ไมเต็มใจ-เต็มใจ-ไมเต็มใจ (15+18)/2 = 16.5 

7. ไมเต็มใจ-ไมเต็มใจ-ไมเต็มใจ (15+13)/2 = 14 

8. ไมเต็มใจ-ไมเต็มใจ-ไมเต็มใจ 0 = 0 
 

*หมายเหตุ สะสมแตมที่ 30 ดวง เปนแตมที่สะสมสูงที่สุดในการสอบถามกลุมตัวอยางในครั้งน้ี 

ที่มา: จากการสํารวจของผูวิจัย 
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7.3  ศึกษาความคาดหวังของลูกคาและผูใชบริการของธุรกิจขายสินคาแผนเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลน ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานคุณภาพของสินคาและบริการ ดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต 

ความสะดวกในการชําระคาสินคา และความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา โดยคํานวณหาคาสถิติ คาเฉลี่ย 

(Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

7.4  การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังสงผลตอความเต็มใจจายดวยสถิติเชิงอนุมาน

(Inferential Statistic) โดยใชคาสถิติไค-สแควร (Chi-Square) ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

และ สัมประสิทธ์ิคราเมอร (Cramer’s V) เปนตัวทดสอบสมมติฐานที่ระบุวาความคาดหวังของลูกคา

ในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนสงผลตอความเต็มใจจายของธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลน 

 
8. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีใชสถิติตางๆ ดังน้ี 

1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยคํานวณหาคาสถิติ 

ไดแก คาความถ่ี (Frequency)  และคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ดังน้ี 

2. รอยละ (Percentage) การคํานวณหาสัดสวนของขอมูลในแตละตัวเทียบกับขอมูลรวม

ทั้งหมดโดยใหขอมูลรวมทั้งหมดมีคาเปนรอย (100%) คํานวณจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2555) 

 

รอยละ% =
100ݔܺ
݊

 

     

เมื่อ  ܺ  =  จํานวนขอมูล (ความถ่ี) ที่ตองการนํามาหาคารอยละ 

 ݊  =  จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 

3.  คาเฉลี่ย (Mean) คือคาคะแนนตัวหน่ึงซึ่งเกิดจากการเอาคาคะแนนทุกตัวมารวมกัน

แลวหารดวยจํานวนของคะแนนทั้งหมดเพื่อตองการทราบคาเฉลี่ยของตัวแปรตน และตัวแปรตาม

คํานวณจากสูตร (ชูศรีวงศรัตนะ, 2550: 33) 

   คาเฉลี่ย(̅ݔ) = ∑௫
௡

 

 

เมื่อ  ̅ݔ     =  คาเฉลี่ย 

 ผลรวมทั้งหมดของขอมูล  =  ݔ∑ 

 ݊  =  จํานวนขอมูลทั้งหมดของกลุมตัวอยาง 
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4. คาเบี่ยงเบนมาตรฐานการหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อ

ใชอธิบายผลของขอมูลถาคาเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาย่ิงมากแสดงวาขอมูลชุดน้ันมีการกระจายมาก

หรือขอมูลชุดน้ันมีความแตกตางกันมากคํานวณจากสูตร (ชูศรีวงศรัตนะ, 2550)   

                             

.ܦ.ܵ    = 	ට௡∑௫మି(∑௫)మ

௡(௡ିଵ)
 

 

เมื่อ  ܵ.  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  =   	.ܦ

 ଶ  =  ผลรวมของขอมูลแตละตัวยกกําลังสองݔ∑ 

 ଶ =  ผลรวมของขอมูลทั้งหมดยกกําลังสอง(ݔ∑) 

  ݊     =  จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 

5.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใชสถิติ ไค-สแควร 

(Chi-square) 

 5.1  การทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยใชสถิติ ไค-สแควร (Chi-square) เพื่อการ

ทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

  Ho:  ความคาดหวังของลูกคาไมสัมพันธตอความเต็มใจจายของธุรกิจแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลนไมแตกตางกัน 

  H1  : ความความหวังของลูกคาสัมพันธตอความเต็มใจจายของธุรกิจแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลนที่แตกตางกัน   

 5.2 การแปลความหมายของการต้ังสมมติฐานของการวิจัย 

  ยอมรับ Ho (เมื่อ P-Value > 0.05) คือ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 หรือ ไมมีความสัมพันธกัน   

  ยอมรับ H1 (เมื่อ P-Value ≤ 0.05) คือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 หรือ มีความสัมพันธกัน  สําหรับสูตรที่ใชทดสอบมีดังตอไปน้ี 

 การทดสอบความเปนอิสระตอกันของตัวแปร 2 ตัวแปร เพื่อทดสอบความสัมพันธ

ระหวางขอมูลดานประชากรสาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดตอเดือน 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาแผนกเด็กออนหรือบริการออนไลน เปรียบเทียบกี่เว็บไซตกอนการตัดสนิใจ

สั่งซื้อสินคาหรือบริการและรูสึกอยางไรในการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนกับมูลคา

ความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน โดยใชสถิติไค-สแควร

(Chi-Square) คํานวณจากสูตร (นฤมล เจริญวงศ, 2554: 40) 
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 เมื่อ  

2  แทน   คาไค-สแควร(Chi-Square) 

  ijO  แทน   คาความถ่ีที่สังเกต(ขอมลูจริง)ในแถวที่ I สดมภที่ j 

  ijE  แทน คาความถ่ีที่คาดหวังในแถวที่ iสดมภที่ j 

  ir  แทน  คาความถ่ีที่ในแถวที่ i 

  jc  แทน   คาความถ่ีที่ในแถวที่ j 

   n   แทน  จํานวนขอมูลทัง้หมด 
  df แทน   คาองศาแหงความอิสระ คํานวณจาก df = (r-1)(c-1) 

6. สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธคราเมอรวี (Cramer’s V) ใชในการวัดความสัมพันธระหวางตัว

แปรหลังปฏิเสธ H0 จากการทดสอบไค-สแควรแลว และใชเมื่อตัวแปรมีระดับการวัดของขอมูลอยูใน

มาตราแบงกลุมที่แบงมากกวา 2 กลุม และใชหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวแปร ซึ่งแตละตัว

แปรสามารถแบงเปนกลุมไดมากกวา 2 กลุม (ประสพชัย พสุนนท, 2555: 355) 

 

ܸ = ඨ
ଶݔ

݊(݇ − 1)
 

  

 เมื่อ  ݔଶ  =  คาไค-สแควรที่ไดจากการคํานวณ 

    ݇   =  คาที่นอยที่สุดระหวางจํานวนแถวหรือจํานวนคอลัมน 

    ݊   =  ขนาดตัวอยาง 

คาสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธคราเมอรวี หรือคา V จะมีคาไดต้ังแต 0 ถึง 1 ถาคา V มีคา

เทากับ 1 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางสมบูรณ แตถาคา V มีคาเขาใกล 0 แสดงวามี

ความสัมพันธนอยมากจนแทบจะไมมีความสัมพันธ ในขณะที่ V เทากับ 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธ 

สําหรับเกณฑการพิจารณาความหมายของคาสถิติ V อาจใชเกณฑ ดังตอไปน้ี 
 คา V  = 0                หมายถึง    ไมมีความสัมพันธกันอยางสมบูรณ 
 คา V  = 0.01 - 0.25   หมายถึง    มีความสัมพันธกันตํ่า 
 คา V  = 0.26 - 0.55   หมายถึง    มีความสัมพันธกันระดับปานกลาง 
 คา V  = 0.56 - 0.75   หมายถึง    มีความสัมพันธกันสงู 
 คา V  = 0.76 - 0.99   หมายถึง    มีความสัมพันธกันสงูมาก 
 คา V  = 1.00 หมายถึง    มีความสัมพันธกันอยางสมบูรณ 
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 ทั้งน้ีผูวิจัยสามารถสรุปข้ันตอนกระบวนการวิจัยทั้งหมดต้ังแตเริ่มตน จนถึง ข้ันตอน

สุดทายของงานวิจัย ดังภาพที่ 11 โดยเริ่มจากข้ันตอนแรกคือ ศึกษาแนวความคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ

กับความเต็มใจและความคาดหวังจากเอกสารตาง ๆ หลังจากน้ันสรางแบบสอบถามข้ึนเพื่อให

ผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกตองของเน้ือหา ถากรณีผูทรงคุณวุฒิเห็นวาไมถูกตอง จึงทําการแกไข

แบบสอบถามอีกครั้งหน่ึง หากแบบสอบถามมีความถูกตองและสอดคลองกับหัวขอกับงานวิจัยจึง

นําไปทดลอง(try out) ใชกับกลุมประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

จํานวน 40 ชุด หลังจากน้ันมาวิเคราะหคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยและปรับปรุง

แบบสอบถาม โดยใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบ หากอาจารยที่ปรึกษาไมเห็นดวยกับแบบสอบถาม 

จึงนําไปปรับปรุง แกไขแบบสอบถามอีกครั้งหน่ึง กรณีถาเห็นดวยและเน้ือหาของแบบสอบถามมคีวาม

เหมาะสมกับหัวของานวิจัย จึงนําแบบสอบถามไปแจกใหกับกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 

จํานวน 400 ราย แลวนํามาวิเคราะหขอมูลและแปรผล โดยใชสถิติเชิงพรรณนาไดแก รอยละ(%) 

คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และใชสถิติเชิงอนุมาน ไดแก ไค-สแควร (Chi-

Square) และหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวแปร โดยใชสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธคราเมอรวี 

(Cramer’s V) หลังจากน้ันนําผลของขอมูลที่ไดนํามาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และ

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
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เริ่มตน

ศึกษาขอมูลจาก

เอกสารและงานวิจัย

ท่ีเกี่ยวของ

สราง และพัฒนา

กรอบแนวคิดในการ

วิจัย

กําหนดสมมุติฐานใน

การวิจัย

ออกแบบการวิจัย

สรางแยยสอบถาม

ผูเช่ียวชาญตรวจ

แบบสอบถาม

Yes

No

แจกแบบสอบถาม

ตรวจสอบจํานวน

และคุณภาพของ

แบบสอบถาม

Yes

No

ส้ินสุด

เผยแพรผลวิจัย

สรุปผลและอภิปราย

ผลการวิจัย

วิเคราะหขอมูล/ แปล

ความหมายขอมูล

B

A

A B

กําหนดประชากรและ

กลุมตัวอยาง

ขอมูลจาก

แบบสอบถาม

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง

2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย

3. การเก็บรวบรวมขอมูล

4. การวิเคราะหขอมูล

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

E

 
 
ภาพที่ 11 แสดงข้ันตอนการดําเนินงานของวิธีวิจัย ( Flow Chart) 
  

ภาพแสดง Flow Chart ของสถานการณที่ 1 โดยปกติลูกคาสวนใหญเมื่อจะทําซื้อสินคา

ผานออนไลน จะมีการตรวจเช็คราคาจากหลายๆเว็บไซดเพื่อเทียบราคาและตองการมั่นใจวาเว็บไซดที่

จองน้ันมีราคาถูกที่สุด หากทานพบเห็นราคาของสินคาแผนกเด็กออนที่ทานจะจองผานทางเว็บไซด

น้ันมีราคาถูกกวาเว็บไซตอื่น ๆ แตไมมีใบรับประกันสินคาทานมีความยินดีจายหรือไม 



64 
 

 
 

ภาพที่ 12 ภาพแสดงสถานการณที่ 1 ( Flow Chart) 
  

จากภาพแสดงสถานการณที่ 1 สถานการณจําลองคําถามแบบ Bidding Game 

Question หากทานพบเห็นราคาของสินคาแผนกเด็กออนที่ทานจะจองผานทางเว็บไซดน้ันมีราคาถูก

กวาเว็บไซตอื่นๆ แตไมมีใบรับประกันสินคา ทานมีความยินดีจายหรือไม 

  (  ) เต็มใจ 

  (  ) ไมเต็มใจ 

ภาพแสดง Flow Chart ของสถานการณที่ 2 หากบนเว็บไซตแผนกเด็กออนมีการแนะนํา

โปรโมช่ันซื้อสินคาครบ 5,000 บาท ทานจะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชในครั้งตอไป และทานยัง

ไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต ในการเปนสมาชิกกับทางเว็บไซตน้ันสามารถสะสมคะแนน

ในบัตรเพื่อนําคะแนนมาแลกสิทธิพิเศษตางๆ เชน 500 คะแนน รับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกที่ Ichi 

baby center ศูนยสุขภาพระดับพรีเมี่ยมสําหรับเด็ก หรือ 1,200 คะแนน แลกรับคอรสโยคะสําหรับ

คุณแม Post-natal Yoga (โยคะหลังคลอด) ฟรี  1 คอรส เปนตน ทุก ๆ การจาย 25 บาท เทากับ 1 

คะแนน ทานมีความเต็มใจจายหรือไม 
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ภาพที่ 13 ภาพแสดงสถานการณที่ 2 ( Flow Chart) 
  

จากภาพแสดงสถานการณที่ 2 สถานการณจําลองคําถามแบบ Bidding Game 

Question แตจะเสนอราคาเปน 3 ข้ัน เสนอราคาต้ังตนที่ 5000 บาท หากเต็มใจจะเสนอราคา

เพิ่มข้ึน แตหากไมเต็มใจก็จะเสนอราคาลดลง จนกวาจะถึงราคาที่ต้ังไวในข้ันที่ 3 ผูตอบแบบสอบถาม

จะตอบไดเพียงวา “เต็มใจ” หรือ “ไมเต็มใจ”  

ภาพแสดง Flow Chart ของสถานการณที่ 3 หากทางเว็บไซตมีโปรโมช่ันรวมกับสวนสนุก 

Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร โดยที่ลูกคาซื้อสินคาในเว็บไซตโดยการสั่งซื้อครบ 1000 

บาท ได1 ดวง และสะสมแตมใหครบ 20 ดวง ภายใน 1 ป จะไดฟรีคาเขา Funarium จํานวน 10 

ครั้ง มูลคา 2,000 บาท และไดเปน Gold members ฟรี 3 เดือน มูลคา 3,950 บาท ทานมีความ

เต็มใจจายหรือไม 
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ภาพที่ 14 แสดงภาพแสดงสถานการณที่ 3 ( Flow Chart)  
  

จากภาพแสดงสถานการณที่ 3 สถานการณจําลองคําถามแบบ Bidding Game 

Question แตจะเสนอราคาเปน 3 ข้ัน เสนอการสะสมแตมที่ 20 ดวง หากเต็มใจจะเสนอการสะสม

แตมเพิ่มข้ึน แตหากไมเต็มใจก็จะเสนอการสะสมแตมลดลง จนกวาจะถึงการสะสมแตมที่ต้ังไวในข้ันที่ 

3 ผูตอบแบบสอบถามจะตอบไดเพียงวา “เต็มใจ” หรือ “ไมเต็มใจ” 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
จากการศึกษาความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลน การศึกษาในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ในการวิเคราะหขอมูลของผูวิจัย
ดําเนินการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป ผูวิจัยกําหนดสัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูลดังน้ี  

Mean แทนคา คาเฉลี่ยเลขคณิต 
SD  แทนคา สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 แทนคา  คาไค-สแควร 

Sig แทนคา มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
V  แทนคา  การวัดความเขมของความสัมพันธทางสถิติ Cremer’s V 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลของผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัยในรูปแบบของ

ตารางและการบรรยายประกอบ ซึ่งผลการศึกษานําเสนอดังน้ี 

สวนที่ 1 ผลการวิจัยเอกสาร  

สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปดานปจจัยสวนบุคคล 

สวนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

สวนที่ 4 สถานการณความเต็มใจจาย เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันแลกกับสิทธิพิเศษตางๆ 

สวนที่ 5 ความคาดหวังที่มีตอการใชบริการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

สวนที่ 6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

 

สวนท่ี 1 ผลการวิจัยเอกสาร 

การศึกษาความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลน ใชการวิจัยเอกสารเปนข้ันตอนแรกในการดําเนินการวิจัย โดยทบทวนเอกสาร

และงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ ทําใหผูวิจัยทราบถึงแนวคิดในดานตางๆที่มีอิทธิพลตอธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน เพื่อนําไปใชในการวิเคราะหและสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 

สวนท่ี 1.1 แนวคิดเก่ียวกับความเต็มใจจาย 

จากการวิจัยเอกสารพบวา ความเต็มใจจายหรือความเต็มใจจาย (Willingness to pay) 

มีนักวิชาการหลายทาน ไดใหความหมายหรือนิยามของความเต็มใจจาย ไดดังแสดงในตารางที่ 

2
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ตารางที่ 8 แสดงความหมายของความเต็มใจจายจากการวิจัยเอกสาร 

 

แนวคิดความเต็มใจจาย ความหมาย 

พรวิภา รอดราษฏร, 2556 ความยินดีที่บุคคลจะจายสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหน่ึง 

เพื่อใหไดสินคาหรือบริการน้ันๆ 

ปยะนุช บุญแท, 2554 ความยินดีหรือความเต็มใจของผูบริโภคที่พรอมจะจายคา

สินคาน้ันในราคาเทาใดยอมข้ึนอยูกับ การประเมินสินคา 

หรือบริการน้ันของผูบริโภค 

กนกวรรณ กมลจารุพิศุทธ์ิ, 2554 ความเต็มใจที่จะจายจึงเปนการแสดงออกถึงมูลคาสูงสุดที่มี

ความยินดีที่จะจายสวนเพิ่มของกลุมผูบริโภค โดยการ

ประเมินเปนตัวเงินที่ยอมสละในการแลกกับผลประโยชนจาก

การซื้อสวนเพิ่มดวยความสมัครใจ 

อรรถพันธ สารวงศ, 2555 ความสามารถในการจายรวมในสินคาหรือบริการไดเทาไร ผล

ที่ไดนอกจากสามารถประเมินอุปสงคของบริการแลว  การที่

ประชาชนมีสวนรวมจายยังสงผลใหประชาชนใชสินคาหรือ

บริการอยางเหมาะสม ไมฟุมเฟอยเกินไป 

ธนสิทธ์ิ ต้ังอุดมนันทกิจ, 2556 ความเต็มใจที่จะจายเปนการประเมินคุณคาของผูซื้อในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการใดก็ตามโดยสามารถวัดได

ในรูปของมูลคาสูงสุดที่ยินดีจะจาย 

 

จากตารางที่ 8 สามารถสรุปความหมายของความเต็มใจจาย (Willingness to pay: 

WTP)ไดวา ความเต็มใจจายของแตละบุคคล มีความแตกตางกันเปนการแสดงออกถึงมูลคาสูงสุดที่

ผูใชบริการมีความยินดีที่จะจายคาสินคาหรือบริการที่ทางเว็บไซตมีการนําเสนอรูปแบบตาง ๆ  โดย

การประเมินเปนตัวเงินที่ยอมสละในการแลกรับกับสิทธิประโยชนตางๆที่ทางเว็บไซตขายสินคาเสนอ

ดวยความเต็มใจ มีหลายปจจัยที่สงผลตอความเต็มใจจายในการซื้อสินคาและบริการ ไดแก ระดับ

รายได อาชีพ ราคาของสินคาและบริการเปนตน ทั้งน้ีผูวิจัยใชแนวคิดความเต็มใจจายเกี่ยวกับ

สถานการณความเต็มใจจายในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน โดยการสราง

สถานการณสมมติข้ึนเพือ่ประเมินถึงความสามารถของผูบริโภคในการซื้อสินคาและบริการ ซึง่สามารถ

คํานวณไดโดยวิธีการประเมินความเต็มใจจายของแตละบุคคล 

สวนท่ี 1.2 แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับความคาดหวัง 

จากการวิจัยเอกสารเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความคาดหวังพบวา ความ

คาดหวังคือ ความตองการหรือการต้ังความหวังไปลวงหนา และเช่ือวาถาดําเนินการวิธีน้ีจะไดรับ
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ผลตอบแทนเชนน้ัน สวนผลที่จะไดรับอาจจะทําใหเกิดความพอใจหรือไมพอใจได ดังน้ันผูบริโภคที่เขา

มาใชบริการจะมีความคาดหวังที่เกิดจากรูปภาพตัวอยางของสินคาและบริการของเว็บไซตออนไลน 

ซึ่งอาจจะตรงหรือไมตรงตามความคาดหวังของผูบริโภค เพราะฉะน้ัน เว็บไซตออนไลนตองมีการ

พัฒนาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่สูงข้ึนไปตามลําดับตามความตองการและตองมีการ

พัฒนาไปตามยุคสมัย ตามแนวคิดของ วิคเตอร วรูม ที่วาผูใชบริการมีความคาดหวังในการใชบริการ

ไดน้ัน ก็ตอเมื่อเกิดความรูสึกพึงพอใจ โดยมีการคิดลวงหนาถึงคุณคาของการบริการวา มีความ 

สามารถเพียงพอตามที่ตนเองคาดหวังไวมากนอยเพียงใด ซึ่งมี 3 ลักษณะ ประกอบดวย ความคาดหวัง

อยูที่ผล (Outcomes) ความปรารถนาที่รุนแรง (Violence) และความคาดหวัง (Expectancy)  สิ่ง

เหลาน้ีจะเกิดข้ึนโดยการแสดงพฤติกรรมออกมา เมื่อเกิดความรูสึกผลที่ไดรับอาจเกิดตามที่ผูใชบริการ

คาดหวังหรือไมใชตามที่คาดหวังไวก็เปนได และคริสโตเฟอร เอช เลิฟล็อคและลอเรน ไรน ที่กลาวถึง 

ความคาดหวังถึงคุณภาพของการบริการที่สามารถรับรูได อาจมีการเปรียบเทียบการบริการที่ผูใชบริการ

สามารถรับรูได และสวนใหญการบริการที่ไดรับจะพรอมกับความคาดหวังอยูเสมอ และความคาดหวัง

ของผูใชบริการอาจเกิดจากการที่ไดรับอิทธิพลจากประสบการณที่เกิดข้ึนมาในอดีตอาจเกิดข้ึนจากคํา 

ติชม การพูดแบบปากตอปาก และขาวสารตาง ๆ ที่เคยไดรับมากอนหนาการใชบริการ 

สวนท่ี 1.3 แนวคิดวิธีการสมมุติเหตุการณใหประเมินคาสินคา (CVM) 

จากการวิจัยเอกสารเกี่ยวกับแนวคิดวิธีการสมมติเหตุการณใหประเมินคา (CVM พบวา 

วิธีการประเมินคา มุงเนนที่จะทราบความพอใจของผูบริโภคในสถานการณที่สมมติเกี่ยวกับจํานวนเงนิ

สูงสุดที่บุคคลยินดีที่จะจายเพื่อใหไดรับสิ่งตอบแทนที่คุมคาสําหรับในแตละบุคคลที่ตองการ หรือ

ในทางกลับกันคือตองการที่จะไดรับการชดเชยเมื่อคุณภาพของสินคาหรือการแยลง เปนเครื่องมือชวย

วัดที่ใชคําถามจากการสํารวจเพื่อวัดความคิดเห็นและความรูสึกของผูตอบแบบสอบถามที่ถูกเลือกเปน

กลุมตัวอยาง โดยการวัดคาออกมาเปนตัวเงิน จึงเปนการแสดงออกถึงมูลคาสูงสุดและสะทอนใหเห็น

ถึงความเต็มใจจายของลูกคาที่เขามาใชบริการ บางครั้งอาจจะสรางสถานการณสมมติข้ึนมาเพื่อ

สอบถามความคิดเห็นจากกลุมตัวอยาง โดยถามจํานวนเงินของความเต็มใจจายข้ึนเรื่อยๆ จนกวาจะ

ตอบ “ไมเต็มใจจาย” รูปแบบที่จะสอบถามความเต็มใจที่จะจายซึ่งมี 5 รูปแบบ คือ Open-

ended ,Payment card , Bidding Games, Contingent ranking, Close-ended เปนตน การ

เลือกใชแตละวิธีข้ึนอยูกับการต้ังแบบสอบถามของผูวิจัย 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลท่ัวไปดานปจจัยสวนบุคคล 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปดานปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของกลุมตัวอยาจํานวน 400 คน 

โดยการหาคารอยละ ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลดังแสดงในตารางที ่9 ดังน้ี 
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ตารางที ่9 จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 58 14.5 

หญิง 342 85.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 9 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง 400 คนเพศ สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

342 คน คิดเปนรอยละ 85.5 และเปนเพศชาย จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 10 แสดงคาความถ่ี และรอยละ จําแนกตามชวงอายุ 
 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

อายุตํ่ากวา 20 ป 11 2.8 

อายุ 20 – 29 ป 294 73.5 

อายุ 30- 39 ป 81 20.3 

อายุ 40 – 49 ป 7 1.8 

50 ปข้ึนไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 10 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง 400 คน อายุ สวนใหญมีอายุระหวาง 20 - 

29ป จํานวน 294คน คิดเปนรอยละ 73.5 รองลงมาไดแก อายุระหวาง 30 – 39 ป จํานวน 81 คน 

คิดเปนรอยละ 20.3 และนอยที่สุด ไดแก อายุ 40 – 49 ปข้ึนไป จํานวน 7คน คิดเปนรอยละ 1.8 

และ อายุ 50 ปข้ึนไป จํานวน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ ดังน้ันแสดงใหเห็นวากลุม

ตัวอยางของงานวิจัยน้ีมีชวงอายุระหวาง 20 - 29ป 
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ตารางที่ 11 แสดงคาความถ่ี และรอยละ จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 42 10.5 

สมรส 351 87.8 

หมาย/หยาราง 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที ่11 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง 400 คน  สถานภาพสวนใหญมสีถานภาพ

สมรส จํานวน 351 คน คิดเปนรอยละ 87.8 รองลงมา ไดแก โสดจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 

และนอยทีสุ่ดไดแก หยา/หมาย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 12 แสดงคาความถ่ี และรอยละ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน(คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 6 1.5 

ปริญญาตร ี 301 75.3 

ปริญญาโทหรอืสงูกวา 65 16.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 12 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง 400 คน ระดับการศึกษา สวนใหญระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 301 คน คิดเปนรอยละ 75.3 รองลงมาไดแก สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 และนอยที่สุดไดแก ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 6คน คิดเปนรอยละ 1.5 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 13 แสดงคาความถ่ี และรอยละ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากบั 20,000 บาท 23 5.8 

20,001 – 30,000 บาท 53 13.3 

30,001 – 40,000 บาท 115 28.8 

40,001 – 50,000 บาท 75 18.8 

50,00 บาทข้ึนไป 35 8.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 13 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง 400 คน  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน

พบวา ประชากรกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,000 - 40,000บาท จํานวน 

115 คน คิดเปนรอยละ 28.8รองลงมาไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 75 รายไดตํ่ากวา 40,001 – 

50,000 บาท จํานวน 75 .คน คิดเปนรอยละ 18.8 และนอยที่สุดไดแก ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 คน ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนไดแก 

เปรียบเทียบกี่เว็บไซตกอนการตัดสินใจสั่งซื้อสินคาแผนกเด็กออนความถ่ีในการซื้อสินคาแผนกเด็ก

ออนหรือบริการออนไลนแตละครั้ง มูลคาที่ทานซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต วิธีชําระสินคา 

และ.เหตุผลที่ทานไมซื้อสินคาแผนกเด็กบนเว็บไซตออนไลน ของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดย

การหาคารอยละ ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลดังแสดงในตารางที1่3 ดังน้ี 
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ตารางที่ 14 จํานวน รอยละ และความถ่ีขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาของแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลน 

 

เปรียบเทียบก่ีเว็บไซตกอนการซื้อสินคา จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 2 เว็บไซต 102 25.5 

2 – 4 เว็บไซต 245 61.3 

4 – 6 เว็บไซต 30 7.5 

มากกวา 6 เว็บไซต 23 5.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 14 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จําแนกจํานวนการ

เปรียบเทียบกอนซื้อสินคา สวนใหญจะเปรียบเทียบกอนการซื้อ 2 – 4 เว็บไซต จํานวน 245 คน คิด

เปนรอยละ 61.3 รองลงมา ไดแก นอยกวา 2 เว็บไซต จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 และ

นอยที่สุดไดแก มากกวา 6 เว็บไซต จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลําดับ 
 

ตารางที ่15 จํานวน รอยละ และความถ่ีโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินคาแผนกเด็กออนหรือบริการออนไลน 

 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีทานซื้อสินคาแผนกเด็กออน 

หรือบริการออนไลน 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวาเดือนละครั้ง 307 76.8 

1 – 2 ครั้งตอเดือน 65 16.3 

3 – 4 ครั้งตอเดือน 17 4.3 

มากกวา 4 ครั้งตอเดือน 11 2.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางที ่15 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จําแนกความถ่ีในการซื้อ

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน สวนใหญนอยกวาเดือนละครั้ง จํานวน 307 คน คิดเปนรอย

ละ 76.8  รองลงมาไดแก 1 – 2 ครั้งตอเดือน จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ16.3 และนอยที่สุดไดแก

มากกวา 4 ครั้งตอเดือน จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 16 จํานวน รอยละ และความถ่ีขอมูลของมูลคาที่ซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต 

 

ความถ่ีโดยเฉลี่ยท่ีทานซื้อสินคาแผนกเด็กออน 

บนเว็บไซต 
จํานวน (คน) รอยละ 

101 - 500 72 18 

501 – 1000 131 32.8 

1001 - 5000 197 49.3 

5001-10,000 0 0 

มากกวา 10,000บาทข้ึนไป 0 0 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 16 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จําแนกตามมูลคาที่ซื้อ

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต สวนใหญมูลคาที่ซื้อ 1001-5000 จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 

49.3 รองลงมาไดแก 501-1000 จํานวน 131คน คิดเปนรอยละ 32.8 และนอยที่สุดไดแก มากกวา 

10,000บาทข้ึนไปจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ18 ตามลําดับ 

 
ตารางที ่17 จํานวน รอยละ และความถ่ีของการชําระสินคาในระบบออนไลนดวยวิธีใดบอยทีสุ่ด 
 

วิธีชําระสินคาในระบบออนไลนดวยวิธีใดบอยท่ีสุด จํานวน (คน) รอยละ 

ชําระผานบญัชีธนาคาร 186 46.5 

ชําระผานบัตรเครดิต 198 49.5 

ชําระทางไปรษณีย 0 0 

นัดพบผูขายพรอมชําระเงิน 16 4 

รวม 400 100 
 

จากตารางที ่17 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จําแนกตามวิธีชําระสินคา

ในระบบออนไลนบอยที่สุด สวนใหญชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 

รองลงมาไดแก ชําระผานบัญชีธนาคาร จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 และนอยที่สุดไดแก 

ชําระผานบัตรเครดิต จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 18 จํานวน รอยละ และความถ่ีของเหตุผลที่ทานไมซื้อสินคาแผนกเด็กบนเว็บไซตออนไลน 
 

เหตุผลท่ีไมซื้อสินคาแผนกเด็กบนเว็บไซตออนไลน จํานวน (คน) รอยละ 

สินคาไมตรงความตองการ 72 18.0 

ไมแนใจวาจะไดรับสินคา 34 8.5 

เว็บไมนาเช่ือถือ 32 8 

ไมมีรับประกันหลังการขาย 0 0 

ไมไดลองสินคา 119 29.8 

ไมเห็นสินคากอนการสัง่ซื้อ 143 35.8 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 18 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จําแนกตามเหตุผลที่ทาน

ไมซื้อสินคาแผนกเด็กบนเว็บไซตออนไลน สวนใหญไมเห็นสินคากอนการสั่งซื้อ จํานวน 143 คน คิด

เปนรอยละ 35.8 รองลงมาไดแก ไมไดลองสินคา จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และนอยที่สุด

ไดแก เว็บไมนาเช่ือถือ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ตามลําดับ 
  
สวนท่ี 4 สถานการณความเต็มใจจายเก่ียวกับความเต็มใจจายของธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กบน
เว็บไซตออนไลน  

เสนอผลการวิเคราะหจํานวนและรอยละรูปแบบการเสนอโปรโมช่ันและสิทธิพิเศษที่จะ

ไดรับที่สงผลตอความเต็มใจที่จะจายของของธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กบนเว็บไซตออนไลน  ของกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูล ดังแสดงในตารางที1่9 ดังน้ี 
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ตารางที่ 19 จํานวน และรอยละความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง เมื่อสินคามีราคาถูกแตไมมีใบ
รับประกันสินคา 

 
ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน เมื่อมี

ราคาถูกแตไมมีใบรับประกัน  
จํานวน (คน) รอยละ 

สถานการณที่ 1 สินคามรีาคาถูกแตไมมีใบรบัประกันสินคา 
เต็มใจ 168 42 
ไมเต็มใจ 232 58 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 19 แสดงขอมูลรอยละของเหตุการณสมมติที่ 1  วา “ หากทางเว็บไซดที่

ทานจะซื้อน้ันถามีราคาถูกกวาแตไมมีใบรับประกันสินคา ทานมีความเต็มใจที่จะจายหรือไม ”แสดงให

เห็นวา กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา ผูใชบริการเต็มใจที่จะจาย จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 

42 และสวนใหญไมเต็มใจที่จาย จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58 ผูบริโภคยังคงตัดสินใจซื้อสินคาที่

มีราคาแพงและมีใบรับประกันสินคา 
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ตารางที่ 20 จํานวน และรอยละความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันและสิทธิ
พิเศษที่จะไดรับ 

 
ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน การแนะนํา
โปรโมชั่น ทานจะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชในครั้ง

ตอไป และทานยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทาง 
เว็บไซต ทานเต็มใจจายท่ีราคาใด 

จํานวน(คน) รอยละ 

ราคาที่เสนอ 1,500บาท ทานเต็มใจจายหรอืไม   

เต็มใจ 240 60 

ไมเต็มใจ 7 1.8 

ราคาที่เสนอ 3000บาท ทานเต็มใจจายหรือไม   
เต็มใจ 45 11.3 
ไมเต็มใจ 62 15.5 

ราคาที่เสนอ 5000บาท ทานเต็มใจจายหรือไม   
เต็มใจ 293 73.3 
ไมเต็มใจ 107 26.8 

ราคาที่เสนอ 8000บาท ทานเต็มใจจายหรือไม   
เต็มใจ 46 11.5 
ไมเต็มใจ 247 61.8 

ราคาที่เสนอ 10,000บาท ทานเต็มใจจายหรอืไม   
เต็มใจ 14 3.5 
ไมเต็มใจ 32 8.0 

 
จากตางรางที่ 20 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยาง 400 คน ในสถานการณที่ 2 เมื่อมีการ

เสนอโปรโมช่ันแลกกับสิทธิพิเศษตางๆ ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชในครั้งตอไป และยังไดรับ
สิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต ราคาที่เสนอ 1,500 บาท เต็มใจจาย จํานวน 240 คน คิดเปน
รอยละ 60 และไมเต็มใจจาย จํานวน 7 คิดเปนรอยละ 1.8 หากเสนอราคาที่ 3000บาท บาท เต็มใจ
จาย จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และไมเต็มใจจาย จํานวน 62 คิดเปนรอยละ 15.5 หาก
เสนอราคาที่ 5000บาท ทาน เต็มใจจาย จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.3 และไมเต็มใจจาย 
จํานวน 107 คิดเปนรอยละ 26.8 หากเสนอราคาที่ 8000 บาท ทาน เต็มใจจาย จํานวน 46 คน คิด
เปนรอยละ 11.5 และไมเต็มใจจาย จํานวน 247 คิดเปนรอยละ 61.8 8 หากเสนอราคาที่ 10,000 
บาท ทาน เต็มใจจาย จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 และไมเต็มใจจาย จํานวน 32 คิดเปน 
รอยละ 8.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 21 จํานวน และรอยละความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันรวมกับสวน

สนุก Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร 

 

สถานการณท่ี 3 ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนก

เด็กออน เมื่อมีการเสนอโปรโมชั่นรวมกับสวนสนุก 

Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร  

ทานมีความเต็มใจท่ีจะจายหรือไม 

จํานวน ( n = 400 ) รอยละ 

1. ลูกคาตองสะสมแตมใหครบ 20 ดวง ภายใน 1 ป 

เต็มใจ 

ไมเต็มใจ 

 

230 

170 

 

57.7 

42.5 

 

จากตารางที่ 21 แสดงขอมูลรอยละของเหตุการณสมมติที่ 3 กลาววา "เมื่อมีการเสนอ

โปรโมช่ันรวมกับสวนสนุก Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร ทานมีความเต็มใจที่จะจาย

หรือไม" พบวา ผูใชบริการเต็มใจที่จะจายเพื่อสะสมแตมใหครบ 20 ดวง จํานวน 230 คน คิดเปนรอย

ละ 57.7 และไมเต็มใจที่จะจาย จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 
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ภาพที่ 15 ความเปนไปไดของเหตุการณของคําถามปลายปดแบบเสนอแตมสองครั้งกรณีสะสมแตม

เริ่มตนที่เสนอเทากับ 20 ดวงตอทาน 

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเลบ็แสดงสัดสวนรอยละของกลุมตัวอยาง 

 

จากภาพที่ 15 แสดงรอยละสัดสวนความเปนไปไดของเหตุการณของคําถามปลายปด

แบบเสนอแตมสองครั้งกรณีสะสมแตมเริ่มตนที่เสนอเทากับ 20 ดวงตอทาน พบวา จํานวนแตมที่

เสนอเริ่มตนที่ 20 ดวงตอบ “เต็มใจจาย” จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 และ ไมเต็มใจจาย 

จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 และจํานวนแตมสูงสุดที่เต็มใจจายที่ 30 บาท จํานวน 42 คน 

คิดเปนรอยละ 10.5 และไมเต็มใจจาย จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 กรณีปฏิเสธที่จะสะสม

แตมที่เสนอเริ่มตนแตเต็มใจที่จะจายที่เสนอครั้งที่สองเริ่มตนที่ 15 ดวง พบวามีผูตอบเต็มใจจาย 

จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 และ ไมเต็มใจจาย จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และ

สะสมแตมนอยสุดที่ผูตอบแบบสอบถามเต็มใจที่จะจายอยูที่ 13 ดวง จํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 

0.0 และ ไมเต็มใจจาย จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 
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ตารางที่ 22 แสดงขอมูลขอสาเหตุผลที่ไมเต็มใจที่จะจายอัตราคาบริการ ณ ราคาใด ๆ เลย 

 

สาเหตุเหตุผลท่ีไมเต็มใจท่ีจะจายอัตราคาบริการ ณ  

ราคาใด ๆ เลย 
ความถ่ี รอยละ 

ราคาสูงเกินไปไมเหมาะสม 158 39.5 

ไมคุมคากับการสั่งซื้อสินคา 188 47.0 

อื่นๆ 45 11.3 

รวม 291 97.8 

 

หมายเหตุ* กลุมตัวอยางสามารถเลือกคําตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 

  

จากตารางที่ 22 แสดงขอมูลขอสาเหตุผลที่ไมเต็มใจที่จะจายอัตราคาบริการ ณ ราคาใดๆ

เลย พบวาไมคุมคากับการสั่งซื้อสินคาเปนปจจัยหลัก มีจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 

รองลงมาไดแก ราคาสูงเกินไปไมเหมาะสม จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 และนอยที่สุดคือ 

อื่น ๆ จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 ที่ไมมีคําตอบที่ระบุไว ซึ่งไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบริการของผูใชบริการ 

 

สวนท่ี 5 ความคาดหวังท่ีมีตอการใชบริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต

ออนไลน 

เสนอผลการวิเคราะหจํานวนและรอยละของความคาดหวังของผูใชบริการที่มีตอการใช

บริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานคุณภาพ

ของสินคาและบริการ ความนาเช่ือถือของเว็บไซต ความสะดวกในการชําระคาสินคา และความต้ังใจ

ในการกลับมาซื้อซ้ํา 
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ตารางที่ 23 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูใชบริการตอคุณภาพ
ของสินคาและบริการของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 

ความคาดหวงัของ

ผูใชบริการตอคุณ- 

ภาพของสินคา 

และบริการ 

ระดับความสาํคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

 

Mean 

 

S.D. 

 

ระดับ 

 

อันดับ 

เว็บไซตใหขอมูลของ

สินคาและบริการที่

ถูกตอง 

217 

(54.3) 

79 

(19.8) 

93 

(23.3) 

11 

(2.8) 

- 4.25 0.90 มาก

ที่สุด 

1 

เว็บไซตใหขอมูลของ

สิ นค า หรื อบ ริ ก า ร

ครบถวนเพียงพอใหซือ้

สินคาหรือบริการได 

175 

(43.8) 

111 

(27.8) 

103 

(25.8) 

- 11 

(2.8) 

4.09 0.96 มาก 3 

ขอมูลของสินคาหรือ

บริการมีความชัดเจน

พอสํ าหรั บกา รซื้ อ

สินคาหรือบริการ 

198 

(49.5) 

101 

(25.3) 

90 

(22.5) 

11 

(2.8) 

- 4.21 0.88 มาก

ที่สุด 

2 

เ ว็ บ ไ ซ ต มี ก า ร ใ ช

ก ร า ฟ ก ห รื อ ภ า พ 

เคลื่อนไหวไดอยางมี

ประสิทธิภาพในการ

สื่อสารขอมูลที่จําเปน

ของสินคาหรือบริการ

สําหรับในการซือ้สนิคา

หรือบริการ 

104 

(26.0) 

91 

(22.8) 

150 

(37.5) 

28 

(7.0) 

27 

(6.8) 

3.54 1.14 มาก 4 

รวม 4.0225 0.97 มาก  

 
จากตารางที่ 23 พบวา ในภาพรวมดานความคาดหวังของผูใชบริการตอของแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลนมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคา เฉลี่ย (Mean = 4.0225) และ

เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยเรียงลําดับ คือ  
1) เว็บไซตใหขอมูลของสินคาและบริการที่ถูกตอง (Mean = 4.25) 2) ขอมูลของสินคาหรือบริการมี
ความชัดเจนพอสําหรับการซื้อสินคาหรือบริการ (Mean = 4.21) และ 3) เว็บไซตใหขอมูลของสินคา
หรือบริการครบถวนเพียงพอใหซื้อสินคาหรือบริการได (Mean = 4.09) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 24 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูใชบริการตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 

ความคาดหวังของ

ผูใชบริการตอความ

นาเชื่อ ถือของเว็บ 

ไซตของแผนกเด็ก

อ อ น บ น เ ว็ บ ไ ซ ต

ออนไลน 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

 

Mean 

 

S.D. 

 

ระดับ 

 

อันดับ 

อยากที่จะกลับมาซื้อ

สินคาหรือบริการอีก

ถ า ห า ก เ ว็ บ ไ ซ ต มี

ภาพลักษณที่ดี 

204 

(51.0) 

147 

(36.8) 

26 

(6.5) 

23 

(5.8) 

- 4.33 0.83 มาก

ที่สุด 

1 

เป รี ยบ เที ยบ ภ า พ 

ลักษณของเว็บไซต

กอนที่จะตัดสินใจซื้อ 

157 

(39.3) 

121 

(30.3) 

93 

(23.3) 

6 

(1.5) 

23 

(5.8) 

3.95 1.09 มาก 3 

มีความตองการที่จะ

กลับมาซื้อสินคาหรือ

บริการจากเว็บไซตที่

ไดรับความนิยม 

122 

(30.5) 

135 

(33.8) 

114 

(28.5) 

11 

(2.8) 

18 

(4.5) 

3.83 1.03 มาก 4 

อยากที่จะกลับมาซื้อ

สินคาหรือบริการอีก 

ถ า ห า ก เ พื่ อ น ๆ 

แนะนําเว็บไซตน้ี   

102 

(25.5) 

154 

(38.5) 

110 

(27.5) 

26 

(6.5) 

8 

(2.0) 

3.79 0.96 มาก 5 

อยากที่จะกลับมาซื้อ

สินคาหรือบริการจาก

เว็บไซตที่เสนอสินคา

หรือบริการที่มีคุณภาพ 

207 

(51.8) 

140 

(35.0) 

42 

(10.5) 

- 11 

(2.8) 

4.33 0.87 มาก

ที่สุด 

2 

รวม 4.046 0.956 มาก  
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จากตารางที่ 24 พบวา ในภาพรวมดานความคาดหวังของผูใชบริการตอความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซตของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนมีระดับความสําคัญอยูในระดับมากโดยมีคา เฉลี่ย 

(Mean = 4.046) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก  

โดยเรียงลําดับ คือ 1) อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการอีกถาหากเว็บไซตมีภาพลักษณที่ดี 

(Mean =4.33) 2) อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตที่เสนอสินคาหรือบริการที่มี

คุณภาพ (Mean =4.33) และ 3) เปรียบเทียบภาพลักษณของเว็บไซตกอนที่จะตัดสินใจซื้อ (Mean =3.95) 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 25 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูใชบริการตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 

ความคาดหวังของ

ผูใชบริการตอความ

สะดวกในการชําระ

ค า สิ น ค า ข อ ง

เว็บไซตของแผนก

เด็กออนบนเว็บไซต

ออนไลน 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

 

Mean 

 

S.D. 

 

ระดับ 

 

อันดับ 

เว็บ ไซต มีขั้ นตอน

การชําระคาสินคา

ห รื อ บ ริ ก า ร ที่ มี

ประสิทธิภาพ 

235 

(58.8) 

135 

(33.8) 

19 

(4.8) 

- 11 

(2.8) 

4.45 0.82 มาก

ที่สุด 

1 

ขั้นตอนการชําระคา

สินค าหรือบริการ

สํ าหรั บ เ ว็ บ ไซต ดู

เหมือนจะใช เวลา 

นาน 

90 

(22.5) 

91 

(22.8) 

111 

(27.8) 

66 

(16.5) 

42 

(10.5) 

3.30 1.27 ปาน

กลาง 

5 

สิ่ ง อํ า น ว ย ค ว า ม

สะดวกในการชําระ

คาสินคาหรือบริการ

ของเว็บไซตใชงาย

ตอการใชงาน 

139 

(34.8) 

172 

(43.0) 

67 

(16.8) 

11 

(2.8) 

11 

(2.8) 

4.04 0.93 มาก 3 
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ตารางที่ 25 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูใชบริการตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน (ตอ) 

 

ความคาดหวังของ

ผูใชบริการตอความ

สะดวกในการชําระ

ค า สิ น ค า ข อ ง

เว็บไซตของแผนก

เด็กออนบนเว็บไซต

ออนไลน 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

 

Mean 

 

S.D. 

 

ระดับ 

 

อันดับ 

การชําระคาสินคา

ห รื อ บ ริ ก า ร ข อ ง

เว็บไซตตรงไปตรง 

มา 

193 

(48.3) 

128 

(32.0) 

68 

(17.0) 

- 11 

(2.8) 

4.23 0.92 มาก

ที่สุด 

2 

ต อ ง ก ร อ ก ร า ย 

ละเอียดจํานวนมาก

ก อ นที่ จ ะ ทํ า ก า ร

ชําระคาสินคาหรือ

บริการ 

92 

(23.0) 

124 

(31.0) 

129 

(32.3) 

30 

(7.5) 

25 

(6.3) 

3.57 

 

1.11 มาก 4 

รวม 3.918 1.01 มาก  

 

จากตารางที่ 25 พบวา ในภาพรวมดานความคาดหวังของผูใชบริการตอความสะดวกใน

การชําระคาสินคา ของเว็บไซตของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน มีระดับความสําคัญอยูในระดับ

มาก โดยมีคา เฉลี่ย (Mean = 3.918) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับความสําคัญ

อยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ 1) เว็บไซตมีข้ันตอนการชําระคาสินคาหรือบริการที่มีประสิทธิภาพ 

(Mean =4.45) 2) การชําระคาสินคาหรือบริการของเว็บไซตน้ีตรงไปตรงมา (Mean =4.23) และ  3)  สิ่ง

อํานวยความสะดวกในการชําระคาสินคาหรือบริการของเว็บไซตใชงายตอการใชงาน (Mean =4.04) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 26  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูใชบริการตอความ

ต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 

ความคาดหวงัของ

ผูใชบริการตอ

ความต้ังใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซต

ออนไลน 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

 

Mean 

 

S.D. 

 

ระดับ 

 

อันดับ 

มีความเปนไปไดที่

จะซื้ อสิ นค าหรื อ

บริการจากเว็บไซต

อีกในอนาคต 

106 

(26.5) 

100 

(25.0) 

186 

(46.5) 

- 8 

(2.0) 

3.74 0.91 มาก 1 

จะซื้ อสิ นค าหรื อ

บ ริ ก า ร อ่ื น ๆ บ น

เว็บไซตอีกในอนาคต 

99 

(24.8) 

104 

(26.0) 

167 

(41.8) 

22 

(5.5) 

8 

(2.0) 

3.66 0.97 ปาน

กลาง 

3 

จ ะกลั บ เ ข า ม า ดู

เว็บไซตน้ีอีกไมวา

ฉั นจะมี ห รื อ ไม มี

ความตองการใน

การซื้อสินคาหรือ

บริการ 

71 

(17.8) 

141 

(35.3) 

111 

(27.8) 

29 

(7.3) 

48 

(12.0) 

3.39 1.20  4 

จะพิจารณาเว็บไซต

เปนตัว เลือกแรก 

เมื่อตองการที่จะซื้อ

สินคาหรือบริการ

อีกในอนาคต 

107 

(26.8) 

117 

(29.3) 

148 

(37.0) 

14 

(3.5) 

14 

(3.5) 

3.72 1.00 มาก 2 
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ตารางที่ 26  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของผูใชบริการตอความ

ต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน (ตอ) 

 

ความคาดหวงัของ

ผูใชบริการตอ

ความต้ังใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซต

ออนไลน 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

 

Mean 

 

S.D. 

 

ระดับ 

 

อันดับ 

จะ เ ลิ ก ซื้ อ สิ น ค า

หรื อบ ริ ก า ร จ า ก

เว็บไซตเมื่อตองการ

ที่จะซื้อสินคาหรือ

บริการอีกในอนาคต 

70 

(17.5) 

115 

(28.8) 

116 

(29.0) 

33 

(8.3) 

66 

(16.5) 

3.22 1.29 ปาน

กลาง 

5 

รวม 3.546 1.074 มาก  

 

จากตารางที่ 26 พบวา ในภาพรวมดานความคาดหวังของผูใชบริการตอความต้ังใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมี

คา เฉลี่ย (Mean = 3.5046) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับความสําคัญอยูใน

ระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ 1) มีความเปนไปไดที่จะซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตอีกในอนาคต 

(Mean =3.74) 2) จะพิจารณาเว็บไซตเปนตัวเลือกแรก เมื่อตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการอีกใน

อนาคต (Mean = 3.72) และ 3) จะซื้อสินคาหรือบริการอื่นๆบนเว็บไซตอีกในอนาคต (Mean = 

3.66 ) ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

การวิเคราะหเพื่อหาปจจัยที่มิอิทธิพลตอมูลคาความเต็มใจจายสินคาแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยอาศัยเครื่องมือทางสถิติคือ การวิเคราะห

คาไค-สแควร มีตัวแปรคือ พฤติกรรมการซื้อสินคาของแผนกเด็กออน ไดแก การเปรียบเทียบแตละ

เว็บไซตกอนการตัดสินใจสั่งซื้อสินคาแผนกเด็กออนความถ่ีที่ซื้อสินคาแผนกเด็กออนหรือบริการ

ออนไลนมูลคาที่ซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตวิธีชําระสินคาในระบบออนไลนดวยวิธีใดบอยที่สุด

และเหตุผลที่ไมซื้อสินคาแผนกเด็กบนเว็บไซตออนไลน ซึ่งผลวิเคราะหขอมูลดังแสดงในตารางที่ 26 -

28 ดังน้ี 
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สมมติฐานการวิจัย 

H0: ความคาดหวังของลูกคาหรือผูใชบริการไมสัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

H1: ความคาดหวังของลูกคาหรือผูใชบริการสัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาแผนก

เด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 

ตารางที่ 27 สมมติฐานการวิจัยที่ 1: ปจจัยความคาดหวังของลูกคาสัมพันธตอความเต็มใจจายของ

ลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 

 

 

ปจจัยความคาดหวัง 

สถานการณท่ี 1 ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน  

เมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบรับประกัน 

Chi-

square 

( ) 

P –Value 

(Sig.) 

Cramer's 

V 

(V) 

แปลงผล 

Cramer's 

V 

(V) 

สรุปผล 

การทดสอบ 

ดานคุณภาพของสินคา

และบริการ  

38.726 .000 0.311 ปานกลาง สัมพันธ 

ความนาเช่ือถือของ

เว็บไซต 

39.765 .000 0.315 ปานกลาง สัมพันธ 

ความสะดวกในการชําระ

คาสินคา 

27.858 .000 0.264 ปานกลาง สัมพันธ 

ความต้ังใจในการกลับมา

ซื้อซ้ํา 

20.233 .000 0.225 ตํ่า สัมพันธ 

 

จากตารางที่ 27 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาปจจัยความคาดหวังของผูใชบริการ

สัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ในเหตุการณสมมติที่ 1 ที่วา

“ หากทางเว็บไซดที่ทานจะซื้อน้ันถามีราคาถูกกวาแตไมมีใบรับประกันสินคา ทานมีความเต็มใจที่จะ

จายหรือไม” พบวา ปจจัยความคาด หวังที่สัมพันธตอความเต็มใจจายสูงสุด 3 อันดับ คือ 1) ปจจัย

ความคาดหวังความนาเช่ือถือของเว็บไซต Chi-square เทากับ 39.765 มีคา P-value เทา กับ .000 

ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวคือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความ

คาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตสัมพันธตอลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจาย ในการซื้อ

สินคาแผนกเด็กออนเมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบรับประกัน หรือในอีกความหมาย คือ ปจจัยความ

2
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คาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตสัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนก

เด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 2) ปจจัยความคาดหวังดานดานคุณภาพของสินคาและบริการ มีคาสถิติ 

Chi-square เทากับ 38.726, มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนด

ไว คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานดานคุณภาพของสินคาและ

บริการ ลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน เมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบ

รับประกันสินคา คือความคาดหวังดานดานคุณภาพของสินคาและบริการของลูกคาหรือผูใชบริการ

สงผลสัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน และ 

3) ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการชําระคาสินคา, ดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา   

มีคาสถิติ Chi-square เทา กับ 27.858 และ 20.233 ตามลําดับ มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคา

นอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวัง

ดานความสะดวกในการชําระคาสินคา, ดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือผูใชบริการมี

ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน เมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบรับประกันสินคา หรือในอีก

ความหมาย คือ ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการชําระคาสินคา, ดานความต้ังใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือผูใชบริการสัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนก

เด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

เมื่อวัดคาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองกลุม โดยใชสัมประสิทธ์ิของคราเมอร พบวา 

ปจจัยความคาดหวังมีคาความสัมพันธกับความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลน ในสถานการณที่ 1 คิดเปนรอยละ 0.315, 0.311และ 0.264 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



89 
 

ตารางที่  28 สมมติฐานการวิจัยที่ 2: ปจจัยความคาดหวังของลูกคาสัมพันธตอความเต็มใจจายของ

ลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

 

 

 

ปจจัยความคาดหวัง 

สถานการณท่ี 2 ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน  

เมื่อมีการการแนะนําโปรโมชั่น ท่ีจะไดรับคูปองสวนลด 500 บาท 

ใชในครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต 

Chi-

square 

( ) 

P –Value 

(Sig.) 

Cramer's 

V 

(V) 

แปลงผล 

Cramer's 

V 

(V) 

สรุปผล 

การทดสอบ 

ดานคุณภาพของสินคา

และบริการ 

8.308 .000 0.144 ตํ่า สัมพันธ 

ความนาเช่ือถือของ

เว็บไซต 

46.917 .000 0.342 ปานกลาง สัมพันธ 

ความสะดวกในการชําระ

คาสินคา 

24.874 .000 0.249 ตํ่า สัมพันธ 

ความต้ังใจในการกลับมา

ซื้อซ้ํา 

47.501 .000 0.345 ปานกลาง สัมพันธ 

 

จากตารางที่ 28 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาปจจัยความคาดหวังของผูใชบริการ

สัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ในเหตุการณสมมติที่ 2 ที่วา 

“ หากทางเว็บไซดที่ทานจะซื้อน้ันถามีการการแนะนําโปรโมช่ัน ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใช

ในครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต ทานมีความเต็มใจที่จะจายหรือไม”

พบวา ปจจัยความคาดหวังที่สัมพันธตอความเต็มใจจายสูงสุด 3 อันดับ คือ 1) ปจจัยความคาดหวัง

ดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา Chi-square เทากับ 47.501, มีคา P-value เทา กับ . 345 ซึ่งมี

คานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวคือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความ

คาดหวังดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการการ

แนะนําโปรโมช่ัน ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชในครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิก

กับทางเว็บไซต หรือในอีกความหมาย คือ ปจจัยความคาดหวังดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาหรือผูใชบริการสัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลน 2) ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต มีค าสถิติ Chi-square  

เทากับ 46.917, มีคา P-value เทากับ .342ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 
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จึงยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตของลูกคาหรือ

ผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการการแนะนําโปรโมช่ัน ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชใน

ครัง้ตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต หรือในอีกความหมาย คือ ปจจัยความ

คาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตของลูกคาหรือผูใชบริการสัมพันธตอความเต็มใจจายของ

ลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน และ 3) ปจจัยความคาดหวังดานความ

สะดวกในการชําระคาสินคา, ดานคุณภาพของสินคาและบริการ มีคาสถิติ Chi-square เทา กับ 

24.874 และ 8.308 ตามลําดับ มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่

กําหนดไว คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการ

ชําระคาสินคา, ดานคุณภาพของสินคาและบริการของลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมี

การการแนะนําโปรโมช่ัน ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชในครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษ

เปนสมาชิกกับทางเว็บไซต หรือในอีกความหมาย คือ ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการ

ชําระคาสินคา, ดานคุณภาพของสินคาและบริการของลูกคาหรือผูใชบริการสัมพันธตอความเต็มใจ

จายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

เมื่อวัดคาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองกลุม โดยใชสมัประสิทธ์ิของคราเมอร พบวา 

ปจจัยความคาดหวังมีคาความสัมพันธกับความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลนในสถานการณที่ 2 คิดเปนรอยละ 0.345, 0.342 และ 0.249 
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ตารางที่ 29 สมมติฐานการวิจัยที่ 3: ปจจัยความคาดหวังของลูกคาสัมพันธตอความเต็มใจจายของ

ลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน  

 

 

 

ปจจัยความคาดหวัง 

สถานการณท่ี 3 ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน  

เมื่อมีการเสนอโปรโมชั่นรวมกับสวนสนุก Funarium ศูนยกิจกรรม

ครอบครัวครบวงจร เพ่ือรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุก 

Chi-

square 

( ) 

P –Value 

(Sig.) 

Cramer's 

V 

(V) 

แปลงผล 

Cramer's 

V 

(V) 

สรุปผล 

การทดสอบ 

ดานคุณภาพของสินคา

และบริการ 

21.691 .000 0.233 ตํ่า สัมพันธ 

ความนาเช่ือถือของ

เว็บไซต 

23.579 .000 0.243 ตํ่า สัมพันธ 

ความสะดวกในการชําระ

คาสินคา 

15.899 .000 0.199 ตํ่า สัมพันธ 

ความต้ังใจในการกลับมา

ซื้อซ้ํา 

92.797 .000 0.482 ปานกลาง 

 

สัมพันธ 

 

จากตารางที่ 29 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาปจจัยความคาดหวังของผูใชบริการ

สัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ในเหตุการณสมมติที่ 3 ที่วา 

“หากทางเว็บไซดที่ทานจะซื้อน้ันถามีการเสนอโปรโมช่ันรวมกับสวนสนุก Funarium ศูนยกิจกรรม

ครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุกา ทานมีความเต็มใจที่จะจายหรือไม”พบวา

ปจจัยความคาดหวังที่สัมพันธตอความเต็มใจจายสูงสุด 3 อันดับ คือ 1) ปจจัยความคาดหวังความ

ต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา Chi-square เทากับ92.797, มีคา P-value เทา กับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา

นัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวคือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังความ

ต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันรวมกับ

สวนสนุก Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุก หรือใน

อีกความหมาย คือปจจัยความคาดหวังความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือผูใชบริการ

สัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน2) ปจจัย

ความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต มีคาสถิติ Chi-square เทากับ 23.579, มีคา P-value 

เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ 
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ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตของลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมี

การเสนอโปรโมช่ันรวมกับสวนสนุก Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษ

ตางกับทางสวนสนุก หรือในอีกความหมาย คือ ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต

ของลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจายสัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน และ 3) ปจจัยความคาดหวังดานคุณภาพของสินคาและบริการ, 

ความสะดวกในการชําระคาสินคา มีคาสถิติ Chi-square เทา กับ 21.691และ 15.899 ตามลําดับ 

มีคา P-value เทากับ .000 และ .003 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานคุณภาพของสนิคาและบริการ, ความสะดวกใน

การชําระคาสินคาของลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันรวมกับสวน

สนุก Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุก หรือในอีก

ความหมาย คือ ปจจัยความคาดหวังดานคุณภาพของสินคาและบริการ, ความสะดวกในการชําระคา

สินคาของลูกคาหรือผูใชบริการสัมพันธตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลน 

เมื่อวัดคาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองกลุม โดยใชสัมประสิทธ์ิของคราเมอร พบวา

ปจจัยความคาดหวังมีคาความสัมพนัธกับความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลนในสถานการณที่ 3 คิดเปนรอยละ 0.482, 0.243 และ 0.233 

ผลการสังเคราะหรูปแบบของการบริการและราคาท่ีเหมาะสมในแผนกเด็กออนบน

เว็บไซต 
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ตารางที่ 30 การสังเคราะหรูปแบบของการบริการและราคาที่เหมาะสมในแผนกเด็กออนบนเว็บไซต 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปแบบของการบริการ

และราคาทีเ่หมาะสม

ในแผนกเด็กออน 

 

 

 

 

 

 

ดานคุณภาพของสินคาและบริการ 

 

1. เว็บไซตใหขอมูลของสินคา

และบริการที่ถูกตอง 

2. ขอมูลสินคาหรือบริการมี

ความชัดเจน 

3. ขอมูลของสินคาหรือบริการ

ครบถวน 

 

 

ดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต 

 

 

 

 

1.เว็บไซตมีภาพลักษณที่ดีจะ

กลับมาซื้อสินคาอีก 

2.หากเสนอสินคาที่มีคุณภาพ

จะกลับมาซื้ออีก 

3. เปรียบเทียบภาพลักษณของ

เว็บไซต 

 

ดานความสะดวกในการชําระคาสินคา 

1. เว็บไซตมีข้ันตอนที่มี

ประสิทธิภาพ 

2. การชําระสินคาตรงไปตรงมา 

3.เว็บไซตงายตอการใชงาน 

 

 

ดานความต้ังใจกลบัมาซือ้ซ้ํา 

1. ความเปนไปไดกลบัมาซื้อ

สินคาซ้ํา 

2. จะพิจารณาเว็บไซตเปน

ตัวเลือกแรก 

3. จะซื้อสินคาและบริการอื่นๆ

ในเว็บไซตอีก 
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จากผลการสังเคราะหรูปแบบของการบริการและราคาที่เหมาะสมในแผนกเด็กออน 

พบวาดานคุณภาพของสินคาและบริการ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีภาพลักษณที่ดีขอมูลสินคา

หรือบริการมีความชัดเจนและครบถวนเพียงพอ ดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต  ผูบริโภคให

ความสําคัญกับเว็บไซตมีภาพลักษณที่ ดีและสินคาและบริการที่มีคุณภาพ ซึ่งจะเปรียบเทียบ

ภาพลักษณกอนการซื้อ ดานความสะดวกในการชําระคาสินคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการชําระ

สินคาหรือบริการมีประสิทธิภาพและการชําระสินคามีความตรงไปตรงมามีระบบงายตอการชําระ

สินคา ดานความต้ังใจกลบัมาซื้อซ้ํา ผูบริโภคมีความเปนไปไดที่จะกลับมาซื้อซ้ําหากตองการสินคาอีก

จะพิจารณาเว็บไซตเปนตัวเลือกแรกและยังคงซื้อสินคาและบริการอื่น ๆ ผานเว็บไซตอีก 
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเรื่อง ความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต

ออนไลน ผูตอบแบบสอบถามความเต็มใจจาย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงมูลคาราคาที่ลูกคาหรือ

ผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะจายและลักษณะของความคาดหวังที่ลูกคาหรือผูบริโภคมีตอธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน จากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยางผูที่เคยใชบรกิาร

บนเว็บไซตแผนกเด็กออน จํานวน 400 คน โดยนําขอมูล ไดแก คาสถิติรอยละ คาเฉลี่ย และสถิติ 

ไค-สแควร ผลการวิจัยสรุปดังน้ี 

 

สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาดานปจจัยสวนบุคคลของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิงรอยละ 85.5 ชวงอายุระหวาง 

20 – 29 ป มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท  

มีรายไดอยูในชวง 20,001-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 59.3 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาดานพฤติกรรมการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

โดยสวนใหญผูใชบริการธุรกจิขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนการซื้อแตละครั้งผูใชบรกิารจะ

เปรียบเทียบ 2 - 4 เว็บไซต กอนการตัดสินใจซื้อสินคา โดยการสั่งซื้อสินคานอยกวาเดือนละครั้ง 

คาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้งอยูระหวาง 1001 – 5000 บาท และใชจายผานบัตรเครดิตมากที่สุด 

และรองลงมาคือ ชําระผานบัญชีธนาคาร ตามลําดับ และนอยที่สุดคือ นัดพบผูขายพรอมชําระเงิน เหตุผล

สวนใหญที่ลูกคาหรือผูบริโภคไมซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนคือ ไมเห็นสินคากอนการ

สั่งซื้อ รองลงมาคือ ไมไดลองสินคา และสินคาไมตรงตามความตองการตามลําดับ    

สวนท่ี 3 วิเคราะหสถานการณความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลน 

ความคิดเห็นของลูกคาหรือผูบริโภคดานความคาดหวังของลูกคาหรือผูใชบริการ เมื่อมี

ราคาถูกแตไมมีใบรับประกันเมื่อซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ทําใหสงผลตอความเต็ม

ใจจาย พบวา 

สถานการณที่ 1 ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออนเมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบ

รับประกันเมื่อซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนน้ันพบวากลุมตัวอยางสวนใหญไมเต็มใจ

จายราคาที่ถูกกวาแตไมไดใบรับประกันสินคา 
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สถานการณที่ 2 ความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน เมื่อมีการการแนะนํา

โปรโมช่ัน ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชในครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทาง

เว็บไซต พบวากลุมตัวอยางมีความเต็มใจจายที่ราคา 5000 บาท จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 

73.3 รองลงมาคือ เต็มใจจายที่ราคา 1,500 บาท จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60 และเต็มใจจาย 

ที่ราคา 8000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5  ตามลําดับและกลุมตัวอยางในกรณีไมเต็มใจ

จายสวนใหญพบที่ราคา 8000 จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8 

สถานการณที่ 3 ความเต็มใจจายในการซือ้สินคาแผนกเด็กออน เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ัน

รวมกับสวนสนุก Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุก 

กลุมตัวอยางมีความเต็มใจที่จะจาย เริ่มตนที่เสนอเทากับ 20 ดวงตอทาน พบวาจํานวนแตมที่เสนอ

เริ่มตนที่ 20 ดวงตอบ “เต็มใจจาย” จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 หากเพิ่มข้ึนเปน 25 ดวง

ตอทาน มีความเต็มใจจายที่รอยละ 23.3 และ หากเพิ่มข้ึนเปน 30 ดวงตอทาน มีความเต็มใจจายคิด

เปนรอยละ 10.5 แสดงใหเห็นวามูลคาความเต็มใจจายสูงสุดสําหรับลูกคาหรือผูใชบริการอยูที่การ

สะสมที่ 30 ดวงตอทาน และหากผูตอบแบบสอบถาม  “ไมเต็มใจจาย” จะนําเสนอราคาครั้งที่สอง

ลดลงเริ่มตนที่ 15 ดวง พบวามีผูตอบเต็มใจจาย จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 และ ไมเต็มใจ

จาย จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และสะสมแตมนอยสุดที่ผูตอบแบบสอบถามเต็มใจที่จะจาย

อยูที่ 13 ดวง จํานวน 0 คน คิดเปนรอยละ 0.0 และ ไมเต็มใจจาย จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 

สวนท่ี 4 การวิเคราะหความคาดหวังท่ีมีตอการใชบริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

การวิเคราะหความคาดหวังของลูกคาหรือผูใชบริการที่มีตอการใชบริการแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลนประกอบดวย 5 ดาน ไดแก ดานคุณภาพของสินคาและบริการ ความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซต ความสะดวกในการชําระคาสินคา และความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา พบวา 

ภาพรวมดานความคาดหวังดานคุณภาพของสินคาและบริการของลูกคาหรือผูใชบริการ

ตอการใชบริการแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 

(Mean = 4.0225) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดย

เรียงลําดับคือ 1) เว็บไซตใหขอมูลของสินคาและบริการที่ถูกตอง(Mean = 4.25 ) 2) ขอมูลของสินคา

หรือบริการมีความชัดเจนพอสําหรับการซื้อสินคาหรือบริการ(Mean = 4.21) และ 3) เว็บไซตให

ขอมูลของสินคาหรือบริการครบถวนเพียงพอใหซื้อสินคาหรือบริการได (Mean = 4.09) ตามลําดับ 

ภาพรวมดานความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตของผูใชบริการตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน มีระดับความสําคัญอยูในระดับมากโดยมี

คาเฉลี่ย (Mean = 4.046) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก 

โดยเรียงลําดับ คือ 1) อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการอีกถาหากเว็บไซตมีภาพลักษณที่ ดี  

(Mean =4.33) 2) อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตที่เสนอสินคาหรือบริการที่มี

คุณภาพ (Mean=4.33) และ 3) เปรียบเทียบภาพลักษณของเว็บไซตกอนที่จะตัดสินใจซื้อ (Mean =3.95) 

ตามลําดับ 
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ภาพรวมดานความคาดหวังดานความสะดวกในการชําระคาสินคาของผูใชบริการตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดย

มีคาเฉลี่ย (Mean = 3.918) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับความสําคัญอยูใน 

ระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ 1) เว็บไซตมีข้ันตอนการชําระคาสินคาหรือบริการที่มีประสิทธิภาพ 

(Mean =4.45) 2) การชําระคาสินคาหรือบริการของเว็บไซตน้ีตรงไปตรงมา (Mean =4.23) และ 3) สิ่ง

อํานวยความสะดวกในการชําระคาสินคาหรือบริการของเว็บไซตใชงายตอการใชงาน (Mean =4.04) 

ตามลําดับ 

ภาพรวมดานความคาดหวังดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของผูใชบริการตอความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตของแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดย

มีคา เฉลี่ย (Mean = 3.5046) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขอมีระดับความสําคัญอยูใน

ระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ 1)มีความเปนไปไดที่จะซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตอีกในอนาคต 

(Mean =3.74) 2) จะพิจารณาเว็บไซตเปนตัวเลือกแรก เมื่อตองการที่จะซื้อสินคาหรือบริการอีกใน

อนาคต (Mean = 3.72) และ 3)จะซื้อสินคาหรือบริการอื่นๆบนเว็บไซตอีกในอนาคต (Mean = 

3.66 ) ตามลําดับ 

ดังน้ัน เมื่อพิจารณาความคาดหวังของลูกคาหรือผูใชบริการของเว็บไซตของแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลนในดานรวมพบวา อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับ

จากมากไปหานอย คือ 1)ความนาเช่ือถือของเว็บไซต (Mean = 4.046)  2) คือ ดานคุณภาพของ

สินคาและบริการ (Mean = 4.0225)3) คือ ความสะดวกในการชําระคาสินคา (Mean = 3.918)4) 

คือ ความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (Mean = 3.546) ตามลําดับ 

สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ความสัมพันธระหวางปจจัยความคาดหวังของลูกคาหรือผูใชบริการ และความเต็มใจจาย

ของผูใชบริการแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1: ลักษณะของความคาดหวังของลูกคาและผูใชบริการสงผลตอ

ความเต็มใจจายของลูกคาแผนกเด็กเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนเมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบรับประกัน

เมื่อซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน พบวา 

ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตมีค าสถิติ Chi-square เทากับ 

39.765 มีคา P-value เทา กับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวคือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตสงผลตอลูกคาหรือ

ผูใชบริการมีความเต็มใจจาย ในการซื้อสินคาแผนกเด็กออนเมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบรับประกัน หรือ 

ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตสงผลตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขาย 

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน  

ปจจัยความคาดหวังดานดานคุณภาพของสินคาและบริการ มีคาสถิติChi-square เทากับ

38.726, มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานดานคุณภาพของสินคาและบริการ ลูกคาหรือ
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ผูใชบริการมีความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน เมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบรับประกันสินคา 

หรือความคาดหวังดานดานคุณภาพของสินคาและบริการของลูกคาหรือผูใชบริการสงผลสงผลตอ

ความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการชําระคาสินคา มีคาสถิติ Chi-square เทา 

กับ 27.858 มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการชําระคาสินคาของลูกคา

หรือผูใชบริการมีความเต็มใจจายในการซื้อสินคาแผนกเด็กออน เมื่อมีราคาถูกแตไมมีใบรับประกัน

สินคา หรือ ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการชําระคาสินคาของลูกคาหรือผูใชบริการสงผล

ตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

คาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองกลุม โดยใชสัมประสิทธ์ิของคราเมอรวี (Cramer’s 

V) พบวา ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต  , ดานดานคุณภาพของสินคาและ

บริการและดานความสะดวกในการชําระคาสินคามีความสัมพันธกับความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกจิ

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนในสถานการณที่ 1 ในระดับปานกลาง 

สมมติฐานการวิจัยท่ี  2 : ลักษณะของความคาดหวังของลูกคาและผูใชบริการสงผลตอ

ความเต็มใจจายของลูกคาแผนกเด็กเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนเมื่อมีการการแนะนําโปรโมช่ัน ที่จะ

ไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชในครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต พบวา 

ปจจัยความคาดหวังดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา มีคาสถิติ Chi-square เทากับ

47.501 มีคา P-value เทา กับ .000ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือ

ผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการการแนะนําโปรโมช่ัน ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชใน

ครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต หรือ ปจจัยความคาดหวังดานความต้ังใจ

ในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือผูใชบริการสงผลตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน  

ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต มีคาสถิติ Chi-square เทากับ

46.917, มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตของลูกคาหรือ

ผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการการแนะนําโปรโมช่ัน ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชใน

ครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต หรือ ปจจัยความคาดหวังดานความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตของลูกคาหรือผูใชบริการสงผลตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคา

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน  

ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการชําระคาสินคามีคาสถิติChi-square เทา กับ 

24.874มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานความสะดวกในการชําระคาสินคาของลูกคา
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หรือผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการการแนะนําโปรโมช่ัน ที่จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใช

ในครั้งตอไป และยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต หรือ ปจจัยความคาดหวังดานความ

สะดวกในการชําระคาสินคาของลูกคาหรือผูใชบริการสงผลตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

คาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองกลุม โดยใชสัมประสิทธ์ิของคราเมอรวี (Cramer’s 

V) พบวา ปจจัยความคาดหวังดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา , ดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต 

และดานความสะดวกในการชําระคาสินคามีความสัมพันธกับความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจแผนก

เด็กออนบนเว็บไซตออนไลนในสถานการณที่ 2 ในระดับปานกลาง 

สมมติฐานการวิจัยท่ี  3 :ลักษณะของความคาดหวังของลูกคาและผูใชบริการสงผลตอ

ความเต็มใจจายของลูกคาแผนกเด็กเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนเมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันรวมกับสวน

สนุก Funarium ศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุก พบวา 

ปจจัยความคาดหวังความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา มีคาสิถิติ Chi-square เทากับ

92.797, มีคา P-value เทา กับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวคือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือ

ผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันรวมกับสวนสนุก Funariumศูนยกิจกรรม

ครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุก หรือ ปจจัยความคาดหวังความต้ังใจใน

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาหรือผูใชบริการสงผลตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสนิคาแผนก

เด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต มีค าสถิติChi-square เทากับ

23.579, มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานความนาเช่ือถือของเว็บไซตของลูกคาหรือ

ผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันรวมกับสวนสนุก Funariumศูนยกิจกรรม

ครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุก หรือ ปจจัยความคาดหวังดานความ

นาเช่ือถือของเว็บไซตของลูกคาหรือผูใชบริการมีความเต็มใจจายสงผลตอความเต็มใจจายของลูกคา

ในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

ปจจัยความคาดหวังดานคุณภาพของสินคาและบริการ มีคาสถิติ Chi-square เทากับ 

21.691มีคา P-value เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวานัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว คือ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ปจจัยความคาดหวังดานคุณภาพของสินคาและบริการของลูกคาหรือ

ผูใชบริการมีความเต็มใจจาย เมื่อมีการเสนอโปรโมช่ันรวมกับสวนสนุก Funarium ศูนยกิจกรรม

ครอบครัวครบวงจร เพื่อรับสิทธิพิเศษตางกับทางสวนสนุก หรือ ปจจัยความคาดหวังดานคุณภาพของ

สินคาและบริการ, ความสะดวกในการชําระคาสินคาของลูกคาหรือผูใชบริการสงผลตอความเต็มใจ

จายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 
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เมื่อวัดคาความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองกลุม โดยใชสัมประสิทธ์ิขอคราครเมอรวี 

(Cramer’s V) พบวา ปจจัยความคาดหวังดานความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา, ดานความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซต และดานคุณภาพของสินคาและบริการ มีความสัมพันธกับความเต็มใจจายของลูกคาใน

ธุรกิจแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนในสถานการณที่ 3 ในระดับปานกลาง 

 

การอภิปรายผล 

จากการศึกษาความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลน  ผูวิจัยพบวาสถานการณและรูปแบบทั่วไปของธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลนในปจจุบันตลาดสินคาและธุรกิจที่เกี่ยวเน่ืองกับเด็ก นับวันย่ิงเติบโตข้ึนตามไลฟสไตล

ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป แตดวยไลฟสไตลพอแมยุคใหม โดยเฉพาะกลุมชนช้ันกลางในเมืองที่มีลูกนอยลง 

ทําใหมีการใช เงินกับลูกๆแตละคนมากข้ึน ซึ่ งทําให ธุรกิจน้ีเ ติบโตข้ึนอยางตอเ น่ือง ทําให

ผูประกอบการธุรกิจทั้งรายใหญรายยอย ที่มีตนทุนในการดําเนินกิจการ นิยมใชเว็บไซตเพื่อเปน

ชองทางในการเผยแพรขอมูลและสินคา เว็บไซตชวยใหงายตอการจัดทําและแกไข อีกทั้งไมจําเปน

สํารองสินคา ณ จุดขาย การไมมีหนารานชวยลดตนทุนคาขนสง คาจัดการคลังสินคา คาจางพนักงาน

และคาบริหารจัดการหนารานไดเปนอยางดี เน่ืองจากความสะดวกในการเขาถึงขอมูลของสินคาน้ันได

ทันทีทําใหประหยัดเวลาและคาใชจายในการตัดสินใจซื้อไดสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐรดา คูณหอม 

(2551) ไดศึกษาความคาดหวังตอองคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอุตสาหกรรมสายการบิน

ของผูใชบริการอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีการใชอินเตอรเน็ตในการสืบคนขอมูล

เพิ่มข้ึน โดยพบวาระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ตเฉลี่ยตอครั้งมากกวา  3  ช่ัวโมง   ชวงเวลาในการใช

อินเตอรเน็ตมากที่สุด 18.01 - 24.00 น. สถานที่ในการใชอินเตอรเน็ตบอยที่สุดคือบาน วัตถุประสงคใน

การใชงานอินเตอรเน็ตหลักเพื่อสืบคนขอมูล 

สําหรับความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกจิขายสินคาแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลนสถานการณความเต็มใจจาย 3 สถานการณ พบวาลูกคามีความเต็มใจจายสินคาราคา

แพงเพื่อไดใบรับประกันสินคา และเมื่อพบวาเว็บไซตน้ันมีโปรโมช่ันแลกรับสิทธิพิเศษตาง ๆ หรือการ

สะสมแตมเพื่อรับสวนลดและไดรับบริการเพิ่มเติมสอดคลองกับงานวิจัยขอ งธนสิทธ์ิ ต้ังอุดมนันทกิจ

(2556) ไดศึกษาความเต็มใจที่จะจายคายาบรรเทาอาการขอเสื่อมของผูปวยโรคขอเสื่อม พบวา ความ

คาดหวังของผูปวยมีผลตอความเต็มใจที่จะจายเกือบทุกปจจัย คือ  รายไดของครอบครัวตอเดือนมีผล

ทั้งระดับความคาดหวัง และมูลคาสูงสุดที่ยินดีที่จะจาย  โดยหากเขาไดรับบริการตามที่คาดหวังก็จะมี

ความเต็มใจจาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Linhai Wu, Shuxian Wang, Dian Zhu, Wuyang 

Hu และ Hongsha Wang (2015) ไดศึกษาเรื่องความคาดหวังของลูกคาชาวจีนและความเต็มใจจาย

สําหรับอาหารที่มีคุณภาพและความปลอดภัย โดยการสรางแบบสอบถาม เพื่อวัดความเต็มใจจายของ

ผูบริโภคเน้ือหมูตอ ขอมูลการติดตาม การรับรองคุณภาพของ ภาพลักษณความสดใหม และปจจัยที่มี

อิทธิพลอื่น ๆ ปรากฏวา การประกันคุณภาพคือคุณลักษณะที่สําคัญที่สุด ตามมาดวยคุณลักษณะที่
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ปรากฏ และขอมูลการติดตาม กลาวคือ การประกันคุณภาพคือการรับรองจากรัฐบาล ปจจัยเหลาน้ี

คือปจจัยที่มีผลตอความเต็มใจจายของผูบริโภคเน้ือหมูตามลําดับ โดยความเต็มใจจายของผูบริโภค

เน้ือหมูที่มีตอ ขอมูลการติดตาม การรับรองคุณภาพ ข้ึนอยูกับ อายุ รายไดตอเดือนของครอบครัว 

และระดับการศึกษาของผูบริโภค เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงราคาหรือโปรโมช่ันของเว็บไซตน้ันทําให

พฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลตอความเต็มใจจาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย พรวิภา รอดราษฎร (2556) 

ไดศึกษา กลยุทธในการกําหนดราคาแบบคารเทลของผลิตภัณฑ อาหารสุนัขภายใตแนวคิดความเต็ม

ใจจาย ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อที่มีอิทธิพลตอความเต็มใจจายของผูบริโภค ตลอดจนราคาที่มีความ

เต็มใจจายอาหารสุนัขสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขตกรุเทพมหานคร ทั้งน้ี พฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพล

ตอความเต็มใจจายของผูบริโภค เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงดานราคาของหารสุนัขสําเร็จรูป พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญยังคงตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูป โดยใหเหตุผลวา เช่ือมั่นในคุณภาพ รองลงมา

คือ สุนัขชอบ และสุดทายคือ มั่นใจในช่ือเสียง ซึ่งเมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางปจจัยดาน

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลตอความเต็มใจจายอาหารสุนัขสําเร็จรูปของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในขณะที่ดานความคาดหวังของลูกคาเมื่อจําแนกตามความคิดเห็นทั้ง 4 ดาน พบวา

ในดานของคุณภาพของสินคาและบริการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยที่ลูกคาจะกลับมาซื้อสินคาหรือ

บริการอีกถาหากเว็บไซตมีภาพลักษณที่ดี สําหรับดานดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต ผูบริโภคให

ความสําคัญกับดานเว็บไซตมีภาพลักษณที่ ดีจะกลับมาซื้อสินคาอีก และเว็บไซตมีข้ันตอนที่มี

ประสิทธิภาพไดใหความสําคัญกับความสะดวกในการชําระคาสินคา และดานความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ํา 

พบวา มีความเปนไปไดกลับมาซื้อสินคาซ้ํา หากมีการบริหารที่มีประสิทธิภาพ 

เมื่อผูวิจัยไดผลการสังเคราะหสถานการณและรูปแบบทั่วไปของสินคาแผนกเด็กออนและ

ผลการสํารวจปจจัยความคาดหวังของผูใชบริการที่สงผลตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ที่ไดกลาวไวขางตนจึงนํามาสรุปดังภาพที ่16 
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รูปแบบของการบริการ
และปจจัยความคาดหวัง

ของผูใชบริการ

คุณภาพของสินคาและ

บรกิาร

ความนาเชื่อถอืของ

เว็บไซต

ความสะดวกในการชําระ

สินคา

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ํา

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 16 รูปแบบของการบริการและปจจัยความคาดหวังในแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

  

จากภาพแสดงใหเห็นถึงรูปแบบทั่วไปของสินคาแผนกเด็กออนและผลการสํารวจปจจัย

ความคาดหวังของผูใชบริการที่สงผลตอความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออน

บนเว็บไซตออนไลน โดยดานคุณภาพของสินคาและบริการ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีเว็บไซต

ใหขอมูลของสินคาและบริการที่ถูกตองขอมูลสินคาหรือบริการมีความชัดเจนและครบถวนเพียงพอ 

ดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต ผูบริโภคใหความสําคัญกับเว็บไซตมีภาพลักษณที่ดีและสินคาและ

บริการที่มีคุณภาพ ซึ่งจะเปรียบเทียบภาพลักษณกอนการซื้อ ดานความสะดวกในการชําระคาสินคา 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับการชําระสินคาหรือบริการมีประสิทธิภาพและการชําระสินคามีความ

ตรงไปตรงมามีระบบงายตอการชําระสินคา ดานความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ํา ผูบริโภคมีความเปนไปไดที่

จะกลับมาซื้อซ้ําหากตองการสินคาอีกจะพิจารณาเว็บไซตเปนตัวเลือกแรกและยังคงซื้อสินคาและ

บริการอื่นๆผานเว็บไซตอีก ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Jane L. Hsu และ Charlene W. Shiue 

(2008) ไดจัดทํางานวิจัยเรื่องการวิเคราะหความเต็มใจจายของผูบริโภคตอซอฟตแวรคอมพิวเตอรที่

ถูกลิขสิทธ และตรวจสอบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอทรัพยสินทางปญญา พบวา ผูที่ใชซอฟตแวร

ละเมิดลิขสิทธ์ิไมไดมีความเสี่ยงสูงที่จะถูกดําเนินคดี แตความเสี่ยงในดานประสิทธิภาพมีความสัมพันธ

เชิงบวกกับความเต็มใจจาย ผูที่อยูในสวนที่เต็มใจจายสูง มาจากความนาเช่ือถือ ความถูกตองตาม

มีความเปนไปไดที่จะกลับมาซื้อซ้ํา

หากตองการสนิคาอีกจะพิจารณา

เว็บไซตเปนตวัเลือกแรกและยังคงซื้อ

สินคาและบรกิารอื่นๆผานเว็บไซตอกี 

เว็บไซตใหขอมูลของสนิคา

และบริการที่ถกูตองขอมูล

ของสินคามคีวามชดัเจน

และสินคามีใหบริการ

ครบถวนและเพียงพอ 

จะกลบัมาซื้อสินคาเมื่อ

เว็บไซตมภีาพลกัษณทีด่ีและ

สินคาและบรกิารทีม่ีคณุภาพ 

ซึ่งจะเปรยีบเทยีบ

ภาพลักษณกอนการซือ้ 

การชาํระสนิคาหรอืบริการมี

ประสิทธิภาพและการชําระ

สินคามีความตรงไปตรงมามี

ระบบงายตอการชําระสนิคา 
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กฎหมาย การสนับสนุนดานเทคนิคและการบริการลูกคา เปนสิ่งสําคัญในการตัดสินใจใชผลิตภัณฑที่

ถูกลิขสิทธ ของผูตอบแบบสอบถามในสวนความเต็มใจจายสูง ผลที่ไดจากงานวิจัยน้ีสามารถที่จะใชใน

กลยุทธการตลาดได ดังน้ันจึงเปนขอสรุปไดวา สินคาแผนกแมและเด็กเปนสินคาที่มีความจําเปนตอ

การใชชีวิตของผูที่มีบุตร เพื่อนําสินคามาใชในชีวิตประจําวันในการเลี้ยงดูบุตรหรือเพื่ออํานวยความ

สะดวกหรือแบงเบาภาระในการเลี้ยงดู ผูบริโภคจึงเต็มใจจายคาสินคาที่มีราคาแพงแตมีใบรับประกัน

สินคา หรือเต็มใจจายในสวนเพิ่มตางๆ ผูประกอบการควรมีการสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคแลว

นําความคิดเห็นมาจัดทําเปนกลยุทธทางการตลาด 

 

ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะงานวิจัย 

ผลการศึกษาความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตออนไลน พบวา ความเต็มใจจายของลูกคาหรือผูใชบริการในดานตางๆ สงผลตอความคาดหวัง

ของธุรกิจการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ดังน้ันผูวิจัยจึงไดเสนอแนวทางในการ

ดําเนินงานดังน้ี 

1.1 ลูกคาหรือผูใชบริการที่ซื้อสินคาแผนเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนยังคงมีความ

เต็มใจจาย ก็ตอเมื่อลูกคาหรือผูใชบริการไดรับผลประโยชนหรือโปรโมช่ันพิเศษที่นาดึงดูด เชน 

โปรโมช่ันที่ถูกกวาคูแขงรายอื่น มีสินคาของแถม หรือสะสมแตมเพื่อแลกรับสิทธิพิเศษตาง ๆ เพราะ

สวนใหญลูกคาหรือผูใชบริการมักเต็มใจที่จะจายถารูสึกวาตนเองไดรับสินคาที่ราคาถูกกวาคูแขง หรือ

ไดรับโปรโมช่ันพิเศษมากกวาคนอื่น และลูกคาหรือผูบริโภคบางสวนไมเต็มใจจายเพราะไมไดเห็น

สินคาจริงหรือไดทดลองกอน 

1.2 หากธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนตองการใหลูกคาหรือ

ผูใชบริการมาใชบริการเว็บไซตของตัวอยางมากข้ึน หรือรูจักในออนไลนมากข้ึน ตองคํานึงถึงภาษาที่

ใชสื่อสารกับลูกคาหรือผูบริโภค เพราะลูกคาหรือผูบริโภคไมสามารถเห็นสินคา หรือจับตองได และมี

รายละเอียดของสินคาระบุใหชัดเจน ถูกตองครบถวน ควรมีรูปภาพ หรือสื่อการสาธิตของสินคาน้ันทุก

ชนิด 

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

2.1  ทางเว็บไซตควรมีการศึกษาเปรียบเทียบความเต็มใจจายผูบริโภคทีม่ตีอระบบการ

ขายออฟไลน กับความเต็มใจจายของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาแผนกเด็กผานระบบออนไลน 

2.2. งานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถามคําถามปลายปดแบบ Bidding Games 

คําถามบางคําถามในแบบสอบถามอาจจะยากตอการเขาใจและไมชัดเจนทําใหผูตอบแบบสอบถาม

ตองทําความเขาใจกับคําถามใชเวลาในการทําแบบสอบถามเปนเวลานาน ซึ่งเปนคําถามที่ตองทาํเพยีง

ดานเดียว อาจทําใหเกิดความสับสนได ดังน้ันการทําวิจัยครั้งตอไปอาจใชแบบสอบถามที่อธิบายให

ละเอียดและเขาใจงายมมากวา 
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2.3 การศึกษาถึงความเต็มใจที่จะจายกับความคาดหวังของลูกคาหรือผูใชบริการใน

ธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน ใชการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติไค-สแควร

(Chi-Square) ซึ่งอาจจะทดสอบความสัมพันธดวยวิธีอื่นๆ เชน การวิเคราะหความสัมพันธโดยใช

สมการถดถอยเชิงเสน หรือ การวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสมการถดถอยพหุคูณเปนตนเพื่อให

เขาถึงความตองการของลูกคาหรือผูบริโภคอยางแทจริง และจะสามารถตอบสนองตรงความตรงการ

ของลูกคาหรือผูบริโภคอีกดวย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคา 

แผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 
 

คําชี้แจง:  แบบสอบถามความเต็มใจจายและความคาดหวังของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก
ออนบนเว็บไซตออนไลนน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อเปนการเก็บขอมูลประกอบการทําสารนิพนธของ 
นางสาวธันยาพร  ศิริหลอ ซึ่งเปนนักศึกษาปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศิลปากร โดย
ขอมูลที่จะทําแบบสอบถามเปนขอมูลที่จะนํามาประกอบการทําวิทยานิพนธเทาน้ัน จะไมมีผลกระทบ
ใด ๆ ตอผูตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น อน่ึงขอมูลจากแบบสอบถามครั้งน้ีจะถือเปนความลับไมมีผลใดๆ 
ตอตัวผูตอบทั้งสินแบบสอบถามประกอบดวย 4 สวนดังน้ี 

1.  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
2. ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม 
3. สอบถามเกี่ยวกับความเต็มใจจายของลูกคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 
4. ความคาดหวังและการรับรูที่มีตอการใชบริการซื้อสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 
5. ขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ 

     
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คํานําโปรดทําเครื่องหมายลงใน  [   ] และหรือเติมขอความในชองวางที่กําหนด 
 
1. เพศ 
 [   ] ชาย [   ] หญิง 
2. อายุ..........ป 
3.สถาณภาพ 
 [   ] โสด [   ] สมรส  [   ]  หมาย/หยา/แยกกันอยู [   ] อื่นๆ............... 
4.ระดับการศึกษาสงูสุด 
 [   ]  ตํ่ากวาปริญญาตรี    [   ]  ปริญญาตร ี [   ] ปริญญาโท  
 [   ]  ปริญญาเอก [   ]  อื่นๆ................. 
 
5.ปจจุบันทานรายไดสุทธิ (บาทตอเดือน) 

[   ] ตํ่ากวา  20,000บาท 
[   ] 20,001 – 30,000 บาท 
[   ] 30,001 – 40,000 บาท 
[   ] 40,001 – 50,000 บาท 
[   ] มากกวา 50,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม 
6. ทานเปรียบเทียบกีเ่ว็บไซตกอนการตัดสินใจสั่งซื้อสนิคาแผนกเด็กออน 

[   ] นอยกวา 2 เว็บไซต 
[   ] 2 – 4 เว็บไซต 
[   ] 4 – 6 เว็บไซต 
[   ] มากกวา 6 เว็บไซต 

7. ความถ่ีโดยเฉลี่ยที่ทานซือ้สินคาแผนกเด็กออนหรือบริการออนไลน 
[   ] นอยกวาเดือนละครั้ง 
[   ] 1 – 2 ครั้งตอเดือน 
[   ] 3 – 4 ครั้งตอเดือน 
[   ] มากกวา 4 ครั้งตอเดือน 

8. มูลคาที่ทานซือ้สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตครัง้ลาสดุ 
 [   ] 101-500 
 [   ] 501-1000 
 [   ] 1001-5000 
 [   ] 5001-10,000 
 [   ] มากกวา 10,000บาทข้ึนไป 
9. โดยปกติทานชําระสินคาในระบบออนไลนดวยวิธีใดบอยที่สุด 

[   ] ชําระผานบญัชีธนาคาร 
[   ] ชําระทางไปรษณีย 
[   ] นัดพบผูขายพรอมชําระเงิน 
[   ] อื่นๆโปรดระบ…ุ………….. 
 

10. เหตุผลที่ทานไมซื้อสินคาแผนกเด็กบนเว็บไซตออนไลน 
[   ] สินคาไมตรงความตองการ 
[   ] ไมแนใจวาจะไดรับสินคา 
[   ] เว็บไมนาเช่ือถือ 
[   ] ไมมีรับประกันหลังการขาย 
[   ] ไมไดลองสินคา 
[   ] ไมเห็นสินคากอนการสัง่ซื้อ 
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ตอนท่ี 3 ความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

โดยอธิบายรายละเอียดเหตุการณสมมติใหแกผูตอบแบบสอบถามฟงหลังจากน้ันจึงถาม

ผูตอบแบบสอบถามถึงมูลคาความเต็มใจสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนสวนเพิ่มดังน้ี 

1. โดยปกติลูกคาสวนใหญเมื่อจะทําซื้อสินคาผานออนไลน จะมีการตรวจเช็คราคาจาก

หลาย ๆ เว็บไซดเพื่อเทียบราคาและตองการมั่นใจวาเว็บไซดที่ซื้อสินคาน้ันมีราคาถูกที่สุด หากทาน

พบเห็นราคาของสินคาแผนกเด็กออนที่ทานจะซื้อผานทางเว็บไซดน้ันมีราคาถูกกวาเว็บไซตอื่น ๆ แต

ไมมีใบรับประกันสินคา 

ทานมีความเต็มใจที่จะจายในเว็บไซตที่ถูกกวาหรือไม 

 □ เต็มใจจาย  

 □ ไมเต็มใจจาย 

2. หากบนเว็บไซตแผนกเด็กออนมีการแนะนําโปรโมช่ันซื้อสินคาครบ 5,000 บาท ทาน

จะไดรับคูปองสวนลด 500 บาทใชในครั้งตอไป และทานยังไดรับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกกับทางเว็บไซต 

ในการเปนสมาชิกกับทางเว็บไซตน้ันสามารถสะสมคะแนนในบัตรเพื่อนําคะแนนมาแลกสิทธิพิเศษ

ตางๆ เชน 500 คะแนน รับสิทธิพิเศษเปนสมาชิกที่ Ichi baby center ศูนยสุขภาพระดับพรี่เมี่ยม

สําหรับเด็ก หรือ 1,200 คะแนน แลกรับคอรสโยคะสําหรับคุรแม Post-natal Yoga (โยคะหลัง

คลอด) ฟรี  1 คอรส เปนตน ทุก ๆ การจาย 25 บาท เทากับ 1 คะแนน ทานมีความเต็มใจจาย

หรือไม 

1.  ทานเต็มใจจายทีร่าคา 5000 บาทหรือไม 

 □ เต็มใจ  (ทําขอ 2)  □ ไมเต็มใจ (ทําขอ4) 

2. ทานเต็มใจจายที่ราคา 8000 บาทหรือไม  
 □ เต็มใจ  (ทําขอ 3)  □ ไมเต็มใจ (ทําขอ5) 

3. ทานเต็มใจจายที่ราคา 10,000 บาทหรือไม 

 □ เต็มใจ   □ ไมเต็มใจ  

4. ทานเต็มใจจายที่ราคา 3000 บาทหรือไม 

 □ เต็มใจ  (ทําขอ 2)  □ ไมเต็มใจ (ทําขอ) 

5. ทานเต็มใจจายที่ราคา 1500 บาทหรือไม 

 □ เต็มใจ   □ ไมเต็มใจ 

3. ในสังคมปจจุบันน้ีคุณแมใสใจในพัฒนาการของลูกเพิ่มมากข้ึนกอนเริ่มเขาอนุบาลคุณ

พอและคุณแมจะพาลูกๆไปเรียนในเรื่องการพัฒนาการเจริญเติบโต หากทางเว็บไซตมีโปรโมช่ัน

รวมกับสวนสนุก Funariumศูนยกิจกรรมครอบครัวครบวงจรโดยที่ลูกคาซื้อสินคาในเว็บไซตโดยการ

สั่งซื้อครบ 1000 บาท ได1 ดวง และสะสมแตมใหครบ 20 ดวง ภายใน 1 ป จะไดฟรีคาเขา

Funarium จํานวน 10 ครั้ง มูลคา 2,000 บาท และไดเปน Gold members ฟรี 3 เดือน มูลคา 

3,950 บาท ทานมีความเต็มใจจายหรือไม 



116 
 

□เต็มใจ 
 
 

□ไมเต็มใจ 
 

ทานเต็มใจที่จายที่ 25 ดวงหรือไม 
□เต็มใจ  □ไมเต็มใจ 

 
 

ทานเต็มใจที่จายที่ 15 ดวงหรือไม 
□เต็มใจ  □ไมเต็มใจ 

 
 

เต็มใจที่จายที่ 30 ดวงหรือไม 
□เต็มใจ       □ไมเต็มใจ 

เต็มใจที่จายที่ 22 ดวงหรือไม 
□เต็มใจ       □ไมเต็มใจ 
 
 

เต็มใจที่จายที่ 18 ดวงหรือไม 
□เต็มใจ       □ไมเต็มใจ 

เต็มใจที่จายที่ 13 ดวงหรือไม 
□เต็มใจ       □ไมเต็มใจ 
 

 
เหตุผลทีท่านไมเต็มใจทีจ่ะจายอัตราคาบริการ ณ ราคาใดๆเลยเพราะ 

(   ) ราคาสูงเกินไปไมเหมาะสม 
(   ) ไมคุมคากับการสัง่ซื้อสินคา 
(   ) อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………… 

 
 
ตอนท่ี 4 ความคาดหวังจากการไดรับบริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบน
เว็บไซตออนไลน 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓  ลงในชองตัวเลขที่ตรงกับระดับความคาดหวังของทานมากที่สุด
โดย  

5 หมายถึง มากที่สุด และ1 หมายถึง นอยที่สุด 
 

ความคาดหวังจากการไดรับบริการของลูกคาในธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

ระดับความคาดหวังตอท่ีมีตอ

การซื้อสินคาแผนกเด็กออน 

บนเว็บไซตออนไลน 

1 2 3 4 5 

1. ดานคุณภาพของสินคาและบริการ   

1.1 เว็บไซตน้ีใหขอมลูของสินคาหรอืบริการที่ถูกตองก           

1.2 เว็บไซตน้ีใหขอมลูของสินคาหรอืบริการครบถวนเพียงพอ

ใหซื้อสินคาหรอืบริการได           

1.3 ขอมูลของสินคาหรอืบริการมีความชัดเจนพอสําหรบัการ

ซื้อสินคาหรือบรกิาร            

1.4 เว็บไซตน้ีมีการใชกราฟกหรือภาพเคลื่อนไหวไดอยางมี

ประสิทธิภาพในการสื่อสารขอมลูทีจ่ําเปนของสินคาหรือบรกิาร

สําหรับในการซื้อสินคาหรือบริการ      
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ความคาดหวังจากการไดรับบริการของลูกคาในธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

ระดับความคาดหวังตอท่ีมีตอ

การซื้อสินคาแผนกเด็กออน 

บนเว็บไซตออนไลน 

1 2 3 4 5 

2. ความนาเชื่อถือของเว็บไซต  

2.1 อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการอีกถาหากเว็บไซต

น้ีมีภาพลักษณที่ดี           

2.2 เปรียบเทียบภาพลักษณของเว็บไซตกอนการตัดสินใจซือ้      

2.3 ทานมีความตองการที่จะกลบัมาซือ้สินคาหรือบรกิารจาก

เว็บไซตที่ไดรบัความนิยม      

2.4 อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการอีก ถาหากเพื่อน ๆ 

ของฉันแนะนําเว็บไซตน้ี      

2.5 อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตทีเ่สนอ

สินคาหรอืบริการที่มีคุณภาพ     

 

 

3. ความสะดวกในการชําระคาสินคา  

3.1 เว็บไซตน้ีมีข้ันตอนการชําระคาสินคาหรือบริการที่มี

ประสิทธิภาพ          

3.2 ข้ันตอนการชําระคาสินคาหรือบริการสําหรบัเว็บไซตน้ีดู

เหมอืนจะใชเวลานาน           

3.3 สิ่งอํานวยความสะดวกในการชําระคาสินคาหรือบริการ

ของเว็บไซตน้ีใชงายตอการใชงาน      

3.4 การชําระคาสินคาหรือบริการของเว็บไซตน้ีตรงไปตรงมา      

3.5 ตองกรอกรายละเอียดจํานวนมากกอนที่จะทําการชําระ

คาสินคาหรือบรกิาร           

4. ความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา  

4.1 มีความเปนไปไดที่จะซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตน้ี

อีกในอนาคต          

4.2 ทานจะซื้อสินคาหรือบริการอื่นๆบนเว็บไซตน้ีอีกใน

อนาคต           

4.3 ทานจะกลบัเขามาดูเว็บไซตน้ีอกีไมวาฉันจะมหีรือไมมี

ความตองการในการซื้อสินคาหรือบริการก็ตาม      
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ความคาดหวังจากการไดรับบริการของลูกคาในธุรกิจขาย

สินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลน 

ระดับความคาดหวังตอท่ีมีตอ

การซื้อสินคาแผนกเด็กออน 

บนเว็บไซตออนไลน 

1 2 3 4 5 

4.4 ทานจะพิจารณาเว็บไซตน้ีเปนตัวเลือกแรกของทานเมื่อ

ฉันตองการที่จะซื้อสินคาหรือบรกิารอกีในอนาคต      

4.5 ทานจะเลิกซือ้สินคาหรือบริการจากเว็บไซตน้ีเมื่อทาน

ตองการที่จะซื้อสินคาหรอืบริการอีกในอนาคต           

 

สวนท่ี 5 ขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ 

……………………………………………………………………………………………………………………………...………………

………………………………………………………………………………………………………………...……………………………

…………………………………………………………………………………………………...…………………………………………

…………………………………………………………………………………………………...…………………………………………

…………………………………………………………………………………………………...…………………………………………

…………………………………………………………………………………………………...…………………………………………

…………………………………………………………………………………………………...…………………………………………

…………………………………………………………………………………………………...………………………………………… 

 

ขอขอบพระคุณท่ีทานกรุณาสละเวลาอันมีคาของทานในการตอบแบบสอบถาม 
 

 
 

 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือวิจัย และหนังสือเชิญตรวจคาความสอดคลอง  
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 

1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.สุภาภร ภิญโญฉัตรจินดา 

 ตําแหนง ผูชวยอธิการบดีวิชาการและวิจัย  

  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

2. อาจารยดร.จิตพนธ ชุมเกตุ 

 ตําแหนง ผูชวยคณบดีฝายสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

3. คุณศศิณัฐ กุลประเสริฐศร ี

 ตําแหนง ผูชวยกรรมกราผูจัดการใหญผายบริหารสินคา  

  บริษัท สรรพสินคาเซ็นทรัล จํากัด 
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ภาคผนวก ค 
ผลของการตรวจความสอดคลองของแบบสอบถามโดยการทํา IOC 
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ภาคผนวก ค 

ผลของการตรวจความสอดคลองของแบบสอบถามโดยการทํา IOC 
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ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาคา IOC 
 
1. ดานขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่31 คา IOC ดานขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอที่ รายการของความคิดเห็น ประมานคาความคิดเห็น 

ของผูทรงคุณวุฒิคนที่  

คา 

IOC 

แปลผล 

1 2 3 

1. เพศ +1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

2. อายุ +1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

3. สถานภาพ +1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

4. ระดับการศึกษาสงูสุด +1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

5. ปจจุบันทานรายไดสุทธิ (บาทตอเดือน) +1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

 

ที่มา: การหาคาIOCจากผูเช่ียวชาญโดยผูวิจัย 
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2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 32 คา IOC ดานขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอท่ี รายการของความคิดเห็น 

ประมานคาความคิดเห็น 

ของผูทรงคุณวุฒิคนท่ี 

คา 

IOC แปลผล 

1 2 3 

1. ทานเปรียบเทียบกี่ เ ว็บไซตกอนการ

ตัดสินใจสั่งซื้อสินคาแผนกเด็กออน 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

2. ความถ่ีโดยเฉลี่ยที่ทานซื้อสินคาแผนก

เด็กออนหรือบริการออนไลน 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

3. มูลคาที่ทานซื้อสินคาแผนกเด็กออนบน

เว็บไซตครั้งลาสุด 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

4. โดยป ก ติท า น ชํา ระสินค า ใน ระบ บ

ออนไลนดวยวิธีใดบอยที่สุด 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

5. เหตุผลทีท่านไมซื้อสินคาแผนกเด็กบน

เว็บไซตออนไลน 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

 

ที่มา: การหาคา IOC จากผูเช่ียวชาญโดยผูวิจัย 
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3. ความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซตออนไลนโดยอธิบาย
รายละเอียด 
 

ตารางที่ 33 คา IOC ดานความเต็มใจจายของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต
ออนไลน  

 

ขอท่ี รายการของความคิดเห็น 

ประมานคาความคิดเห็น 
ของผูทรงคุณวุฒิคนท่ี 

คา 
IOC แปลผล 

1 2 3 

1. สถานการณสมมติที่ 1 +1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

2. สถานการณสมมติที่ 2 +1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

3. สถานการณสมมติที่ 3 +1 0 +1 0.66 สอดคลอง 

 
ที่มา: การหาคา IOC จากผูเช่ียวชาญโดยผูวิจัย 
 

4. ความคาดหวังจากการไดรับบริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็กออนบนเว็บไซต
ออนไลน 
 
ตารางที่ 34 คา IOC ดานความคาดหวังจากการไดรับบริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก

ออนบนเว็บไซตออนไลน 
 

ขอท่ี รายการของความคิดเห็น 

ประมานคาความคิดเห็น 
ของผูทรงคุณวุฒิคนท่ี คา IOC แปลผล 

1 2 3 

1. ดานคุณภาพของสินคาและบริการ 

1.1 เว็บไซตน้ีใหขอมูลของสินคาหรือ
บริการที่ถูกตอง 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

1.2 เว็บไซตน้ีใหขอมูลของสินคาหรือ
บริการครบถวนเพียงพอใหซื้อสินคา
หรือบริการได 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

1.3 ขอมูลของสินคาหรือบริการมีความ
ชัดเจนพอสําหรับการซื้อสินคาหรือ
บริการ  

+1 0 +1 0.66 สอดคลอง 
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ตารางที่ 34 คา IOC ดานความคาดหวังจากการไดรับบริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก
ออนบนเว็บไซตออนไลน (ตอ) 

 

ขอท่ี รายการของความคิดเห็น 

ประมานคาความคิดเห็น 
ของผูทรงคุณวุฒิคนท่ี คา IOC แปลผล 

1 2 3 

1.4 เว็บไซตน้ีมีการใชกราฟกหรือภาพ 

เคลื่อนไหวไดอยางมีประสิทธิภาพใน

การสื่อสารขอมูลที่จําเปนของสินคา

หรือบริการสําหรับฉันในการซื้อสินคา

หรือบริการ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

2. ความนาเชื่อถือของเว็บไซต 

2.1 

 

อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการ

อีกถาหากเว็บไซตน้ีมีภาพลักษณที่ดี 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

2.2 เปรียบเทียบภาพลักษณของเว็บไซต

กอนที่จะตัดสินใจซื้อ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

2.3 ทานมีความตองการที่จะกลับมาซื้อ

สินคาหรือบริการจากเว็บไซตที่ไดรับ

ความนิยม 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

2.4 อยากที่ จะกลับมาซื้ อสิ นค าหรื อ

บริการอีก ถาหากเพื่อนๆ ของฉัน

แนะนําเว็บไซตน้ี  ใหกับทาน 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

2.5 อยากที่ จะกลับมาซื้ อสิ นค าหรื อ

บริการจากเว็บไซตที่เสนอสินคาหรือ

บริการที่มีคุณภาพ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

3. ความสะดวกในการชําระคาสินคา 

3.1 

 

เว็บไซตน้ีมีข้ันตอนการชําระคาสินคา

หรือบริการที่มีประสิทธิภาพ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

3.2 ข้ันตอนการชําระคาสินคาหรือบริการ

สํ าหรับ เ ว็บไซต น้ี ดู เหมือนจะใช

เวลานาน 

-1 +1 +1 0.33 ปรับปรงุ 
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ตารางที่ 34 คา IOC ดานความคาดหวังจากการไดรับบริการของลูกคาในธุรกิจขายสินคาแผนกเด็ก
ออนบนเว็บไซตออนไลน (ตอ) 

 

ขอท่ี รายการของความคิดเห็น 

ประมานคาความคิดเห็น 
ของผูทรงคุณวุฒิคนท่ี คา IOC แปลผล 

1 2 3 

3.3 สิ่งอํานวยความสะดวกในการชําระคา

สินคาหรือบริการของเว็บไซตน้ีใชงาย

ตอการใชงาน 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

3.4 การชําระคาสินคาหรือบริการของ

เว็บไซตน้ีตรงไปตรงมา 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

3.5 ทานตองกรอกรายละเอียดจํานวน

มากกอนที่จะทําการชําระคาสินคา

หรือบริการ 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

4. ความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้ํา 

4.1 มีความเปนไปไดทีจ่ะซือ้สินคาหรือ

บริการจากเว็บไซตน้ีอกีในอนาคต 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

4.2 ทานจะซือ้สินคาหรือบรกิารอื่นๆบน

เว็บไซตน้ีอีกในอนาคต 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

4.3 ทานจะกลับเขามาดูเว็บไซตน้ีอีกไมวา

ฉันจะมีหรือไมมีความตองการในการ

ซื้อสินคาหรือบรกิารก็ตาม 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

4.4 ทานจะพจิารณาเว็บไซตน้ีเปน

ตัวเลือกแรกของทานเมือ่ฉันตองการ

ที่จะซือ้สินคาหรือบรกิารอกีใน

อนาคต 

+1 +1 +1 1.0 สอดคลอง 

4.5 ทานจะเลิกซื้อสินคาหรอืบริการจาก

เว็บไซตน้ีเมื่อทานตองการที่จะซื้อ

สินคาหรอืบริการอีกในอนาคต 

+1 0 +1 0.66 สอดคลอง 

 

ที่มา: การหาคาIOCจากผูเช่ียวชาญโดยผูวิจัย 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก ง 

ผลการรันคาความเชื่อมั่น 
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ตารางที่ 35 ตารางคาคา Cronbach's Alpha 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

.938 .944 19 

 

Item Statistics 

ตัวแปร Mean Std. Deviation กลุมตัวอยาง 

x1 4.27 .796 40 

x2 4.35 .840 40 

x3 4.35 .725 40 

x4 4.23 .898 40 

x5 4.25 .742 40 

x6 4.33 .603 40 

x7 4.11 .678 40 

x8 4.06 .847 40 

x9 4.59 .521 40 

x10 4.33 .757 40 

x11 3.49 1.280 40 

x12 3.97 .950 40 

x13 4.22 .871 40 

x14 3.63 1.098 40 

x15 4.13 .658 40 

x16 4.12 .732 40 

x17 3.81 .848 40 

x18 3.97 .819 40 

x19 3.35 1.180 40 
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Item-Total Statistics 

 

ตัวแปร Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

x1 73.3600 113.028 .638 . .935 

x2 73.2775 112.828 .612 . .935 

x3 73.2750 112.927 .714 . .934 

x4 73.3975 111.408 .646 . .935 

x5 73.3775 115.409 .533 . .937 

x6 73.2950 116.489 .584 . .936 

x7 73.5200 112.887 .770 . .933 

x8 73.5675 112.617 .619 . .935 

x9 73.0400 118.089 .538 . .937 

x10 73.2975 113.257 .659 . .934 

x11 74.1350 107.135 .592 . .938 

x12 73.6600 110.185 .670 . .934 

x13 73.4100 111.481 .664 . .934 

x14 74.0025 109.130 .616 . .936 

x15 73.5025 113.504 .750 . .933 

x16 73.5125 111.448 .807 . .932 

x17 73.8225 109.871 .779 . .932 

x18 73.6575 110.371 .780 . .932 

x19 74.2750 107.699 .627 . .936 

 

*ตัวแปร x1 คือ เว็บไซตน้ีใหขอมูลของสินคาหรือบริการที่ถูกตอง 

ตัวแปร x2 คือ เว็บไซตน้ีใหขอมูลของสินคาหรือบริการครบถวนเพียงพอใหซื้อสินคาหรือบริการได 

ตัวแปร x3 คือ ขอมูลของสินคาหรือบริการมีความชัดเจนพอสําหรับการซื้อสินคาหรือบริการ 
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ตัวแปร x4 คือ เว็บไซตน้ีมีการใชกราฟกหรือภาพเคลื่อนไหวไดอยางมีประสิทธิภาพในการสื่อสาร

ขอมูลที่จําเปนของสินคาหรือบริการสําหรับฉันในการซื้อสินคาหรือบริการ 

ตัวแปร x5 คือ อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการอีกถาหากเว็บไซตน้ีมีภาพลักษณที่ดี 

ตัวแปร x6 คือ เปรียบเทียบภาพลักษณของเว็บไซตกอนที่จะตัดสินใจซื้อ 

ตัวแปร x7 คือ ทานมีความตองการที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตที่ไดรับความนิยม 

ตัวแปร x8 คือ อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการอีก ถาหากเพื่อนๆ ของฉันแนะนําเว็บไซตน้ี

ใหกับทาน 

ตัวแปร x9 คือ อยากที่จะกลับมาซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตที่เสนอสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ 

ตัวแปร x10 คือ เว็บไซตน้ีมีข้ันตอนการชําระคาสินคาหรือบริการที่มีประสิทธิภาพ 

ตัวแปร x11 คือ ข้ันตอนการชําระคาสินคาหรือบริการสําหรับเว็บไซตน้ีดูเหมือนจะใชเวลานาน 

ตัวแปร x12 คือ สิ่งอํานวยความสะดวกในการชําระคาสินคาหรือบริการของเว็บไซตน้ีใชงายตอการใช

งาน 

ตัวแปร x13 คือ การชําระคาสินคาหรือบริการของเว็บไซตน้ีตรงไปตรงมา 

ตัวแปร x14 คือ ทานตองกรอกรายละเอียดจํานวนมากกอนที่จะทําการชําระคาสินคาหรือบริการ 

ตัวแปร x15 คือ มีความเปนไปไดที่จะซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตน้ีอีกในอนาคต 

ตัวแปร x16 คือ ทานจะซื้อสินคาหรือบริการอื่นๆบนเว็บไซตน้ีอีกในอนาคต 

ตัวแปร x17 คือ ทานจะกลับเขามาดูเว็บไซตน้ีอีกไมวาฉันจะมีหรือไมมีความตองการในการซื้อสินคา

หรือบริการก็ตาม 

ตัวแปร x18 คือ ทานจะพิจารณาเว็บไซตน้ีเปนตัวเลือกแรกของทานเมื่อฉันตองการที่จะซื้อสินคาหรือ

บริการอีกในอนาคต 

ตัวแปร x19 คือ ทานจะเลิกซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตน้ีเมื่อทานตองการที่จะซื้อสินคาหรือ

บริการอีกในอนาคต 
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