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บทคัดยอ 
 

  การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธของการโฆษณาผานระบบออนไลน
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลใหผูใชอินเทอรเน็ตเปดโฆษณาผานระบบออนไลน กลุมตัวอยาง  
ท่ีใชในงานวิจัยเปนผูท่ีเคยใชบริการอินเทอรเน็ตท่ัวไป และเปนผูท่ีทํางานแลวท่ีใชบริการอินเตอรเน็ต
ในประเทศไทยและเคยซ้ือสินคาประเภทกลุมอุปกรณคอมพิวเตอรผานระบบออนไลน จํานวน 400 
คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ 
สถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ประกอบดวย 
One-Way ANOVA, Chi-Square Test, Multiple Comparison ดวยวิธีของเชฟเฟ  
  ผลการศึกษาพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญิง มีอายุระหวาง 20 - 34 ป  
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัท  มีระยะเวลาการใชงานอินเตอรเน็ตมากกวา 20 
ช่ัวโมงตอสัปดาห  มีการเขาใชงานอินเตอรเน็ตท่ีทํางาน มีชวงเวลาการใชงานอินเตอรเน็ตคือ 08.00 - 
12.00 น.  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันสงผลตอระดับ
ความคิดเห็นดานส่ือโฆษณาท่ีแตกตางกัน และพบวาการโฆษณาผานเว็บไซตคนหาขอมูลมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทกลุมอุปกรณคอมพิวเตอรอยูในระดับมากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน 
คําสําคัญ : การโฆษณาออนไลน  พฤติกรรมของผูบริโภคตอการโฆษณาออนไลน 
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ABSTRACT 
 

 The study was carried out to examine the relationship of online advertising systems and 
consumer buying behavior that caused the internet users to open online advertising.  The sample 
used in the study consisted of 400 general internet users, and employees who used internet in 
Thailand and used to buy the computer accessories products.  The data were collected through the 
application of questionnaire, and were analyzed using descriptive statistics comprising Percentage, 
Mean, Standard Deviation, together with inferential statistics which included One-way ANOVA, 
Chi-Square Test, Scheffe’s method of Multiple Comparison. 
 The study revealed that most respondents were female, aged between 20-34 years old, 
graduated with Bachelor’s degree, were company staff, used the internet at their workplace, and 
spent more than 20 hours per week between 08.00-12.00 hours. 
 The results of hypothesis testing showed that different demographic factors had effects 
on the differences in the levels of opinion toward online advertising, and it was found that searching 
advertising information through the websites had a high level of positive relationship with the 
buying behavior of the computer accessories products. 
Keywords: online advertising, consumer buying behavior toward online advertising       
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตมีความส าคญัในการติดต่อส่ือสาร ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ 

แลกเปล่ียนขอ้มูล  ในการท างานทุกอาชีพหรือการศึกษาทุกระดบั ลว้นตอ้งจ าเป็นตอ้งใช้อินเทอร์เน็ต
เพื่อใชใ้นการศึกษา การคน้ควา้ หรือขอ้มูลประโยชน์ในดา้นอ่ืน ๆ เพื่อใช้การประกอบการตดัสินใจ 
เน่ืองดว้ยอินเทอร์เน็ตมีลกัษณะท่ีโดดเด่น สามารถศึกษาขอ้มูลไดทุ้กท่ีทุกเวลา โดยไม่มีขอ้จ ากดั ดา้น
เวลาและสถานท่ีประหยดัค่าใช้จ่าย ประหยดัเวลา จึงสามารถใช้เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารท่ี
สามารถเขา้ถึงไดต้ลอดเวลา ท าให้เกิดโอกาสเป็นช่องทางในการตลาด เพื่อใช้ในการโษษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองคก์ร พร้อมไดข้อ้มูลท่ีตอ้งการอยา่งรวดเร็ว ถูกตอ้ง และ
สามารถสั่งซ้ือสินคา้ท่ีช่ืนชอบไดอ้ย่างง่ายดายโดยการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ท่ีมีการให้บริการท่ีมี
ความเป็นมาตรฐาน  ท าใหเ้กิดเป็นท่ียอมรับอยา่งกวา้งขวางในโลกอินเทอร์เน็ต ซ่ึงจะช่วยให้ผูท่ี้สนใจ
รวมถึงผูป้ระกอบการสามารถท าธุรกรรมต่าง ๆ ได้อย่างปลอดภยับนโลกออนไลน์ผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด 

จากประโยชน์ของอินเตอร์เน็ตท าให้เกิดธุรกิจมากมายบนโลกออนไลน์ และสินค้าท่ี
น่าสนใจคือสินค้าประเภทอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เช่น  แรม  การ์ดจอ  ฮาร์ดดิสก์  ฯลฯ และ
อุปกรณ์เสริมเพื่อประกอบคอมพิวเตอร์อ่ืน ๆ ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์คอมพิวเตอร์
ของผูบ้ริโภค โดยมากจะพิจารณาจากข้อมูลของตัวผลิตภัณฑ์  ประสิทธิภาพการ ใช้งาน  และ
เปรียบเทียบราคาจึงเป็นขอ้ดีท่ีท าให้ผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตสามารถหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากการโษษณา
ออนไลน์ดว้ยรูปแบบการโษษณาต่าง ๆ เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต และได้รับขอ้มูล
สินคา้และบริการประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ไดอ้ย่างครบถว้นเพื่อช่วยเป็นส่วนหน่ึงในการ
สนับสนุนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบ
ออนไลน์ไดอ้ยา่งคุม้ค่ามากท่ีสุด 

ส าหรับการโษษณาบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้แผ่นป้ายโษษณา (Banner Advertising) ผ่าน
เว็บไซต์เป็นวิธีหน่ึงท่ีมีการเข้าถึง สินค้าของผู ้จ  าหน่ายสินค้า  หรือผู ้ท่ีต้องการโษษณาและ
ประชาสัมพนัธ์บนอินเทอร์เน็ต โดยวิธีการท านั้นสามารถฝากลิงค์ หรือแผ่นป้ายโษษณา ไวบ้น
เวบ็ไซตต่์าง ๆ เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน  ซ่ึงการฝากลิงคน์ั้นสามารถฝากลิงคแ์บบฟรี หรือฝากลิงค์
แบบช าระกบัผูใ้ห้บริการก่อนฝากลิงค์ก็สามารถท าไดโ้ดยค่าบริการจะข้ึนอยู่กบัขนาดของแผ่นป้าย
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โษษณา และการก าหนดราคาของเวบ็ไซตน์ั้น ๆ ตามต าแหน่งท่ีโดดเด่นท่ีสุดของแต่ละเวบ็ไซต ์โดย
ตอ้งมีองคป์ระกอบท่ีสามารถดึงดูดความสนใจดว้ย เช่น ขนาดของแผน่ป้ายโษษณา ต าแหน่งท่ีอยูบ่น
เวบ็ไซต์ สีของขอ้ความบนแผ่นป้ายโษษณา รูปภาพประกอบ การเคล่ือนไหว รูปแบบการน าเสนอ
และการจดัวาง ซ่ึงก็เป็นปัจจยัท่ีสามารถท าให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด หรือสามารถเลือกวิธีการ
โษษณาในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การโษษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล (Search  Engine Advertising) ซ่ึง
วิธีการน้ีจะท าให้ผูบ้ริโภคค้นหาโษษณาท่ีเก่ียวข้องกับค าค้นหาของผูบ้ริโภคใกล้เคียงมากท่ีสุด       
การโษษณาผา่นอีเมล์  (Email Advertising) จะเปรียบเสมือนการส่งใบปลิวไปยงับา้นหรือส านกังาน
ของผูบ้ริโภคโดยตรง การโษษณาจะแฝงอยูบ่ทความบนเวบ็ไซต ์และการโษษณาผา่นทางกลุ่มสังคม
เครือข่าย (Social  Networking) โดยการโษษณาผา่นบนส่ือออนไลน์ชนิดน้ีจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะ ซ่ึงกลุ่มสังคมเครือข่ายเป็นบริการผ่านเว็บไซต์ท่ีมีผูใ้ช้บริการติดต่อส่ือสารผ่านสังคม
เครือข่ายของตวัเองผา่นอินเทอร์เน็ต 

จากความส าคญัของการโษษณาออนไลน์ โดยใชโ้ษษณาทางอินเทอร์เน็ตนั้น ผูศึ้กษาจึงมี
ความสนใจท่ีศึกษาอิทธิพลของการโษษณาผา่นระบบออนไลน์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลใหผู้ใ้ช้
อินเทอร์เน็ตเปิดโษษณา  เพื่อใชใ้นการพิจารณาจดัท าแผน่ป้ายโษษณาบนเวบ็ไซตต์ามความเหมาะสม 
ตรงต่อความตอ้งการทั้งผูจ้  าหน่ายและผูบ้ริโภคสินคา้บนโลกอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถใชผ้ลจากการวิจยั
น้ีน าไปปรับปรุงและพฒันารูปแบบของการน าเสนอโษษณาบนเวบ็ไซตใ์นรูปแบบต่าง ๆ และการเขา้ถึง
เวบ็ไซตผ์า่นโษษณาออนไลน์ เพื่อใชค้วามสามารถพิเศษของอินเทอร์เน็ตในการติดต่อส่ือสารน ามาเป็น
อีกช่องทางการโษษณา และก่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสูดต่อผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ต 

 

1.2  วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
1.2.1 ศึกษาความสัมพนัธ์ของการโษษณาผา่นระบบออนไลน์ 
1.2.2 ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลให้ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเปิดโษษณาผา่นระบบออนไลน์ 

 

1.3  สมมติฐำนกำรวจิัย 
 การศึกษาคร้ังน้ีตอ้งการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

1.3.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโษษณา                    
ท่ีแตกต่างกนั 
 1.3.2 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผา่น
ระบบออนไลน์ 
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1.4  ขอบเขตของกำรวจิัย 
การศึกษาน้ีมุ่งศึกษาทศันคติของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีมีต่อระบบการโษษณาผา่นบนเวบ็ไซต ์
1.4.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  เป็นการศึกษาจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตทัว่ไปและ

เป็นผูท่ี้ท  างานแล้วท่ีใช้บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยและเคยซ้ือสินคา้ประเภทกลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ โดยการเลือกกลุ่มตวัอย่างในคร้ังน้ีเป็นการเลือกลุ่มตวัอย่างตาม
สะดวกใชสู้ตรค านวณกรณีไม่ทราบจ านวนแน่นอน จ านวน 400 คน  และใชร้ะยะเวลาในการด าเนินงาน
ระหวา่งเดือน ตุลาคม 2556 - พฤศจิกายน 2556                                                             

1.4.2 ตวัแปรท่ีใชศึ้กษา  
           1.4.2.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 

1) เพศ 
2) อายุ 
3) การศึกษา 
4) อาชีพ 
5) ระยะเวลาการใชง้านอินเทอร์เน็ต 
6) สถานท่ีท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ต 
7) ช่วงเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ต 
8) จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเทอร์เน็ต  

         1.4.2.2 การโษษณาผา่นระบบออนไลน์ 
1) การโษษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล (Search Engine Advertising)  
2) การโษษณาผา่นอีเมล ์(Email Advertising) 
3) การโษษณาผา่นป้ายโษษณา (Banner Advertising) 
4) การโษษณาผา่นทางกลุ่มสังคมเครือข่าย (Social Networking) 

         1.4.2.3 พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
1) ประเภทของสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
2) เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
3) วธีิการสั่งซ้ือ  
4) ช่วงเวลาในการสั่งซ้ือ 
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1.5  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1.5.1 ทศันคติ หมายถึง ความคิดเห็นท่ีมีอยูใ่นแต่ละบุคคล อาจข้ึนอยูก่บั ความชอบ สภาพ- 

แวดลอ้ม สังคมโดยสามารถแสดงพฤติกรรมในลกัษณะพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ส่งผลให้เกิดการ
แสดงออกในแนวทางท่ียอมรับ หรือปฏิเสธดว้ยพฤติกรรมอยา่งเดียวกนัเสมอ ท่ีสามารถน ามาใชเ้พื่อ
เป็นช่องทางในการโษษณาบนเวบ็ไซต ์

1.5.2 พฤติกรรม หมายถึง การตอบสนองของส่ิงเร้า ไม่วา่จะเป็นส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก 
โดยจะตอบสนองเป็นไปในทางบวกหรือทางลบ 

1.5.3 อินเทอร์เน็ต หมายถึง ระบบเครือข่ายของคอมพิวเตอร์ท่ีมีการเช่ือมโยงกนัทัว่โลก ท่ี
เป็นช่องทางให้ผูใ้ช้บริการสามารถติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียนทรัพยากร ไม่ว่าจะอยู่สถานท่ีใด โดย
ผูใ้ชบ้ริการตอ้งเช่ือมโยงคอมพิวเตอร์เขา้กบัเครือข่ายโดยผา่นผูใ้หบ้ริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

1.5.4 ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต หมายถึง บุคคลท่ีสมคัรเป็นสมาชิกเพื่อขอใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตภายในประเทศนั้น ๆ  

1.5.5 เวบ็ไซต ์หมายถึง แหล่งรวบรวมขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบเวบ็เพจ (Web Page) 
โดยให้ขอ้มูลเก่ียวกบัข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ท่ีสามารถเก็บไดท้ั้งขอ้ความ ภาพ เสียง ภาพน่ิง 
ภาพเคล่ือนไหวท่ีสามารถใชง้านไดท้ัว่โลกผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

1.5.6 สินคา้ประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ หมายถึง ช้ินส่วนต่าง ๆ ท่ีใช้เพื่อประกอบ
ข้ึนเป็นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ อาจรวมถึงอุปกรณ์เสริมและอุปกรณ์ต่อพ่วงอ่ืน ๆ ดว้ย เช่น โมเด็ม จอภาพ 
การ์ดเสียง พร้อมทั้งซอฟแวร์ท่ีใชก้บัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ดว้ย เพราะหากขาดส่ิงใดส่ิงหน่ึงไปก็จะไม่
สามารถท าใหค้อมพิวเตอร์ใชง้านได ้

1.5.7 การโษษณาผา่นระบบออนไลน์ หมายถึง เป็นช่องทางการตลาดอีกอยา่งหน่ึง เพื่อใช้
ในการติดต่อส่ือสาร ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลและน าเสนอสินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะดึงดูดความสนใจ 
ดว้ยขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ภาพ แสง สี เสียงในรูปแบบและขนาด วิธีการท่ีแตกต่างกนัมีจุดประสงค์
เพื่อให้ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตสามารถเขา้ถึงสินคา้และบริการของตนเองไดต้ลอดเวลา เพื่อเพิ่มโอกาสใน
การขาย โดยสามารถเปิดผา่นบราวเซอร์ต่างๆ ท่ีมีบนคอมพิวเตอร์โดยผูใ้ชไ้ม่ตอ้งติดตั้งซอฟตแ์วร์ใด
เพิ่มเติมอีก  
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1.6  กรอบแนวคดิในกำรวิจัย       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
ผลการศึกษาท่ีได้สามารถน าไปใช้เพื่อช่วยในการตดัสินใจของผูท่ี้เลือกใช้โษษณาผ่าน

ระบบออนไลน์  และเพื่อให้เห็นถึงประโยชน์และประสิทธิภาพของการใช้ส่ือ อินเตอร์เน็ตเพื่อการ
โษษณาในแต่ละประเภทมากข้ึน 

ลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) การศึกษา 
4) อาชีพ 
5) ระยะเวลาการใชง้านอินเทอร์เน็ต 
6) สถานท่ีท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ต 
7) ช่วงเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ต 
8) จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเทอร์เน็ต  
 

 
 

กำรโฆษณำผ่ำนระบบออนไลน์ 
1) การโษษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล 
(Search Engine Advertising)  
2) การโษษณาผา่นอีเมล ์(Email 
Advertising) 
3) การโษษณาผา่นป้ายโษษณา (Banner 
Advertising) 
4) การโษษณาผา่นทางกลุ่มสังคม
เครือข่าย (Social Networking) 
 

กำรโฆษณำผ่ำนระบบออนไลน์ 

1) การโษษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หา
ขอ้มูล (Search Engine Advertising)  
2) การโษษณาผา่นอีเมล ์(Email 
Advertising) 
3) การโษษณาผา่นป้ายโษษณา 
(Banner Advertising) 
4) การโษษณาผา่นทางกลุ่มสังคม
เครือข่าย (Social Networking) 
 

 
 

พฤติกรรมกำรซ้ือผ่ำนระบบออนไลน์ 
1) ประเภทของสินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ 
2) เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์
3) วธีิการสั่งซ้ือ  
4) ช่วงเวลาในการสั่งซ้ือ 

 
 



 
 

บทที ่2 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

ในการศึกษาความสัมพนัธ์ของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์กบัพฤติกรรมของการซ้ือ
ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา สินคา้ประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ในการคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีไดน้ าเสนอ
แนวคิดและเอกสารงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบของส่ือโฆษณาออนไลน์ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

2.1  แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ปรมะ สตะเวทิน (2541, น.105-109) กล่าววา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ 

อาย ุการศึกษา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ซ่ึงมีผลท าใหเ้กิดความแตกต่างกนัดงัน้ี 
2.1.1 เพศ (Sex) บุคคลมีความแตกต่างกนัทั้งในดา้นร่างกาย จิตใจ บุคลิกภาพ นิสัย ซ่ึง

ผูห้ญิงกบัผูช้ายก็จะมีความแตกต่างกันทั้งด้านของความคิด ค่านิยม ทศันคติ เพราะในสังคมจะมี
วฒันธรรมท่ีช่วยก าหนดบทบาทและหน้าท่ีของผูห้ญิงและผูช้ายไวแ้ตกต่างกนั โดยเฉพาะผูห้ญิงจะ
เป็นบุคคลท่ีมีจิตใจอ่อนไหว อารมณ์แปรปรวนไดง่้ายหรือเจา้อารมณ์ (Emotional) และผูห้ญิงจะเช่ือ
หรือถูกชกัจูงไดง่้ายกว่าผูช้าย ดา้นผูช้ายเองก็มีเหตุผลมากกว่าผูห้ญิง มีความจ าท่ีดี ซ่ึงเป็นเหตุผลให้
เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนั 

2.1.2 อาย ุ(Age) เป็นลกัษณะหน่ึงท่ีบ่งบอกไดถึ้งความเหมือนกนัหรือความแตกต่างกนัใน
ดา้นของความคิดและพฤติกรรม โดยทัว่ ๆ ไป คนท่ีมีอายุนอ้ยมกัจะมีความคิดท่ีเป็นแบบเสรีนิยม คน
ท่ีมีอายุมากก็มักจะมีความคิดแบบอนุรักษ์นิยม อีกทั้ งอายุก็ย ังเป็นส่วนหน่ึงในการก าหนด
ความสามารถในการท างาน เพราะบุคคลท่ีมีวุฒิภาวะมากก็จะมีประสบการณ์และท าให้งานออกมามี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ซ่ึงส่งผลใหอ้ายท่ีุแตกต่างกนั ท าใหมี้ความตอ้งการในสินคา้หรือบริการแตกต่างกนั 

2.1.3 ระดบัการศึกษา (Education) ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ภายใตร้ะบบการศึกษาท่ี
แตกต่างกนั เช่น ความแตกต่างในสาขาวชิา ความแตกต่างของการเรียนการสอน มีผลท าให้ความรู้สึก
นึกคิด ค่านิยม รสนิยม หรือมีความต้องการท่ีแตกต่างกันไป จึงเป็นข้อได้เปรียบของบุคคลท่ีมี



21 
 

การศึกษาสูงเพราะบุคคลเหล่าน้ีมีความรู้ความสามารถกวา้งขวางในหลายเร่ือง ท าให้คนท่ีมีการศึกษา
สูงมกัจะปฏิบติังานไดดี้ มีเหตุผลในการเลือกสินคา้และบริการมากกวา่คนท่ีมีการศึกษาต ่า 

2.1.4 ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) สามารถพิจารณาไดจ้าก
รายได ้อาชีพ ครอบครัว เช้ือชาติ เช่น คนท่ีมีฐานะดีก็มกัจะมีถ่ินอาศยัอยูใ่นเมือง ซ่ึงท าให้คนเหล่าน้ีมี
โอกาสท่ีจะเลือกใชส่ื้อไดห้ลายประเภทมากกวา่และบ่อยคร้ังมากกวา่ 

จากแนวคิดท่ีกล่าวมา พบว่า ลักษณะท่ีแตกต่างกัน ทั้งเพศ อายุ ฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ รวมถึงระดบัการศึกษา ส่งผลใหอิ้ทธิพลและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล  มีความแตกต่างกนั
ตามลกัษณะประชากร จึงท าใหเ้กิดความแตกต่างกนัในดา้นของการเลือกใชสิ้นคา้และบริการ 
 

2.2  แนวคดิเกีย่วกบัรูปแบบของส่ือโฆษณาออนไลน์  
Zeff Robbin, Aronson Brad (1999, p. 45) อธิบายถึงความหมายของการโฆษณาออนไลน์ 

วา่เป็นการรวมกนัระหวา่งการน าเสนอตราสินคา้ ให้ขอ้มูลสินคา้ การติดต่อซ้ือขาย ท าให้การโฆษณา
ออนไลน์เป็นการผสมผสานระหว่างการโฆษณาทางส่ือดั้ งเดิมและการตลาดทางตรง แม้ว่าการ
โฆษณาออนไลน์จะสะดวกมากข้ึนแต่ก็ยงัมีขอ้บกพร่องคือ มีโฆษณามากเกินไป บนเวบ็ไซตมี์ขนาด
และรูปแบบท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้  าการปรับรูปแบบการโฆษณาตรงกบัขอ้ก าหนดในแต่ละเวบ็ไซต ์
และก าหนดข้ึนเป็นรูปแบบเพื่อใชใ้นการโฆษณาออนไลน์ให้มีมาตรฐาน และมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
โดยทาง Interactive Advertising Bureau (IAB) ได้ท าการแบ่งรูปแบบของโฆษณาออนไลน์ 
ดงัต่อไปน้ี (“Online Advertising Category,” Online, 2007) 

2.2.1 การโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์ค้นหาข้อมูล (Search Engine Advertising) 
 เป็นวิธีท่ีช่วยท าการส่งเสริมการโฆษณาผ่านการใช้ค  าหรือตวัอกัษรในรูปแบบ Search 
Engine โดยท่ีผูใ้ชส้ามารถพิมพร์หสัหรือค าคียเ์วร์ิดท่ีตอ้งการคน้หาโดยเวบ็ไซตจ์ะท าการคน้หาขอ้มูล
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัค าคน้หาคียเ์วิร์ดนั้น ๆ และแสดงรายละเอียดหน้าจอซ่ึงจะปรากฏเป็นลิงค์ท่ีมีการ
เช่ือมโยง (Link) ต่อไปยงัเวบ็ไซตอ่ื์นท่ีเก่ียวขอ้ง 

สรุปแลว้หนา้ท่ีของการใชว้ธีิโฆษณาทาง Search Engine เป็นการน าเวบ็ไซตข์องสินคา้และ
บริการไปฝากไวใ้น Search Engine ต่าง ๆ เพื่อใหง่้ายต่อการคน้หาและเขา้ถึงสินคา้มากข้ึน โดยวิธีการ
ท่ีจะน าโฆษณาไปฝากไวก้บั Search Engine บริษทัผูใ้ช้บริการตอ้งลงทะเบียนกบัเจา้ของ Search 
Engine เว็บไซต์สินคา้หรือบริการนั้น ๆ เม่ือมีกลุ่มผูใ้ช้บริการอินเตอร์เน็ตท่ีตอ้งการคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการก็จะปรากฏรายการสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งข้ึนมา โดยมีลกัษณะของการ
คน้หา 2 ลกัษณะ คือ 
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 2.2.1.1 การค้นหาโดยพิมพ์ช่ือของสินค้าและบริการนั้น ๆ หรือพิมพ์คียเ์วิร์ดท่ี
ตอ้งการลงในช่องคน้หา Search Engine จะท าการคน้หาขอ้มูลบนเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้งต่าง ๆ ท่ีท าการ
ลงทะเบียนไวแ้ละจะแสดงผลการคน้หาและปรากฏท่ีตั้งของเวบ็ไซตท่ี์คน้หาต่อไป ตวัอยา่งเช่น  เม่ือ
คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ พิมพค์  าวา่ “อุปกรณ์คอมพิวเตอร์” ลงไปในช่องคน้หา คลิก
ปุ่ม search ทาง Search Engine ก็จะท าการคน้หาและแสดงรายช่ือเวบ็ไซตท์ั้งหมดท่ีไดล้งทะเบียนไว้
ใหลู้กคา้สามารถคลิกเขา้ชมไดผ้า่นลิงคท่ี์ปรากฏต่อไป 

 2.2.1.2 การคน้หาโดย Search Engine โดยจะจดัเวบ็ไซตท่ี์มีสินคา้และบริการท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยกนัหรือมีความเก่ียวขอ้งกนั รวมไวเ้ป็นหมวดหมู่ เม่ือลูกคา้สนใจคลิกเขา้ไปใน Search 
Engine สามารถท าการเลือกหมวดหมู่ท่ีสนใจคน้หา เช่น ตอ้งการคน้หาสินคา้และบริการเก่ียวกบั 
“อุปกรณ์คอมพิวเตอร์” ก็สามารถคลิกเขา้ไปท่ีหมวดหมู่นั้นไดเ้ลย Search Engine ก็จะแสดงรายช่ือ
ทั้งหมดท่ีอยู่ในหมวดหมู่ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์มาให้พร้อมทั้งผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตสามารถคลิกลิงค์ท่ี
สนใจเพื่อรับชมสินคา้และบริการท่ีสนใจไดท้นัที 
 2.2.2 การโฆษณาผ่านอเีมล์ (Email Advertising) 
     การโฆษณาผ่านช่องทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์หรืออีเมล์ เป็นการโฆษณาสินคา้และ
บริการช่องทางหน่ึงท่ีส่งผา่นไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยขอ้ความท่ีส่งไปจะถูกจดัส่งไวใ้นตูจ้ดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ของศูนยบ์ริการไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ ซ่ึงถือวา่เป็นการโฆษณาท่ีส่งให้ผูรั้บโดยตรง
อีกช่องทางหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย 

ขอ้ความรายละเอียดท่ีส่งผา่นไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ เป็นขอ้มูลสินคา้หรือบริการ โฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ เป็นท่ีไดรั้บความนิยมเฉพาะการส่งเป็นขอ้ความเท่านั้น ไม่นิยมส่งเป็นภาพและเสียง
เพราะจะท าใหไ้ฟลมี์ขนาดใหญ่  เสียเวลาในการรับส่ง และดาวน์โหลดขอ้มูลนาน ท าให้ผูรั้บไม่อยาก
เปิดอีเมล์ฉบบันั้น ๆ แต่จะใช้วิธีแนบลิงคเ์ช่ือมโยงขอ้มูลท่ีอยูข่องสินคา้และบริการไปแทน หากผูท่ี้
สนใจก็จะสามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งสะดวกต่อไป    

วิธีการโฆษณาผ่านอีเมล์จ  าเป็นตอ้งทราบท่ีอยู่ท่ีเรียกวา่ อีเมล์แอดเดรส (e-mail address) 
หรือไปรษณียลิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเป้าหมายก่อน จึงจะสามารถท าการส่งจดหมายไดซ่ึ้งสามารถหา
อีเมลข์องกลุ่มเป้าหมายได ้2 ทาง คือ 

2.2.2.1 ซ้ือขอ้มูลจากผูท่ี้ท  าการเก็บขอ้มูล ได้แก่ เว็บไซต์ผูใ้ห้บริการรับส่งอีเมล์
ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Hotmail.com หรือ gmail.com หรือ yahoo.com ซ่ึงโดยมากการ
ลงทะเบียนเพื่อขอใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์จะต้องให้ข้อมูลแก่ผูใ้ห้บริการได้แก่ ข้อมูลด้าน
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ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได ้อาชีพ และขอ้มูลดา้นความชอบ รูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น 
ความสนใจ กีฬา งานอดิเรก หนงัสือ เพลงท่ีชอบ เป็นตน้  

 2.2.2.2 หาจากการเก็บขอ้มูลผา่นทางเวบ็ไซตข์องสินคา้และบริการนั้น ๆ เอง โดยจะ
ท าในรูปแบบของการสมคัรสมาชิก การลงทะเบียนและสร้างแบบฟอร์มให้กลุ่มเป้าหมายกรอกอีเมล์
ลงไป และท าการเก็บรวบรวมไวเ้ป็นฐานขอ้มูล (Database) เพื่อใช้ในการเผยแพร่ข่าวสาร และ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

2.2.3 การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา (Banner Advertising) 
     แบนเนอร์หรือแผน่ป้ายโฆษณา คือ ป้ายโฆษณาท่ีประกอบดว้ยภาพ (Graphics) มีลกัษณะ
เป็นส่ีเหล่ียมมุมฉาก โดยสามารถแนบวางบนหนา้เวบ็ไซตเ์พื่อใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
ทางอินเตอร์เน็ต  

โดยลกัษณะส่วนมากของแบนเนอร์ท่ีอยูบ่นเวบ็ไซต์จะมีรหสัท่ีถูกเช่ือมโยงลิงคเ์พื่อเช่ือม
ต่อไปยงัขอมูลของผูท่ี้โฆษณาในลกัษณะท่ีเรียกวา่ Hyperlinked Banner ท าให้ผูใ้ชส้ามารถคลิกลิงค์
บนแบนเนอร์โฆษณาท่ีสนใจเพื่อเขา้ชมสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งได ้

2.2.4 การโฆษณาผ่านทางกลุ่มสังคมเครือข่าย (Social Networking) 
     การโฆษณาโดยใช้วิธีการน้ีจะท าการโฆษณาผ่านทางส่ือออนไลน์ท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีโดยเฉพาะ ผูท่ี้อยู่ในกลุ่มสังคมเครือข่าย (Social Networking) ท่ีเป็นบริการ
เช่ือมโยงกลุ่มเครือข่ายระหวา่งบุคคลแต่ละคนโดยผา่นสังคมเครือข่ายของตวัเองทางอินเตอร์เน็ต และ
สามารถเช่ือมโยงบริการต่าง ๆ ไดอี้กดว้ย เช่น เช่ือมโยงเขา้กบับล็อก อีเมล์ รวมถึงการใชบ้ริการ Hi5, 
MySpace, Twitter, Facebook ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนัท างานลกัษณะเดียวกนั 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรม หมายถึง กิริยาอาการท่ีเกิดข้ึนจากการกระท าหรือการแสดง ส่ิงเหล่าน้ีจะ
เกิดปฏิกิริยาก็ต่อเม่ือเผชิญกบัส่ิงภายนอก โดยส่ิงท่ีแสดงออกนั้นอาจเกิดจากอุปนิสัย การแสดงออกน้ี
อาจส่งผลให้รู้สึกคล้อยตามหรือรู้สึกต่อต้าน อาจเป็นได้ทั้งคุณและโทษต่อผูแ้สดงพฤติกรรมเอง  
(กุลธน ธนาพงศธร, 2529, น. 7-8) 

พฤติกรรม หมายถึง อาการกิริยาท่ีแสดงออกของบุคคล (action) รวมถึงการละเวน้การ
กระท าด้วย (inaction) ค  าว่า “พฤติกรรม” สามารถรวมถึงส่ิงท่ีบุคคล กลุ่ม หรือองค์การประพฤติ
ปฏิบติัอย่างเปิดเผย (overt behavior) และหมายถึงพฤติกรรมท่ียงัไม่แสดงออกหรือพฤติกรรมซ่อนเร้น 
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(covert behavior) ท่ีเป็นกระบวนการภายในอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ความคิด ความรู้สึก ทศันคติ ฯลฯ (โยธิน 
ศนัสนยทุธ, 2533, น. 3; สุชาดา  มะโนทยั, 2539; อคัรฤทธ์ิ  หอมประเสริฐ, 2543, น. 10) 

จากความหมายของพฤติกรรมท่ีกล่าวมา พบว่า พฤติกรรมหมายถึงการกระท า หรือการ
แสดงออกของจิตใจทั้งภายในและภายนอกเพื่อสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซ่ึงบุคคลอ่ืน
สามารถสังเกต ไดจ้ากความรู้ ความเขา้ใจ  ทศันคติ และการปฏิบติัจะสามารถบ่งบอกตวับุคคลนั้น ๆ 
ใหแ้สดงพฤติกรรมออกมา อาจเป็นพฤติกรรมท่ีผูก้ระท ารู้ตวัหรือไม่รู้ตวัก็ได ้ 
 พฤติกรรมของบุคคลในการแสดงออกไม่วา่จะเป็นดา้นการคน้หา  การเลือกซ้ือ  การจดัการ
กบัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความประสงคว์า่จะสามารถตอบสนองส่ิงท่ีตนเองตอ้งการได ้ดว้ย
เหตุผลน้ีท าให้จ  าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อนัเป็นสาเหตุท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของ
ธุรกิจ ท่ีจะท าให้สามารถสร้างสินคา้หรือบริการดว้ยกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด รวมถึงความสามารถท่ีจะคน้หาและปรับพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมไดอ้ยา่งเหมาะสม ถูกตอ้ง ท่ีจะเป็นส่วนช่วยสนบัสนุนใน
การพฒันาตลาดและพฒันาสินคา้และบริการใหดี้ข้ึนอีกดว้ย 
 จิราภรณ์  เลิศจีระจรัส (2548) ไดก้ล่าวถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลวา่มี
ความแตกต่างกนั ดว้ยปัจจยัท่ีแตกต่างกนั โดยปัจจยัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของแต่ละ
บุคคลดงัน้ี 
 1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม โดยจะมีค่านิยมในวฒันธรรมซ่ึงเป็นตวัก าหนดลกัษณะของแต่ละ
สังคมจากสังคมหน่ึงไปยงัอีกสังคมหน่ึงท่ีมีความแตกต่างกนั ซ่ึงวฒันธรรมเหล่าน้ีจะสามารถบอกถึง
ความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคลได ้
 2. ปัจจยัดา้นสังคม ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัการด ารงชีวิตในประจ าวนั โดยมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล จะมีส่วนท่ีเก่ียวขอ้งในการน ามาตดัสินใจ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ครอบครัว 
การศึกษา อาชีพ การด ารงชีวติประจ าวนั และแนวคิดส่วนบุคคล  
 4. ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือสินคา้และบริการของบุคคลส่วนมากจะมีอิทธิพลจาก
ดา้นจิตวิทยาท่ีเป็นปัจจยัภายในของแต่ละบุคคลท่ีจะช่วยตดัสินใจและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือ เลือกใชสิ้นคา้และบริการ 

2.3.1 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
Schhiffman & Kanuk (1994, p. 5 อา้งอิงใน ธีรดา ตนัธรรศกุล, 2542, น.46) กล่าวถึงผูบ้ริโภค

ซ่ึงเป็นหน่วยเศรษฐกิจ (Economic Unit and Service) ท่ีมีความส าคญัต่ออุปสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้
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และบริการ (Demand for Goods) มีผลท าให้เกิดการผลิตสินคา้และบริการ ดงันั้นผูท่ี้มีบทบาทท่ีท าให้
เกิดการผลิตสินคา้และบริการคือผูบ้ริโภค จึงท าให้ตอ้งศึกษาพฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นพื้นฐาน
ส าคญัทางเศรษฐศาสตร์ เพื่อช่วยให้เกิดความเขา้ใจเก่ียวกบัการบริโภคและการตดัสินใจเลือกสินคา้
และบริการ วา่มีปัจจยัใดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคและศึกษาถึงผลกระทบต่อการตดัสินใจ 
ขณะท่ีราคาสินคา้หรือรายไดมี้การเปล่ียนแปลง ท่ีจะน าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจใช้
ทรัพยากรของตนเองท่ีมีอยู่ ทั้งดา้นการเงิน เวลา และก าลงัเพื่อให้เกิดการบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ (1) ซ้ืออะไร(2) ท าไมจึงซ้ือ (3) ซ้ืออยา่งไร (4) ซ้ือเม่ือไร (5) ซ้ือท่ีไหน (6) ซ้ือบ่อยแค่ไหน 

ด้วยเหตุผลท่ีกล่าวมาท าให้สามารถทราบได้ว่าพฤติกรรมเป็นการแสดงออกของการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตลอดจนการศึกษาสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมวา่การซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเกิดมาจากสาเหตุใด เช่น  สาเหตุดา้นเหตุผล  สาเหตุดา้นจิตใจ และอารมณ์ ของผูบ้ริโภคท่ี
แสดงออกมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการว่าเป็นอยา่งไร ตอ้งการอะไร ไดแ้ก่ ประเภทสินคา้ท่ีเลือก
ซ้ือ สถานท่ีการจดัจ าหน่าย  การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย  การจดัเรียงสินค้า  และบ่งบอกถึง
วตัถุประสงคใ์นการสั่งซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.3.2 การสร้างเวบ็ไซต์ให้น่าสนใจ 
    การวิจยัเร่ือง Advertising on the World Wide Web" (Barker & Gronne อา้งอิงใน ศุจิกา     

ดวงมณี, 2539, น.42) ส่ิงส าคญัของการออกแบบเวบ็ไซต์ ไดแ้ก่ การหาวิธีท่ีจะดึงดูดความสนใจ ให้
ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตเขา้ชม และดูรายละเอียดของสินค้าให้มากท่ีสุดนานท่ีสุด เพื่อสร้างความ
ประทบัใจในการชมเวบ็ไซตแ์ละเพื่อเป็นการเปิดโอกาสในคร้ังต่อ ๆ ไปดว้ยเช่นกนั 

การสร้างเวบ็ไซต์ตอ้งให้ความส าคญัถึงประโยชน์ของผูรั้บข่าวสารให้ผูรั้บเกิดความสนใจ
และอยากติดตามอ่านเน้ือหาบนเวบ็ไซต ์ดว้ยความประทบัใจจะส่งผลให้ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตกลบัเขา้ชม
เวบ็ไซตน้ี์ซ ้ าไดอี้กในภายหลงั โดยมีปัจจยัพื้นฐานเพื่อดึงดูดใหเ้กิดความสนใจ ดงัน้ี 

1. Infomercial (product-related information) เป็นการให้ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการ
อย่างเป็นประโยชน์ โดยเฉพาะสินค้าเฉพาะด้านท่ีต้องท าความเข้าใจ เช่น รถยนต์  เคร่ืองจักร 
ซอฟตแ์วร์คอมพิวเตอร์ ฯลฯ อีกทั้งตอ้งค านึงถึงรายละเอียดของสินคา้และบริการท่ีมีการเปล่ียนแปลง
อยูเ่สมอ ควรมีการปรับปรุงขอ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง (update) เพื่อประโยชน์ของสินคา้และบริการ 

2. Advertainment (entertainment or information of a more general character) เนน้การ
สร้างสรรค์คุณค่าของสินคา้ ซ่ึงโดยมากจะเป็นสินคา้ท่ีขอ้งกบัชีวิตประจ าวนั เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองด่ืม 
เป็นตน้ ซ่ึงจุดเด่นของ advertainment อยู่ท่ีการน าเสนอความบนัเทิงให้กบัผูรั้บชม เช่น การเล่นเกม 
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การตอบปัญหา เพื่อชิงรางวลั ฯลฯ โดยสามารถใช้ประโยชน์ในดา้นปฏิสัมพนัธ์ของอินเทอร์เน็ตหัน
มาสนใจเวบ็ไซตข์องสินคา้ เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีมีความซบัซอ้น 

3. การอ านวยความสะดวกในการซ้ือให้แก่ผูใ้ช ้(purchase facilitation) ดว้ยวิธีรวมค าสั่งซ้ือ 
การช าระเงิน การจดัส่ง เพื่อเอ้ืออ านวยความสะดวกแก่ผูเ้ขา้ชม เหมาะกบัสินคา้ท่ีตอ้งมีการทดลองซ้ือ 
(prepurchase trial) และสินคา้ท่ีมีความซบัซ้อนน้อย การน าเสนอเทคนิค integrated advertising คือ
การรวมเอาหน้าท่ีต่าง ๆ มาไวบ้นเวบ็ไซต ์เพื่อสร้างรายไดจ้ากการส่ือสารบนเวบ็ไซต์ เช่น ค าสั่งซ้ือ 
การช าระเงิน การจดัส่ง เป็นตน้ 

2.3.3 การรักษาความนิยมให้ผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตเข้าชมเวบ็ไซต์ซ ้า 
การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ทางระบบออนไลน์เพื่อให้ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเข้าชม

เวบ็ไซตซ์ ้ าอีกในคร้ังต่อไป (Ellsworth & Ellsworth, 1997, p. 31) กล่าวไวด้งัน้ี 
1. ตอ้งท าให้เวบ็ไซต์นั้นมีความจ าเป็นสูงสุดส าหรับผูเ้ขา้ชม (indispensable tool or resource)   

มีการเช่ือมต่อเขา้กบัฐานขอ้มูล พร้อมค าแนะน าการใชเ้วบ็ไซตแ์ละอินเทอร์เน็ต ซ่ึงจะท าให้ผูเ้ขา้ชม
รู้สึกวา่การเขา้ชมลิงคท่ี์ถูกเช่ือมต่อไวเ้ป็นการกระท าในส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ มีแหล่งขอ้มูลท่ีน่าสนใจ 
และเป็นเคร่ืองมือช่วยใหผู้ใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตกลบัเขา้มาชมเวบ็ไซตซ์ ้ าอีกคร้ัง 

2. การสร้างความกระตือรือร้น (curiosity) ถา้เวบ็ไซตมี์ขนาดใหญ่ สามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้
ง่าย ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตก็จะเขา้มาเยี่ยมชมซ ้ าอีก เพราะอยากไดข้อ้มูลเพิ่มเติม ดงันั้นเวบ็ไซตค์วรมีการ
เรียงล าดบัเน้ือหาท่ีชดัเจน เขา้ถึงและเขา้ใจง่าย เพื่อท าให้ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตอยากติดตามเน้ือหานั้นอยา่ง
ต่อเน่ือง 

3. การเปล่ียนแปลง (item turnover) ควรมีการปรับปรุงเน้ือหาอยา่งสม ่าเสมอ (update) เพื่อ
ท าให้การเยี่ยมชมของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตไดรั้บขอ้มูลท่ีทนัสมยั และถูกตอ้งมากท่ีสุด พร้อมทั้งยงัท าให้
ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตไม่เกิดความรู้สึกเบ่ือ ซ ้ าซาก จ าเจ และกลบัมาเยีย่มชมเวบ็ไซตอี์ก 

4. จดักิจกรรมท่ีน่าสนใจท่ีรวมส่ิงท่ีผูช้มตอ้งการ (unique event or resource) อาจจดัเป็น
กิจกรรมการมอบของขวญั ของท่ีระลึก เพื่อดึงดูดความสนใจของผูรั้บชม 

5. การจดัท าระบบรายช่ือสมาชิก (mailing list) เป็นอีกวธีิการหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อช่วย
เพิ่มความภกัดีของผูบ้ริโภคให้รับรู้ขอ้มูลข่าวสาร โดยให้ผูบ้ริโภคลงทะเบียนเป็นสมาชิก เพื่อรับ
ข่าวสาร ประชาสัมพนัธ์ผา่นทางอีเมลซ่ึ์งมีประโยชน์มากในการเก็บขอ้มูลของผูใ้ช ้
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2.3.4 คุณภาพการให้บริการของเวบ็ไซต์ 
Mateos Mera Gonzales Lopez (2001) ผูพ้ฒันาเคร่ืองมือ WAI ท่ีมีความสามารถในดา้นการ

น าไปใช้ประเมินเวบ็ไซต์ของมหาวิทยาลยัในสเปน รายละเอียดของเคร่ืองมือดงักล่าว ประกอบไป
ดว้ย 4 ดา้นดงัน้ี 

1. Accessibility ความสามารถของการใช้งานร่วมกนั พิจารณาไดจ้ากความนิยมของจ านวน
การเขา้ถึงเวบ็ไซต ์

2. Speed ความเร็วในการตอบสนองของการเรียกใชง้าน เพราะการตอบสนองท่ีรวดเร็วมี
ผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้าน แต่ความเร็วก็มีปัจจยัมาจากหลายดา้น เช่น เคร่ืองผูใ้ห้บริการเคร่ือง
ท่ีเรียกใชบ้ริการ ความเร็วในการส่ือสาร โดยสามารถวดัไดจ้ากขนาดของไฟล์ ถา้ไฟล์ขอ้มูลมีขนาด
ใหญ่ก็จะตอบสนองช้าหรือถ้าไฟล์ขอ้มูลมีขนาดเล็กก็จะสามารถตอบสนองได้เร็วกว่า 

3. Navigability ใช้ในการการควบคุมการใช้งานท่ีเกิดข้ึน เพื่อเช่ือมต่อเขา้กบัฐานขอ้มูล
เวบ็ไซต ์ตอ้งมีมาตรฐาน มีความถูกตอ้ง ใชง้านไดง่้าย 

4. Content รายละเอียดของเน้ือหาบนเวบ็ไซต์ตอ้งมีคุณภาพ มีความจ าเป็นตอ้งปรับปรุง
เวบ็ไซต์ในทนัสมยั พร้อมทั้งช้ีแจงรายละเอียดความเป็นมาของเวบ็ไซต์ ท่ีอยู่ เบอร์โทรศพัท์ อีเมล ์
สามารถใชรู้ปภาพหรือวดีีโอประกอบได ้ เพื่อดึงดูดความสนใจและสร้างความพึงพอใจให้กบัผูเ้ขา้ชม
เวบ็ไซตเ์พิ่มยิง่ข้ึน 
 

2.4  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  
ณัฐ  ฉนัทพิริยพ์นัธ์ (2541) ศึกษาวิจยัเร่ือง ความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตของผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัสรุปว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นอินเทอร์เน็ต โดยมากจะเป็น
กลุ่มนกัศึกษาและกลุ่มคนท างาน อีกทั้งพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผา่น
อินเทอร์เน็ตคือ  ภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ วิธีการช าระเงิน ความหลากหลายและรูปแบบของ
การน าเสนอ 

วชัระ  โรจน์เรืองรัตน์ (2543) ศึกษาวิจยัเร่ือง การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจเก่ียวกบั
การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้กลุ่มตวัอย่างคือ กลุ่ม
ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ต จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  ผลการวิจยั
สรุปวา่  ลกัษณะทางประชากรของผูใ้ชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการใช้บริการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
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เก่ียวกบัโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจดา้น
การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในระดบัมาก 

ผสุดี  วฒันสาคร (2549) ศึกษาวิจยัเร่ือง อนาคตของการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ตเพื่อการโฆษณา
ในประเทศไทย เป็นการเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เฉพาะ บุคคลากร
ระดบัผูจ้ดัการฝ่าย หรือหัวหน้าฝ่าย จากบริษทัผูผ้ลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ทาง อินเทอร์เน็ต 
จ านวน 17 บริษทั ผลการวจิยัสรุปวา่ อินเทอร์เน็ตสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดน้อ้ย ยกเวน้จะเขา้ถึง
กลุ่มผูใ้ชโ้ดยตรงบางกลุ่ม  เช่น กลุ่มผูใ้ชค้อมพิวเตอร์  นกัศึกษา หรือนกัวิจยั ดงันั้น อินเทอร์เน็ตจึงยงั
ไม่เหมาะสมท่ีจะใชเ้ป็นส่ือหลกัในการโฆษณา 

เกษรา  บ่าวแช่มชอ้ย (2554) ศึกษาวิจยัเร่ือง องคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตวัอย่างคือกลุ่ม
บุคคลทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จ านวน 402 
คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อย
ละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต การทดสอบไค-สแควร์ ผลการวจิยัสรุปวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้
ประสบการณ์ในการใชเ้วบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ 
องคป์ระกอบของเวบ็ไซตอิ์เล็กทรอนิกส์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ 



 
 

 
 

บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 

การศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา สินคา้ประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์” มุ่งศึกษาความสัมพนัธ์ของการ
โฆษณาผา่นระบบออนไลน์และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีผลให้ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตเปิดโฆษณา
บนเว็บไซต์  เพื่อน าผลท่ีได้จากการศึกษามีประโยชน์และเห็นถึงประสิทธิภาพของการใช้ส่ือ
อินเตอร์เน็ตเพื่อการโฆษณามากยิ่งข้ึน ซ่ึงในบทน้ีจะกล่าวถึงวิธีการด าเนินงานวิจยั โดยมีหัวขอ้ใน
การศึกษาดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.1.1 ประชากร   
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  คือ  ประชากรผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตทัว่ไปและเป็นผูท่ี้ท  างาน

แลว้และเคยซ้ือสินคา้ประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 
3.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
โดยใชว้ิธีการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ดงันั้นไดท้  าการค านวณหา

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ค่า
ความผดิพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดข้ึน 5% โดยใชสู้ตรของคอแครนดงัต่อไปน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542,น.16) 

สูตรท่ีใชใ้นการค านวณ 
   เม่ือ             n     =        z2 

                                      4E2 

n  แทน จ านวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
Z  แทน ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z Score) โดย 

ข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดโดยก าหนดไวท่ี้ระดบัความช่ือมัน่ 95% มีค่า Z=1.96 
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E  แทน สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ีสามารถยอมให้เกิดข้ึนได ้ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือน 
ไวท่ี้ 5% หรือ E=0.05 
 เม่ือก าหนดให้มีระดับความเช่ือมั่นท่ี  95% และยอมให้มีค่าความคลาดเคล่ือนได้ 5%  
สามารถแทนค่าไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

             n     =      1.962 

                          4(0.005)2 

n    =    385 
โดยไดเ้ผื่อค่าของการสูญเสียของแบบสอบถาม 4% เท่ากบั 15 ตวัอย่าง ดงันั้นจึงท าให้

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
 

3.2  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่การสร้างแบบสอบถาม

(Questionnaire) ซ่ึงแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนที ่1 เป็นการสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา

อาชีพ ระยะเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตต่อ 1 สัปดาห์ สถานท่ีท่ีท่านใช้อินเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 
ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ต และจุดประสงคใ์ดในการใชอิ้นเตอร์เน็ตโดยมีลกัษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) จ  านวน 8 ขอ้ 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการโฆษณาผา่นระบบออนไลน์มีลกัษณะการสอบถาม
แบบมาตรส่วนประเมินค่า (rating scale) ของลิเคิร์ท (likert scale) โดยก าหนดเป็นมาตราส่วน 5 ระดบั 
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2549, น. 152 - 157) 
 ระดับควำมคิดเห็น               คะแนน 
 มากท่ีสุด      5 
 มาก      4 
 ปานกลาง      3 
 นอ้ย      2 
 นอ้ยท่ีสุด      1 
 เกณฑ์เฉล่ียอิทธิพลของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แต่ละ
ระดบัชั้นโดยใชสู้ตรในการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้นมีดงัน้ี 
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   ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุดขอ้มูล - ค่าต ่าสุดขอ้มูล 

                      จ านวนชั้น 

       =   5 – 1 

             5 

    = 0.8 

จากนั้นน ามาหารระดบัคะแนนเฉล่ีย ก าหนดระดบัความคิดเห็นของคะแนนดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผา่นระบบ

ออนไลนก์บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผา่นระบบ

ออนไลนก์บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัมาก  
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผา่นระบบ

ออนไลนก์บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผา่นระบบ

ออนไลนก์บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นต่อการโฆษณาผา่นระบบ

ออนไลนก์บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ ไดแ้ก่ ประเภท

ของสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ วิธีการสั่งซ้ือ ช่วงเวลาใน
การสั่งซ้ือ  การรับรู้ขอ้มูลของส่ือโฆษณาออนไลน์โดยมีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ 
(Check List) จ  านวน 5 ขอ้ 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลความคิดเห็นเพิ่มเติม ซ่ึงเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้
ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเสนอค าแนะน าเพิ่มเติมจ านวน 1 ขอ้ และแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ 
(Check List) คือท่านคิดวา่สินคา้ประเภทใดบา้งท่ีเหมาะสมท่ีจะไดรั้บการโฆษณาผา่นทางเวบ็ไซต ์
เรียงล าดบัความส าคญั จ านวน 1 ขอ้ 
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 กำรทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 ในการวจิยัคร้ังน้ี ไดท้  าการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชว้า่มีความเท่ียงตรง (Validity) และมีความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) เหมาะสมมากนอ้ยเพียงใด 
 1. เพื่อใหแ้บบสอบถามมีความเท่ียงตรง (Validity) โดยผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน
เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณา และตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา รวมถึงโครงสร้างของ
แบบสอบถามใหต้รงตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้(ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2551) 
 2. เพื่อให้แบบสอบความมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามจ านวน             
30 ชุดเพื่อไปท าการทดสอบ (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากรใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง
จริง จ านวน 30 คน เน่ืองจากแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ เป็น
แบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) จึงควรตอ้งมีการน าแบบสอบถามมาท าการทดสอบความเช่ือมัน่ดว้ย
วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Crombach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อใชใ้นการ
ประมวลผลและน าขอ้บกพร่องมาพฒันาแกไ้ขปรับปรุงก่อนน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล (ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2551) ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยั
ในคร้ังน้ี ไดค้่าระดบัความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั 0.9071 แยกเป็นแต่ละดา้น ซ่ึงไดค้่าระดบัความเช่ือมัน่  ดงัน้ี 
 ดา้นความเช่ือถือไวว้างใจ   ระดบัความเช่ือมัน่  0.8346 
 ดา้นความเช่ือมัน่    ระดบัความเช่ือมัน่ 0.8536 
 ดา้นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้   ระดบัความเช่ือมัน่ 0.7974 
 ดา้นความเอาใจใส่ต่อลูกคา้   ระดบัความเช่ือมัน่  0.8230 
 ดา้นการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ ระดบัความเช่ือมัน่ 0.8426 
 จากผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ท่ีได้ขา้งตน้  แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามฉบบัน้ี  มี
ความน่าเช่ือถืออยูใ่นเกณฑท่ี์ใชไ้ด ้ สามารถน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการวจิยัในคร้ังน้ีได ้
 

3.3  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
3.3.1 ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งประชากรผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต

ทัว่ไปและเป็นผูท่ี้ท  างานแลว้ท่ีใช้บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยและเคยซ้ือสินคา้ประเภทกลุ่ม
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ จ านวน 400 คน 

3.3.2 ท าการศึกษาและเก็บรวมรวมข้อมูลจากการคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ตลอดจน
เอกสารท่ีมีการเผยแพร่ วารสาร หนงัสือพิมพ ์และขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
วจิยั 
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3.3.3 น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามค าแนะน าแลว้มาด าเนินการทดสอบกบักลุ่มเป้าหมาย 
(Pretest) จ  านวน 30 คน 
 3.3.4 น าแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้น าไปทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
 3.3.5 ปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ังเพื่อแกไ้ขปรับปรุงจนไดเ้คร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ 
 3.3.6 น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งโดยมีลกัษณะการแจกเป็น
แบบสอบถามผา่นระบบออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซต ์
 

3.4  วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
หลังจากท่ีผูศึ้กษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว เตรียมข้อมูล

ส าหรับการประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใชค้่าสถิติเพื่อการ
วเิคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.4.1 กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ใชเ้พื่อการอธิบายลกัษณะ
ทัว่ไปของขอ้มูล เช่น ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) โดยใชค้่าโปรแกรมส าเร็จรูป 

3.4.2  กำรวเิครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
         สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 
      3.4.2.1 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลใหอิ้ทธิผล 

ของการโฆษณาผา่นระบบออนไลน์มีความแตกต่างกนั 
 สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ คือ การวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way 

ANOVA) ท่ีใชเ้ป็นแบบทดสอบค่าความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 
กลุ่ม และใช้ในกรณีท่ีความแตกต่างระหวา่งกลุ่มไดเ้พื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบจบัคู่
พหุคูณ (Multiple Comparison) ท่ีใช้วิธีของเชฟเฟ่เพื่อการทดสอบ โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.5 
 3.4.2.2 สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์
พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ คือ สถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 
2 กลุ่ม ใชส้ถิติ Chi-Square และวดัระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีแตกต่างกนัโดยใชค้่า Cramer’s V 
โดยก าหนดระดบัความสัมพนัธ์ดงัน้ี  
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- ค่า V เท่ากบั 0   แปรผลไดว้า่ตวัแปร 2 ตวั ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
- ค่า V เท่ากบั 0.01 ถึง 0.25 แปรผลไดว้า่ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนับา้ง 
- ค่า V เท่ากบั 0.26 ถึง 0.55 แปรผลไดว้า่ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง 
- ค่า V เท่ากบั 0.56 ถึง 0.75 แปรผลไดว้า่ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัสูง 
- ค่า V เท่ากบั 0.76 ถึง 0.99  แปรผลไดว้า่ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัสูงมาก 
- ค่า V เท่ากบั 1   แปรผลไดว้า่ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสมบูรณ์ 

   
 
 



 
 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ 

 
ในการศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคกรณีศึกษา สินค้าประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ และน าแบบสอบถามท่ีได้รับ
กลบัคืนจากกลุ่มตวัอย่าง และท าการคดัเลือกฉบบัท่ีมีความสมบูรณ์ จ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดก้ าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ต่าง ๆ 
ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

x̄   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
SD แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
MS แทน ความแปรปรวนของคะแนน (Mean of squares) 
df แทน องศาความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
SS แทน ผลบวกของคะแนนเบ่ียงเบนก าลงัสอง (Sum of squares) 
Sig. แทน ค่าระดบันยัส าคญัของสถิติทดสอบ (Significance) 
LSD แทน   ค่าผลต่อนยัส าคญัท่ีค านวณไดส้ าหรับประชากรกลุ่ม I และ J 
2 แทน  ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) 
P. แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) เม่ือทดสอบดว้ยค่าสถิติไคสแควร์ 
 

4.1  การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถาม 400 ตวัอย่าง  ซ่ึงน าเสนอผล

ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

ส่วนท่ี 2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา   
ส่วนท่ี 3  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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4.2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 

ตารางที ่4.1 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 

ชาย 157 39. 2 
หญิง 243 60.8 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.8 และเป็นชาย คิดเป็นร้อยละ 39.2 
 
ตารางที ่4.2  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ  านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
20-34 ปี 347 86.8 
35-49 ปี 53 13. 2 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ พบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือกลุ่มอาย ุ20-34 ปี จ  านวน 347 รายคิดเป็นร้อยละ 86.8 
 
ตารางที ่4.3  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละทางประชากรศาสตร์  จ  าแนกตามการศึกษา 

การศึกษา จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 16 4.0 
ปริญญาตรี 305 76.3 
สูงกวา่ปริญญาตรี 79 19.8 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ จ าแนกตามการศึกษา พบวา่
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 76.3   
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ตารางที ่4.4  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละทางประชากรศาสตร์  จ  าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังานราชการ 88 22.0 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 8 2.0 
พนกังานบริษทั 243 60.8 
ธุรกิจส่วนตวั 45 11.2 
รับจา้ง/ลูกจา้ง 16 4.0 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.4 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 60.8 รองลงมาได้แก่  
ขา้ราชการ/พนกังานราชการ ธุรกิจส่วนตวั   รับจา้ง/ลูกจา้ง พนกังานรัฐวสิาหกิจ ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.5   แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระยะเวลาการใช ้  
                  อินเตอร์เน็ต 
ระยะเวลาเขา้อินเตอร์เน็ต/สัปดาห์ จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 

6-10 ชัว่โมง 93 23.2 
11-15 ชัว่โมง 47 11.8 
16-20 ชัว่โมง 24 6.0 
มากกวา่ 20 ชัว่โมง 236 59.0 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระยะเวลา
การใช้อินเตอร์เน็ต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาการใช้งานอินเตอร์เน็ตมากกว่า 
20 ชั่วโมงข้ึนไปต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาได้แก่ 6-10 ชั่วโมง 11-15 ชั่วโมง 16-20 
ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ตามล าดบั 
 
 
 
 
 



38 

ตารางที ่4.6   แสดงจ านวน(ความถ่ี) และค่าร้อยละทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามสถานท่ีใช ้
                   อินเตอร์เน็ต 

สถานท่ีใชง้าน จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
บา้น 169 42.3 
ท่ีท างาน 216 54.0 
อ่ืนๆ 15 3.8 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามระยะเวลา   
การใช้อินเตอร์เน็ต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีท างาน คิดเป็น            
ร้อยละ 54.0 รองลงมาไดแ้ก่ ท่ีบา้น และอ่ืน ๆ เช่น ท่ีมือถือ ฯลฯ  
 
ตารางที ่4.7   แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ขอ้มูลประชากรศาสตร์ จ าแนกตามช่วงเวลาการ 
                   ใชง้าน 

ช่วงเวลาใชง้าน จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
08.00 น.-12.00 น. 133 33.3 
12.01 น.-16.00 น. 92 23.0 
16.01 น.-20.00 น. 62 15.5 
20.01 น.-24.00 น. 113 28.3 
รวม 400 100.0 

  จากตารางท่ี 4.7 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามช่วงเวลาการ    
ใชง้าน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านเวลา 8:00-12:00 น. คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาไดแ้ก่ 
12.01 น.-16.00 น. 16.01 น.-20.00 น.  20.01 น.-24.00 น. ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.8 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ  ขอ้มูลประชากรศาสตร์ จ าแนกตามจุดประสงคก์ารเขา้ 
                     ใชง้าน 

ช่วงเวลาใชง้าน จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ 
สะดวกรวดเร็ว 137 34.3 
ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา 54 13.5 
สามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการ
ได ้

209 52.3 

รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จ าแนกตามจุดประสงค์

การเขา้ใช้งาน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์เขา้ใช้งานเพื่อสามารถหาขอ้มูลท่ี
ตอ้งการได ้คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาไดแ้ก่   สะดวกรวดเร็ว ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา ตามล าดบั  

ส่วนที ่2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา  โดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 
ตารางที ่4.9   แสดงจ านวน (ความถ่ี)  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ท่ีส่งผลต่อระดบั 
                   ความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล 

การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล วิธีแจกแจง 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

ระดบัความคิดเห็น 

x̄   S.D. แปลผล อนัดบั 

1.  การโฆษณาท าให้เขา้ถึงขอ้มูล จ  านวน 138 176 78 8 - 4.11 0.781 มาก 1 

    ไดร้วดเร็ว ร้อยละ 34.5 44.0 19.5 78 -     

2. การโฆษณาท าให้เกิดความ จ านวน 24 92 188 92 - 3.13 0.834 ปานกลาง 5 

    น่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา ร้อยละ 6.0 24.0 47.0 23.0 -     

3. การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ี จ  านวน 116 160 100 24 - 3.92 0.881 มาก 2 

    ทนัสมยัและปรับปรุงอยูเ่สมอ ร้อยละ 29.0 40.0 25.0 6.0 -     

4. การโฆษณาสามารถน าไป จ านวน 112 139 93 56 - 3.77 1.010 มาก 3 

    ใชไ้ดจ้ริง ร้อยละ 28.0 34.8 23.3 14.0 -     

5. การโฆษณาไม่เป็นการรบกวน จ านวน 72 113 153 62 - 3.49 0.960 มาก 4 

    การใชง้านอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 18.0 28.3 38.3 15.5 -     

เฉล่ียรวม       3.68 0.613 มาก  
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จากตารางท่ี 4.9 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีส่งผลต่อ
ระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล  พบวา่มีค่าเฉล่ียรวม จดัอยูใ่นเกณฑ์ระดบั 
มาก โดยอนัดบัแรก คือมีการโฆษณาท าให้เขา้ถึงขอ้มูลไดร้วดเร็ว (มีค่าเฉล่ีย 4.11 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.781) รองลงมาคือ การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ีทนัสมยัและปรับปรุงอยู่เสมอ (มีค่าเฉล่ีย 
3.92 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.881) การโฆษณาสามารถน าไปใช้ไดจ้ริง (มีค่าเฉล่ีย 3.77 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.010) การโฆษณาไม่เป็นการรบกวนการใชอิ้นเตอร์เน็ต (มีค่าเฉล่ีย 3.49 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.960) และการโฆษณาท าให้เกิดความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา (มีค่าเฉล่ีย 
3.13 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.881) ตามล าดบั  

 
ตารางที ่4.10 แสดงจ านวน (ความถ่ี)  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีส่งผลต่อระดบั 
                   ความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นอีเมล ์

การโฆษณาผา่นอีเมล ์
 

วิธีแจกแจง 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

ระดบัความคิดเห็น 

x̄   S.D. แปลผล อนัดบั 

1.  การโฆษณาท าให้เขา้ถึงขอ้มูล จ  านวน 75 191 86 40 8 3.71 0.950 มาก 1 

    ไดร้วดเร็ว ร้อยละ 18.8 47.8 21.5 10.0 2.0     

2. การโฆษณาท าให้เกิดความ จ านวน 24 122 183 47 24 3.19 0.932 ปานกลาง 5 

    น่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา ร้อยละ 6.0 30.5 45.8 11.8 6.0     

3. การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ี จ  านวน 46 169 129 40 16 3.47 0.960 มาก 2 

    ทนัสมยัและปรับปรุงอยูเ่สมอ ร้อยละ 11.5 42.3 32.3 10.0 4.0     

4. การโฆษณาสามารถน าไป จ านวน 37 129 170 48 16 3.31 0.938 ปานกลาง 3 

    ใชไ้ดจ้ริง ร้อยละ 9.3 32.3 42.5 12.0 4.0     

5. การโฆษณาไม่เป็นการรบกวน จ านวน 64 107 142 63 24 3.31 1.101 ปานกลาง 4 

    การใชง้านอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 16.0 26.8 35.5 15.8 6.0     

เฉล่ียรวม       3.40 0.727 ปานกลาง  

จากตารางท่ี 4.10 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีส่งผล
ต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นอีเมล์  พบวา่มีค่าเฉล่ียรวม จดัอยู่ในเกณฑ์ระดบั ปานกลาง 
โดยมีการโฆษณาท าให้เข้าถึงขอ้มูลได้รวดเร็ว (มีค่าเฉล่ีย 3.71 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.950) 
รองลงมาคือ การโฆษณามกัจะมีข้อมูลท่ีทนัสมยัและปรับปรุงอยู่เสมอ (มีค่าเฉล่ีย 3.47 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.960)  การโฆษณาสามารถน าไปใช้ได้จริง (มีค่าเฉล่ีย 3.31 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.938) การโฆษณาไม่เป็นการรบกวนการใชอิ้นเตอร์เน็ต (มีค่าเฉล่ีย 3.31 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
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มาตรฐาน 0.938) และการโฆษณาท าให้เกิดความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา (มีค่าเฉล่ีย 3.19 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.932) ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.11 แสดงจ านวน (ความถ่ี)  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีส่งผลต่อระดบั 
                   ความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา 

การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา วิธีแจกแจง 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

ระดบัความคิดเห็น 

x̄   S.D. แปลผล อนัดบั 

1.  การโฆษณาท าให้เขา้ถึงขอ้มูล จ  านวน 60 175 133 32 - 3.66 0.829 มาก 1 

    ไดร้วดเร็ว ร้อยละ 15.0 43.8 33.3 8.0 -     

2. การโฆษณาท าให้เกิดความ จ านวน 24 100 212 64 - 3.21 0.779  ปานกลาง 5 

    น่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา ร้อยละ 6.0 25.0 53.0 16.0 -     

3. การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ี จ  านวน 37 191 100 56 16 3.44 0.977 มาก 3 

    ทนัสมยัและปรับปรุงอยูเ่สมอ ร้อยละ 9.3 47.8 25.0 14.0 4.0     

4. การโฆษณาสามารถน าไป จ านวน 38 190 108 48 16 3.47 0.960 มาก 2 

    ใชไ้ดจ้ริง ร้อยละ 9.5 47.5 27.0 12.0 4.0     

5. การโฆษณาไม่เป็นการรบกวน จ านวน 80 120 128 40 32 3.44 1.153 มาก 4 

    การใชง้านอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 20.0 30.0 32.0 10.0 8.0     

เฉล่ียรวม       3.44 0.684 มาก  

จากตารางท่ี 4.11 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีส่งผล
ต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา   พบวา่มีค่าเฉล่ียรวม จดัอยูใ่นเกณฑ์ระดบั มาก 
โดยอนัดับแรก คือมีการโฆษณาท าให้เข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว (มีค่าเฉล่ีย 3.66 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.829) รองลงมาคือ การโฆษณาสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง (มีค่าเฉล่ีย 3.47 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.960) การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ีทนัสมยัและปรับปรุงอยู่เสมอ (มีค่าเฉล่ีย 3.44 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.977) การโฆษณาไม่เป็นการรบกวนการใชอิ้นเตอร์เน็ต (มีค่าเฉล่ีย 3.44 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.153) และการโฆษณาท าให้เกิดความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา (มีค่าเฉล่ีย 
3.21 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.779) ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.12 แสดงจ านวน (ความถ่ี)  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีส่งผลต่อระดบั 
                        ความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นกลุ่มสังคมเครือข่าย 

การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย วิธีแจกแจง 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

ระดบัความคิดเห็น 

x̄   S.D. แปลผล อนัดบั 

1.  การโฆษณาท าให้เขา้ถึงขอ้มูล จ  านวน 139 153 52 56 - 3.94 1.018 มาก 1 

    ไดร้วดเร็ว ร้อยละ 34.8 38.3 13.0 14.0 -     

2. การโฆษณาท าให้เกิดความ จ านวน 16 114 167 87 16 3.07 0.906 ปานกลาง 5 

    น่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา ร้อยละ 4.0 28.5 41.8 21.8 4.0     

3. การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ี จ  านวน 117 160 75 40 8 3.85 1.019 มาก 2 

    ทนัสมยัและปรับปรุงอยูเ่สมอ ร้อยละ 29.3 40.0 18.8 10.0 2.0     

4. การโฆษณาสามารถน าไป จ านวน 45 154 137 40 24 3.39 1.013 ปานกลาง 4 

    ใชไ้ดจ้ริง ร้อยละ 11.3 38.5 34.3 10.0 6.0     

5. การโฆษณาไม่เป็นการรบกวน จ านวน 40 145 167 24 24 3.39 0.958 ปานกลาง 3 

    การใชง้านอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 10.0 36.3 41.8 6.0 6.0     

เฉล่ียรวม       3.52 0.792 มาก  

จากตารางท่ี 4.12 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีส่งผล
ต่อระดบัความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณาผ่านกลุ่มสังคมเครือข่าย  พบว่ามีค่าเฉล่ียรวม จดัอยู่ในเกณฑ์
ระดบั มาก โดยอนัดบัแรก คือมีการโฆษณาท าให้เขา้ถึงข้อมูลได้รวดเร็ว (มีค่าเฉล่ีย 3.94 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.018) รองลงมาคือ การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ีทนัสมยัและปรับปรุงอยู่เสมอ (มี
ค่าเฉล่ีย 3.85 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.019) การโฆษณาไม่เป็นการรบกวนการใชอิ้นเตอร์เน็ต (มี
ค่าเฉล่ีย 3.39 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.958) การโฆษณาสามารถน าไปใช้ไดจ้ริง (มีค่าเฉล่ีย 3.39 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.013) และการโฆษณาท าให้เกิดความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา (มี
ค่าเฉล่ีย 3.07 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.906) ตามล าดบั  

ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้น

ส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานที ่1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
H0: เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.13  แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็น 
                  ดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  จ  าแนกตามเพศ 

การประเมิน 
การโฆษณาผา่นระบบออนไลน ์

t-test for Equality Mean 
เพศ x̄        S.D   t          df     Sig. P 

1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล ชาย 3.74 0.590 1.433 398 0.050 0.153 
    (Search Engine Advertisting) หญิง 3.64 0.626 1.451 347.24   
2. การโฆษณาผา่นอีเมล ์ ชาย 3.89 0.768 -.237 398 0.355 0.813 
    (E-mail Advertisting) หญิง 3.40 0.701 -.233 311.15   

3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา ชาย 3.57 0.544 3.125 398 0.000 0.002* 
    (Banner Advertisting) หญิง 3.36 0.749 3.341 392.56   
4. การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย ชาย 3.74 0.857 4.532 398 0.330 0.000* 
   (Social Networking) หญิง 3.38 0.715 4.361 290.26   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.13 จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อระดบั

ความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชายให้ความส าคญักบัการโฆษณา
ผา่นกลุ่มสังคมเครือข่ายและการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณามากกวา่เพศหญิงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานที ่1.2 อายแุตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
H0: อายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1 : อายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.14 แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็น 
                   ดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาย ุ

การประเมิน 
การโฆษณาผา่นระบบออนไลน ์

t-test for Equality Mean 
อาย ุ  x̄        S.D   t     df     Sig. P 

1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล 20-34 ปี 3.69 0.626 0.673 398 0.753 0.502 
    (Search Engine Advertisting) 35-49 ปี 3.63 0.519 0.772 77.107   

2. การโฆษณาผา่นอีเมล ์ 20-34 ปี 3.41 0.765 1.482 398 0.001 0.017* 
    (E-mail Advertisting) 35-49 ปี 3.26 0.373 2.415 131.900   

3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา 20-34 ปี 3.44 0.724 0.362 398 0.000 0.536* 
    (Banner Advertisting) 35-49 ปี 3.41 0.322 0.620 149.731   
4. การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย 20-34 ปี 3.55 0.836 1.979 398 0.000 0.001* 
   (Social Networking) 35-49 ปี 3.32 0.342 3.545 168.884   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.14 จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบอายุของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อระดบั

ความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 20-34 ปี ให้ความส าคญักบัการ
โฆษณาผา่นกลุ่มสังคมเครือข่าย  การโฆษณาผา่นอีเมล ์และการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา มากกวา่ผูท่ี้มี
อายรุะหวา่ง  35-49  ปี  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานที ่1.3 การศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
H0: การศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1 : การศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.15  แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็น            
          ดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  จ  าแนกตามการศึกษา 

การประเมิน 
การโฆษณาผา่นระบบออนไลน ์

แหล่งความ 
แปรปรวน 

      SS   df     MS    F   Sig. 

1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล ระหวา่งกลุ่ม 4.367 2 2.183 5.950 0.003* 

    (Search Engine Advertisting) ภายในกลุ่ม 145.677 397 0.367   

 รวม 150.044 399    
2. การโฆษณาผา่นอีเมล ์ ระหวา่งกลุ่ม 6.532 2 3.266 6.347 0.002* 
    (E-mail Advertisting) ภายในกลุ่ม 204.267 397 0.515   
 รวม 210.798 399    

3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา ระหวา่งกลุ่ม 5.938 2 2.969 6.524 0.002* 
    (Banner Advertisting) ภายในกลุ่ม 180.682 397 0.455   

 รวม 186.620 399    

4. การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย ระหวา่งกลุ่ม 7.359 2 3.680 6.005 0.003* 
   (Social Networking) ภายในกลุ่ม 243.281 397 0.613   

 รวม 250.640 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า การศึกษาท่ี

แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้น คือ   
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การศึกษาท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนัจึงน าไปทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ เพื่อหาค่าเฉล่ีย
คู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.16 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งการศึกษากบัการโฆษณา ผา่นเวบ็ไซต ์
       คน้หาขอ้มูล 

การศึกษา การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย ต ่ากวา่ปริญญาตรี      ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

   3.30    3.66 3.83 
ต ่ากวา่ x̄   

3.30 
 -0.36 -0.54 

ปริญญาตรี Sig.(-2tailed)      (0.020*) (0.001*) 

ปริญญาตรี x̄   
3.66 

  -0.17 
 Sig.(-2tailed)   (0.023*) 

สูงกวา่ x̄   
3.83 

   
ปริญญาตรี Sig.(-2tailed)    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.16  จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อ

ระดบัความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นเวบ็ไซต์คน้หาขอ้มูลต ่ากวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ีมีการศึกษา
ตั้งแต่ระดบัปริญญาตรีข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนผูต้อบแบบสอบถามในระดบัปริญญาตรี
ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์คน้หาขอ้มูล  ต ่ากว่าผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มสูงกว่า
ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางที ่4.17  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งการศึกษากบัการโฆษณาผา่นอีเมล ์

การศึกษา การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย ต ่ากวา่ปริญญาตรี      ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

 2.80   3.40 3.50 
ต ่ากวา่ x̄   

2.80 
 -0.60 -0.70 

ปริญญาตรี Sig.(-2tailed)  (0.001*) (0.000*) 
ปริญญาตรี x̄   

3.40 
  -0.09 

 Sig.(-2tailed)   (0.292) 
สูงกวา่ x̄   

3.50 
   

ปริญญาตรี Sig.(-2tailed)    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.17  จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อ
ระดบัความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านอีเมล์ขอ้มูลต ่ากว่าผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ีมีการศึกษาตั้งแต่
ระดบัปริญญาตรีข้ึนไปอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ   ส่วนผูต้อบแบบสอบถามในระดบัปริญญาตรีให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านอีเมล์  ต  ่ากว่าผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางที ่4.18  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งการศึกษากบัการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา 

การศึกษา การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

 3.44   3.57 3.44 
ต ่ากวา่ x̄   

3.44 
 -0.54 -0.67 

ปริญญาตรี Sig.(-2tailed)  (0.002*) (0.000*) 
ปริญญาตรี x̄   

3.57 
  -0.13 

 Sig.(-2tailed)   (0.134) 
สูงกวา่ x̄   

3.44 
   

ปริญญาตรี Sig.(-2tailed)    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.18  จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อ
ระดบัความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาต ่ากว่าผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ีมีการศึกษาตั้งแต่
ระดบัปริญญาตรีข้ึนไปอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ   ส่วนผูต้อบแบบสอบถามในระดบัปริญญาตรีให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา  สูงกว่าผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มสูงกว่าปริญญาตรี
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางที ่4.19 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งการศึกษากบัการโฆษณาผา่นกลุ่มสังคม 
                        เครือข่าย 

การศึกษา การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย ต ่ากวา่ปริญญาตรี      ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

 3.30   3.47 3.79 
ต ่ากวา่ x̄   

3.30 
 -0.17 -0.49 

ปริญญาตรี Sig.(-2tailed)  (0.405) (0.023*) 
ปริญญาตรี x̄   

3.47 
  -0.32 

 Sig.(-2tailed)   (0.001*) 
สูงกวา่ x̄   

3.79 
   

ปริญญาตรี Sig.(-2tailed)    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.19  จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อ
ระดบัความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีให้
ความส าคญักบัการโฆษณากลุ่มสังคมเครือข่ายต ่ากวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ีมีการศึกษาตั้งแต่
ระดบัปริญญาตรีข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ    

 สมมติฐานที ่1.4  อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั    
 H0: อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 H1 : อาชีพท่ีแตกต่างส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.20 แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็น 
  ดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  จ  าแนกตามอาชีพ 

การประเมิน 
การโฆษณาผา่นระบบออนไลน ์

แหล่งความ 
แปรปรวน 

      SS   df     MS    F   Sig. 

1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หา ระหวา่งกลุ่ม 10.527 4 2.632 7.451 0.000* 

    ขอ้มูล(Search Engine Advertisting) ภายในกลุ่ม 139.517 395 0.353   

 รวม 150.044 399    

2. การโฆษณาผา่นอีเมล ์ ระหวา่งกลุ่ม 22.059 4 5.515 11.542 0.000* 

    (E-mail Advertisting) ภายในกลุ่ม 188.739 395 0.478   

 รวม 210.798 399    

3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา ระหวา่งกลุ่ม 6.541 4 1.635 3.587 0.007* 

    (Banner Advertisting) ภายในกลุ่ม 180.079 395 0.456   

 รวม 186.620 399    

4. การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย ระหวา่งกลุ่ม 18.099 4 4.525 7.686 0.000* 

   (Social Networking) ภายในกลุ่ม 232.541 395 0.589   

 รวม 250.640 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า อาชีพท่ีแตกต่าง

กนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบั
ความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  จึงน าไปทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ เพื่อหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.21 แสดงข้อมูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอาชีพกับการโฆษณาผ่านเว็บไซต ์         
  คน้หาขอ้มูล 

อาชีพ การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 

ขา้ราชการ/ 
หน่วยงาน 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทั 

 ธุรกิจ   
ส่วนตวั 

  รับจา้ง/  
  ลูกจา้ง 

 3.49 3.60 3.73 3.57 4.30 

ขา้ราชการ/ x̄   
3.49 

 -0.11 -0.24 -0.09 -0.81 

หน่วยงาน Sig.(-2tailed)  (0.619) (0.001*) (0.426) (0.000*) 

พนกังาน x̄   
3.60 

  -0.13 0.02 -0.70 

รัฐวสิาหกิจ Sig.(-2tailed)   (0.530) (0.922) (0.007*) 

พนกังาน x̄   
3.73 

   0.16 -0.56 

บริษทั Sig.(-2tailed)    (0.106) (0.000*) 

ธุรกิจ x̄   
3.57 

    -0.72 

ส่วนตวั Sig.(-2tailed)     (0.000*) 

รับจา้ง/ x̄   
4.30 

     

รับจา้ง Sig.(-2tailed)      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.21  จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อ

ระดับความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา  พบว่ากลุ่มอาชีพข้าราชการ/พนักงานหน่วยงานราชการให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลต ่ากวา่อาชีพพนกังานบริษทัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ  และอาชีพขา้ราชการ/พนกังานหน่วยงานราชการให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์
คน้หาขอ้มูลต ่ากว่ากลุ่มอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้ง  ส่วนกลุ่มอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจให้ความส าคญักบั
การโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์คน้หาขอ้มูลต ่ากวา่กลุ่มอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  ส่วน
กลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์คน้หาขอ้มูลต ่ากว่ากลุ่มอาชีพ
รับจา้ง/ลูกจา้งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  และกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวัให้ความส าคญักบัการโฆษณา
ผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลต ่ากวา่กลุ่มอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ   
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ตารางที ่4.22  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งอาชีพกบัการโฆษณาผา่นอีเมล ์

อาชีพ การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 

ขา้ราชการ/ 
หน่วยงาน 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทั 

 ธุรกิจ   
ส่วนตวั 

  รับจา้ง/  
  ลูกจา้ง 

 3.49 3.20 3.50 3.77 3.20 

ขา้ราชการ/ x̄   
3.49 

 0.29 -0.00 0.72 0.29 

หน่วยงาน Sig.(-2tailed)  (0.255) (0.912) (0.000*) (0.255) 

พนกังาน x̄   
3.20 

  -0.30 0.43 0.00 

รัฐวสิาหกิจ Sig.(-2tailed)   (0.227) (0.105) (1.000) 

พนกังาน x̄   
3.50 

   0.73 0.30 

บริษทั Sig.(-2tailed)    (0.000*) (0.093) 

ธุรกิจ x̄   
3.77 

    -0.43 

ส่วนตวั Sig.(-2tailed)     (0.033*) 

รับจา้ง/ x̄   
3.20 

     

รับจา้ง Sig.(-2tailed)      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.22  จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อ

ระดับความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา  พบว่ากลุ่มอาชีพข้าราชการ/พนักงานหน่วยงานราชการให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นอีเมล์ มากกวา่กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  ส่วน
กลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านอีเมล์มากกว่ากลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติและกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวัให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นอีเมล์ต ่ากว่า
กลุ่มอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ   
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ตารางที ่4.23  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งอาชีพกบัการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา 

อาชีพ การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 

ขา้ราชการ/ 
หน่วยงาน 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทั 

 ธุรกิจ   
ส่วนตวั 

  รับจา้ง/  
  ลูกจา้ง 

 3.60 3.40 3.45 3.17 3.20 

ขา้ราชการ/ x̄   
3.60 

 0.20 0.14 0.43 0.40 

หน่วยงาน Sig.(-2tailed)  (0.423) (0.084) (0.001*) (0.030*) 

พนกังาน x̄   
3.40 

  -0.05 0.23 0.20 

รัฐวสิาหกิจ Sig.(-2tailed)   (0.823) (0.373) (0.494) 

พนกังาน x̄   
3.45 

   0.28 0.25 

บริษทั Sig.(-2tailed)    (0.010*) (0.145) 

ธุรกิจ x̄   
3.17 

    -0.03 

ส่วนตวั Sig.(-2tailed)     (0.874) 

รับจา้ง/ x̄   
3.20 

     

รับจา้ง Sig.(-2tailed)      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.23  จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อ

ระดับความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา พบว่ากลุ่มอาชีพข้าราชการ/พนักงานหน่วยงานราชการให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณามากกวา่อาชีพธุรกิจส่วนตวั  และกลุ่มอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้ง
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ  ส่วนกลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านป้าย
โฆษณามากกวา่กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางที ่4.24 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งอาชีพกบัการโฆษณาผา่นกลุ่มสังคม 
                   เครือข่าย 

อาชีพ การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 

ขา้ราชการ/ 
หน่วยงาน 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทั 

 ธุรกิจ   
ส่วนตวั 

  รับจา้ง/  
  ลูกจา้ง 

 3.58 3.80 3.57 3.96 3.90 

ขา้ราชการ/ x̄   
3.58 

 -0.22 0.00 0.62 -0.32 

หน่วยงาน Sig.(-2tailed)  (0.442) (0.939) (0.000*) (0.128) 

พนกังาน x̄   
3.80 

  0.22 0.84 -0.10 

รัฐวสิาหกิจ Sig.(-2tailed)   (0.414) (0.005*) (0.764) 

พนกังาน x̄   
3.57 

   0.61 -0.32 

บริษทั Sig.(-2tailed)    (0.000*) (0.101) 

ธุรกิจ x̄   
2.96 

    -0.94 

ส่วนตวั Sig.(-2tailed)     (0.000*) 

รับจา้ง/ x̄   
3.90 

     

รับจา้ง Sig.(-2tailed)      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.24 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อ

ระดับความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณา พบว่ากลุ่มอาชีพข้าราชการ/พนักงานหน่วยงานราชการให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านกลุ่มสังคมเครือข่ายมากกว่ากลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ  ส่วนกลุ่มอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นกลุ่มสังคมเครือข่าย
มากกวา่กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  และกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตวัให้ความส าคญั
กบัการโฆษณาผา่นกลุ่มสังคมเครือข่ายต ่ากวา่กลุ่มอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ   

สมมติฐานที่ 1.5  ระยะเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความ
คิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

H0: ระยะเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือ
โฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1 : ระยะเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือ
โฆษณาท่ีแตกต่างกนั   
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ตารางที ่4.25   แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ี 
                     แตกต่างกนัจ าแนกตามระยะเวลาในการใชง้าน 

การประเมิน 
การโฆษณาผา่นระบบออนไลน ์

แหล่งความ 
แปรปรวน 

      SS   df     MS    F   Sig. 

1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หา ระหวา่งกลุ่ม 4.504 3 1.501 4.085 0.007* 
    ขอ้มูล(Search Engine Advertisting) ภายในกลุ่ม 145.540 396 0.368   
 รวม 150.044 399    

2. การโฆษณาผา่นอีเมล ์ ระหวา่งกลุ่ม 9.543 3 3.181 6.259 0.000* 
    (E-mail Advertisting) ภายในกลุ่ม 201.255 396 0.508   
 รวม 210.798 399    

3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา ระหวา่งกลุ่ม 47.450 3 15.817 45.005 0.000* 
    (Banner Advertisting) ภายในกลุ่ม 139.170 396 0.351   
 รวม 186.620 399    

4. การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย ระหวา่งกลุ่ม 14.950 3 4.983 8.373 0.000* 
   (Social Networking) ภายในกลุ่ม 235.690 396 0.595   
 รวม 250.640 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ระยะเวลาใน

การใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ระยะเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อระดับความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณาท่ี
แตกต่างกนั จึงน าไปทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ เพื่อหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.26  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ต กบัการ         
      โฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล 

ระยะเวลาใชง้าน การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 6-10 ช.ม. 11-15 ช.ม. 16-20 ช.ม. มากกวา่ 20 ช.ม. 

 3.50 3.69 3.87 3.73 
6-10 ช.ม. x̄   

3.50 
 -0.19 -0.36 -0.23 

 Sig.(-2tailed)  (0.077) (0.009*) (0.002*) 
11-15 ช.ม. x̄   

3.69 
  -0.17 -0.04 

 Sig.(-2tailed)   (0.256) (0.678) 
16-20 ช.ม. x̄   

3.87 
   0.13 

 Sig.(-2tailed)    (0.307) 
มากกวา่ 20 ช.ม. x̄   

3.73 
    

 Sig.(-2tailed)     
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.26  จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ตของผูต้อบ
แบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 6-10 ชม.
ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลต ่ากวา่กลุ่มการใช้งานอินเตอร์เน็ต 16-20 ชม.
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  ส่วนกลุ่มการใช้งานอินเตอร์เน็ต 6-10 ชม.ให้ความส าคญักบัการโฆษณา
ผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลต ่ากวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ตมากกวา่ 20 ชม. อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางที ่4.27   แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ต กบัการ 
                     โฆษณาผา่นอีเมล ์

ระยะเวลาใชง้าน การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 6-10 ช.ม. 11-15 ช.ม. 16-20 ช.ม. มากกวา่ 20 ช.ม. 

 3.35 3.657 3.93 3.33 
6-10 ช.ม. x̄   

3.35 
 -0.21 -0.58 0.02 

 Sig.(-2tailed)  (0.092) (0.000*) (0.804) 
11-15 ช.ม. x̄   

3.57 
  -0.37 0.24 

 Sig.(-2tailed)   (0.041*) (0.038*) 
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ตารางที ่4.27 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ตกบั 
  การโฆษณาผา่นอีเมล ์(ต่อ) 

ระยะเวลาใชง้าน การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 6-10 ช.ม. 11-15 ช.ม. 16-20 ช.ม. มากกวา่ 20 ช.ม. 

 3.35 3.657 3.93 3.33 
16-20 ช.ม. x̄   

3.93 
   0.60 

 Sig.(-2tailed)    (0.000*) 
มากกวา่ 20 ช.ม. x̄   

3.33 
    

 Sig.(-2tailed)     
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.27  จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ตของผูต้อบ
แบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 6-10 ชม.
ใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาผา่นอีเมลต์  ่ากวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 16-20 ชม. อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ  ส่วนกลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 11-15 ชม.ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านอีเมล์ต ่ากว่า
กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 16-20 ชม.อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนกลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 11-
15 ชม.ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านอีเมล์ต ่ากว่ากลุ่มการใช้งานอินเตอร์เน็ตมากกว่า 20 ชม. 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และกลุ่มการใช้งานอินเตอร์เน็ต 16-20 ชม.ให้ความส าคญักบัการโฆษณา
ผา่นอีเมลม์ากกวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ตมากกวา่ 20 ชม. อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางที ่4.28   แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ต กบัการ 
                     โฆษณาผา่นป้ายโฆษณา 

ระยะเวลาใชง้าน การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 6-10 ช.ม. 11-15 ช.ม. 16-20 ช.ม. มากกวา่ 20 ช.ม. 

 2.99 2.97 3.93 3.67 
6-10 ช.ม. x̄   

2.99 
 0.02 -0.94 -0.68 

 Sig.(-2tailed)  (0.826) (0.000*) (0.000*) 
11-15 ช.ม. x̄   

2.97 
  -0.97 -0.70 

 Sig.(-2tailed)   (0.000*) (0.000*) 
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ตารางที ่4.28 แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ต กบัการ 
                  โฆษณาผา่นป้ายโฆษณา (ต่อ) 

ระยะเวลาใชง้าน การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 6-10 ช.ม. 11-15 ช.ม. 16-20 ช.ม. มากกวา่ 20 ช.ม. 

 2.99 2.97 3.93 3.67 
16-20 ช.ม. x̄   

3.93 
   0.27 

 Sig.(-2tailed)    (0.037*) 
มากกวา่ 20 ช.ม. x̄   

3.67 
    

 Sig.(-2tailed)     
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.28 จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ตของผูต้อบ
แบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 6-10 ชม.
ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาต ่ากว่ากลุ่มการใช้งานอินเตอร์เน็ต 16-20 ชม. อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ  ส่วนกลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 6-10 ชม.ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นป้าย
โฆษณาต ่ากวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ตมากกวา่ 20 ชม. อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  ส่วนกลุ่มการใช้
งานอินเตอร์เน็ต 11-15 ชม.ให้ความส าคญักับการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาต ่ากว่ากลุ่มการใช้งาน
อินเตอร์เน็ต 16-20  ชม.อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ  ส่วนกลุ่มการใช้งานอินเตอร์เน็ต 11-15 ชม.ให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณาต ่ากวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ตมากกวา่ 20 ชม.อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ   และกลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 16-20 ชม.ใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาผา่นป้าย
โฆษณามากกวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ตมากกวา่ 20 ชม.อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ     
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ตารางที ่4.29   แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ต กบัการ 
                     โฆษณาผา่นกลุ่มสังคมเครือข่าย 

ระยะเวลาใชง้าน การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 6-10 ช.ม. 11-15 ช.ม. 16-20 ช.ม. มากกวา่ 20 ช.ม. 

 3.23 3.68 4.00 3.56 
6-10 ช.ม. x̄   

3.23 
 -0.45 -0.77 -0.33 

 Sig.(-2tailed)  (0.001*) (0.000*) (0.001*) 
11-15 ช.ม. x̄   

3.68 
  -0.32 0.12 

 Sig.(-2tailed)   (0.100) (0.331) 
16-20 ช.ม. x̄   

4.00 
   0.44 

 Sig.(-2tailed)    (0.008*) 
มากกวา่ 20 ช.ม. x̄   

3.56 
    

 Sig.(-2tailed)     
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.29  จากการวเิคราะห์เปรียบเทียบระยะเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ตของผูต้อบ
แบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 6-10 ชม.
ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านกลุ่มสังคมเครือข่ายต ่ากวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 11-15 ชม.
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนกลุ่มการใช้งานอินเตอร์เน็ต 6-10 ชม.ให้ความส าคญักบัการโฆษณา
ผา่นกลุ่มสังคมเครือข่ายต ่ากวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 16-20 ชม. อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  ส่วน
กลุ่มการใช้งานอินเตอร์เน็ต 6-10 ชม.ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านกลุ่มสังคมเครือข่ายต ่ากว่า
กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ตมากกวา่ 20 ชม.อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  และกลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต 
16-20 ชม.ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นกลุ่มสังคมเครือข่ายมากกวา่กลุ่มการใชง้านอินเตอร์เน็ต
มากกวา่ 20 ชม.อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานที ่1.6  สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้น
ส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

H0: สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ี
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ี
แตกต่างกนั 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร
มากกวา่ 2 กลุ่ม  โดยใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95% 

 
ตารางที ่4.30   แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็น 
   ดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามสถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ต 

การประเมิน 
การโฆษณาผา่นระบบออนไลน ์

แหล่งความ 
แปรปรวน 

      SS   df     MS    F   Sig. 

1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หา ระหวา่งกลุ่ม 11.338 2 5.669 16.226 0.000* 

    ขอ้มูล(Search Engine Advertisting) ภายในกลุ่ม 138.706 397 0.349   
 รวม 150.044 399    

2. การโฆษณาผา่นอีเมล ์ ระหวา่งกลุ่ม 16.157 2 8.078 16.477 0.000* 

    (E-mail Advertisting) ภายในกลุ่ม 194.642 397 0.490   

 รวม 210.798 399    

3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา ระหวา่งกลุ่ม 6.081 2 3.041 6.686 0.001* 

    (Banner Advertisting) ภายในกลุ่ม 180.539 397 0.455   

 รวม 186.620 399    

4. การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย ระหวา่งกลุ่ม 4.586 2 2.293 3.699 0.026* 
   (Social Networking) ภายในกลุ่ม 246.054 397 0.620   
 รวม 250.640 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า สถานท่ีใช้

งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  ซ่ึงมีค่านอ้ย
กวา่ 0.05 นั้นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ สถานท่ี
ใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั จึงน าไป
ทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ เพื่อหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.31   แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งสถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตส่งผลต่อ 
  ระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล 

สถานท่ี การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย บา้น ท่ีท างาน อ่ืน ๆ 

 3.66 3.64 4.53 
บา้น x̄   

3.66 
 0.03 -0.87 

 Sig.(-2tailed)  (0.655) (0.000*) 
ท่ีท างาน x̄   

3.64 
  -0.89 

 Sig.(-2tailed)   (0.000*) 
อ่ืน ๆ x̄   

4.53 
   

 Sig.(-2tailed)    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.31  จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานท่ีใช้งานอินเตอร์เน็ตของผูต้อบ
แบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบว่ากลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีบา้นให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์คน้หาขอ้มูลต ่ากว่ากลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ  ส่วนกลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีท างานให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นเวบ็ไซต์
คน้หาขอ้มูลต ่ากวา่กลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางที ่4.32   แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งสถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตส่งผลต่อ 
  ระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นอีเมล ์ 

สถานท่ี การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย บา้น ท่ีท างาน อ่ืน ๆ 

 3.28 3.43 4.35 
บา้น x̄   

3.28 
 -0.15 -1.07 

 Sig.(-2tailed)  (0.038*) (0.000*) 
ท่ีท างาน x̄   

3.43 
  -0.91 

 Sig.(-2tailed)   (0.000*) 
อ่ืน ๆ x̄   

4.35 
   

 Sig.(-2tailed)    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.32  จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานท่ีใช้งานอินเตอร์เน็ตของผูต้อบ
แบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบว่ากลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีบา้นให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านอีเมล์ต ่ากว่ากลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีท างานอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ  ส่วนกลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีบา้นให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นอีเมล์ต ่ากวา่กลุ่มใชง้าน
อินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ตารางที ่4.33   แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งสถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตส่งผลต่อ 
  ระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา 

สถานท่ี การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย บา้น ท่ีท างาน อ่ืน ๆ 

 3.41 3.42 4.06 
บา้น x̄   

3.41 
 -0.14 -0.66 

 Sig.(-2tailed)  (0.836) (0.000*) 
ท่ีท างาน x̄   

3.42 
  0.64 

 Sig.(-2tailed)   (0.000*) 
อ่ืน ๆ x̄   

4.06 
   

 Sig.(-2tailed)    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.33  จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานท่ีใช้งานอินเตอร์เน็ตของผูต้อบ
แบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบว่ากลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีบา้นให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาต ่ากวา่กลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ  ส่วนกลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีท างานใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณาต ่ากวา่
กลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทาง 
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ตารางที ่4.34  แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งสถานท่ีใชง้านส่งผลต่อระดบัความ               
                     คิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นกลุ่มสังคมเครือข่าย 

สถานท่ี การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย บา้น ท่ีท างาน อ่ืน ๆ 

 3.50 3.51 4.06 
บา้น x̄   

3.50 
 -0.00 -0.57 

 Sig.(-2tailed)  (0.930) (0.008*) 
ท่ีท างาน x̄   

3.51 
  0.56 

 Sig.(-2tailed)   (0.008*) 
อ่ืน ๆ x̄   

4.06 
   

 Sig.(-2tailed)    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.34 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานท่ีใช้งานอินเตอร์เน็ตของผูต้อบ
แบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบว่ากลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีบา้นให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านกลุ่มสังคมเครือข่ายต ่ากว่ากลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ ส่วนกลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีท างานให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านกลุ่ม
สังคมเครือข่ายต ่ากวา่กลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 1.7  ช่วงเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความ
คิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

H0: ช่วงเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือ
โฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1 : ช่วงเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือ
โฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

 
 
 
 
 
 
 



63 

ตารางที ่4.35   แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็น 
   ดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  จ  าแนกตามช่วงเวลาการใชง้าน 

การประเมิน 
การโฆษณาผา่นระบบออนไลน ์

แหล่งความ 
แปรปรวน 

      SS   df     MS    F   Sig. 

1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หา ระหวา่งกลุ่ม 1.258 3 0.419 1.116 0.342 
    ขอ้มูล(Search Engine Advertisting) ภายในกลุ่ม 148.786 396 0.376   
 รวม 150.044 399    

2. การโฆษณาผา่นอีเมล ์ ระหวา่งกลุ่ม 13.644 3 4.548 9.135 0.000* 
    (E-mail Advertisting) ภายในกลุ่ม 197.154 396 0.498   
 รวม 210.798 399    
3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา ระหวา่งกลุ่ม 3.218 3 1.073 2.316 0.075 
    (Banner Advertisting) ภายในกลุ่ม 183.402 396 0.463   
 รวม 186.620 399    
4. การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย ระหวา่งกลุ่ม 3.078 3 1.026 1.641 0.175 
   (Social Networking) ภายในกลุ่ม 247.562 396 0.625   
 รวม 250.640 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.35 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า ช่วงเวลาใน

การใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นด้านส่ือโฆษณาผ่านอีเมล์มีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ Sig. = 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นั้นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ช่วงเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นอิทธิพลของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั จึงน าไป
ทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ เพื่อหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.36   แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งพบวา่ ช่วงเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ต 
                     ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา  จ าแนกตามการโฆษณาผา่นอีเมล ์

ช่วงเวลา 
การใชง้าน 

การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 08.00 -12.00 น. 12.01.-16.00 น. 16.01.-20.00 น. 20.01 -24.00 น. 

 3.28 3.50 3.10 3.61 
08.00.-12.00 น. x̄   

3.28 
 -0.22 0.18 -0.33 

 Sig.(-2tailed)  (0.023*) (0.096) (0.000*) 

12.01.-16.00 น. x̄   
3.50 

  0.40 -0.11 

 Sig.(-2tailed)   (0.001*) (0.243) 
16.01.-20.00 น. x̄   

3.10 
   -0.51 

 Sig.(-2tailed)    (0.000*) 

20.01 -24.00 น. x̄   
3.61 

    

 Sig.(-2tailed)     
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.36  จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบช่วงเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบวา่กลุ่มช่วงเวลา 08.00 - 12.00 น.
ใหค้วามส าคญักบัการโฆษณาผา่นอีเมล์ต ่ากวา่กลุ่มช่วงเวลา 12.01 - 16.00 น.และกลุ่มช่วงเวลา 20.01 
- 24.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนกลุ่มช่วงเวลา 12.01 - 16.00 น. ให้ความส าคญักบัการ
โฆษณาผา่นอีเมล์มากกวา่กลุ่มช่วงเวลา 16.01 - 20.00 น.อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนกลุ่มช่วงเวลา 
16.01 -20.00 น. ให้ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านอีเมล์ต ่ากว่ากลุ่มช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น. อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 1.7  จุดประสงค์ในการใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความ
คิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั 

H0: จุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือ
โฆษณาท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1 : จุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือ
โฆษณาท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.37   แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็น 
   ดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนัจ าแนกตามจุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ต 

การประเมิน 
การโฆษณาผา่นระบบออนไลน ์

แหล่งความ 
แปรปรวน 

      SS   df     MS    F   Sig. 

1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หา 
ระหวา่งกลุ่ม 5.355 2 2.678 7.347 0.001* 

   ขอ้มูล (Search Engine Advertisting) ภายในกลุ่ม 144.689 397 0.364   
 รวม 150.044 399    
2. การโฆษณาผา่นอีเมล ์ ระหวา่งกลุ่ม 1.233 2 0.616 1.168 0.312 
    (E-mail Advertisting) ภายในกลุ่ม 209.566 397 0.528   
 รวม 210.798 399    
3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา ระหวา่งกลุ่ม 0.496 2 0.248 0.529 0.590 
    (Banner Advertisting) ภายในกลุ่ม 186.125 397 0.469   
 รวม 186.620 399    
4. การโฆษณาผา่นกลุ่มสงัคมเครือข่าย ระหวา่งกลุ่ม .402 2 0.201 0.319 0.727 
   (Social Networking) ภายในกลุ่ม 250.238 397 0.630   
 รวม 250.640 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.37 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง พบวา่ จุดประสงค์

ในการใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หา
ขอ้มูลมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั Sig. = 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ สมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า จุดประสงค์ในการใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ี
แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั จึงน าไปทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ 
เพื่อหาค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.38   แสดงขอ้มูลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งจุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ต 
                     ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  จ  าแนกตามการโฆษณา 
                     ผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล 

จุดประสงค ์ การจ าแนก 
ค่าเฉล่ีย 

สะดวก
รวดเร็ว 

ไม่มีขอ้จ ากดั 
ดา้นเวลา 

สามารถหาขอ้มูล
ท่ีตอ้งการได ้

 3.64 3.44 3.78 
สะดวกรวดเร็ว x̄   

3.64 
 0.20 -0.14 

 Sig.(-2tailed)  (0.039*) (0.038*) 

ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา x̄   
3.44 

  -0.34 

 Sig.(-2tailed)   (0.000*) 

สามารถหาขอ้มูล x̄   
3.78 

   

ท่ีตอ้งการได ้ Sig.(-2tailed)    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
จากตารางท่ี 4.38 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบจุดประสงค์ในการใชง้านอินเตอร์เน็ตของ

ผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณา พบวา่กลุ่มท่ีเลือกสะดวกรวดเร็วให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์คน้หาขอ้มูลมากกว่ากลุ่มท่ีเลือกไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลาและ
กลุ่มท่ีเลือกสะดวกรวดเร็วให้ความส าคญักับการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลต ่ากว่าอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติกลุ่มท่ีเลือกสามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  ส่วนกลุ่มกลุ่มท่ี
เลือกไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลาให้ความส าคญักบัการโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลต ่ากวา่กลุ่มท่ีเลือก
สามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 2 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการ
ซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 

สมมติฐานที ่2.1 เพศท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H0 : เพศท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H1 : เพศท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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ตารางที ่4.39  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  เพศกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
                     คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่น
ระบบออนไลน์ 

เพศชาย เพศหญิง 

Pearson 
Chi-

Square P 
=  0.000 

Cramer's V 
= 0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

แรม 66 40.24% 57 21.43% 

ซีพีย ู 32 19.51% 16 6.02% 

ฮาร์ดดิสก ์ 50 30.49% 153 57.52% 

การ์ดจอ 16 9.76% 40 15.04% 

รวม 164 100.00% 266 100.00% 

จากตารางท่ี 4.39 พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000)  
 

ตารางที ่4.40  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  เพศกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
   คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 

เหตผุลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน ์

เพศชาย เพศหญิง 

Pearson 
Chi-

Square P =  
0.342* 

Cramer's 
V = 0.071 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สะดวกรวดเร็ว 83 50.61% 139 52.26% 

มีราคาถูก 40 24.39% 50 18.80% 

สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ได ้ 41 25.00% 77 28.95% 

รวม 164 100.00% 266 100.00% 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.40 พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่ม

อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.342) และ เพศกบัเหตุผลท่ี
เลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนับา้ง (V=0.071) 
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ตารางที ่4.41 แสดงค่า Chi-Square Test - 2  เพศกบัวธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 

วธีิการสัง่ซ้ือผา่นระบบออนไลน ์
เพศชาย เพศหญิง Pearson 

Chi-
Square P =  

0.000 

Cramer's 
V = 0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สัง่ซ้ือผา่นระบบออนไลน ์ 164 100.00% 266 100.00% 

รวม 164 100.00% 266 100.00% 

 จากตารางท่ี 4.41 พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 
 

ตารางที ่4.42   แสดงค่า Chi-Square Test - 2  เพศกบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
                     คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายใน
ระยะเวลา 12 เดือน 

เพศชาย เพศหญิง 

Pearson 
Chi-Square 
P =  0.000 

Cramer's V 
= 0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1-3 คร้ัง 114 69.51% 224 84.21% 

4-6 คร้ัง 34 20.73% 25 9.40% 

7 - 10 คร้ัง 0 .00% 17 6.39% 

มากกวา่ 10 คร้ัง 16 9.76% 0 0.00% 

รวม 164 100.00% 266 100.00% 
จากตารางท่ี 4.42 พบว่าเพศท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือผ่านระบบ

ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 

สมมติฐานที ่2.2 อายท่ีุแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H0 : อายท่ีุแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H1 : อายท่ีุแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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ตารางที ่4.43  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  อายกุบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
                     คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 

สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์
ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 

อาย ุ 20 - 34  ปี อาย ุ 35 – 49  ปี 

Pearson 
Chi-Square 
P =  0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

แรม 123 33.24% 0 0.00% 

ซีพีย ู 32 8.65% 16 26.67% 

ฮาร์ดดิสก ์ 159 42.97% 44 73.33% 

การ์ดจอ 56 15.14% 0 0.00% 

รวม 370 100.00% 60 100.00% 
จากตารางท่ี 4.43 พบวา่ อายุท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบ

ออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000)  

 
ตารางที ่4.44  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  อายกุบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
   คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 

อาย ุ 20 - 34  ปี อาย ุ 35 – 49  ปี 
Pearson 

Chi-
Square P 
=  0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
สะดวกรวดเร็ว 205 55.41% 17 28.33% 
มีราคาถูก 74 20.00% 16 26.67% 
สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ได ้ 91 24.59% 27 45.00% 
รวม 370 100.00% 60 100.00% 

จากตารางท่ี 4.44 พบวา่อายุท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000)  
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ตารางที ่4.45 แสดงค่า Chi-Square Test - 2  อายกุบัวธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 

วธีิการสัง่ซ้ือผา่นระบบออนไลน ์
อาย ุ 20 - 34  ปี อาย ุ 35 – 49  ปี Pearson 

Chi-
Square P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สัง่ซ้ือผา่นระบบออนไลน ์ 370 100.00% 60 100.00% 

รวม 370 100.00% 60 100.00% 

จากตารางท่ี 4.45 พบว่าอายุท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือผ่านระบบ
ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 
 

ตารางที ่4.46  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  อายกุบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
   คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายใน
ระยะเวลา 12 เดือน 

อาย ุ 20 - 34  ปี อาย ุ 35 – 49  ปี 

Pearson 
Chi-Square 
P =  0.000 

Cramer's 
V = 0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1-3 คร้ัง 303 81.89% 35 58.33% 
4-6 คร้ัง 34 9.19% 25 41.67% 
7 - 10 คร้ัง 17 4.59% 0 0.00% 
มากกวา่ 10 คร้ัง 16 4.32% 0 0.00% 
รวม 370 100.00% 60 100.00% 

จากตารางท่ี 4.46 พบว่าอายุท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือผ่านระบบ
ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 

สมมติฐานที่ 2.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผ่าน
ระบบออนไลน์ 
 H0 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H1 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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ตารางที ่4.47  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้กลุ่ม 
   อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือ
ผา่นระบบออนไลน ์

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

แรม 8 50.00% 83 24.85% 32 40.00% 
ซีพีย ู 0 0.00% 32 9.58% 16 20.00% 
ฮาร์ดดิสก ์ 0 0.00% 187 55.99% 16 20.00% 
การ์ดจอ 8 50.00% 32 9.58% 16 20.00% 
รวม 16 100.00% 334 100.00% 80 100.00% 

จากตารางท่ี 4.47 พบวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ
ผา่นระบบออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 
ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000)  
 
ตารางที ่4.48  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ระดบัการศึกษากบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่ม 
   อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 
เหตผุลท่ีเลือกซ้ือสินคา้
กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ผา่นระบบ
ออนไลน์ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.001 

Cramer's 
V = 

0.151 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สะดวกรวดเร็ว 8 50.00% 174 52.10% 40 50.00% 
มีราคาถูก 0 0.00% 82 24.55% 8 10.00% 
สามารถเปรียบเทียบ
ขอ้มูลสินคา้ได ้

8 50.00% 78 23.35% 32 40.00% 

รวม 16 100.00% 334 100.00% 80 100.00% 

จากตารางท่ี 4.48 พบวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.001)  และ ระดบั
การศึกษากบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนั
บา้ง (V=0.016)  
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ตารางที ่4.49 แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ระดบัการศึกษากบัวธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
วธีิการสัง่ซ้ือผา่น
ระบบออนไลน ์

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 
Pearson 

Chi-
Square P 
=  0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
สัง่ซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน์ 

16 100.00% 334 100.00% 80 100.00% 

รวม 16 100.00% 334 100.00% 80 100.00% 

จากตารางท่ี 4.49 พบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือ
ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 

 
ตารางที ่4.50  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ระดบัการศึกษากบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้กลุ่ม 
   อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน 
ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ภายใน
ระยะเวลา 12 เดือน 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

Pearson 
Chi-Square 
P =  0.001 

Cramer's 
V = 

0.016 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1-3 คร้ัง 16 100.00% 266 79.64% 56 70.00% 
4-6 คร้ัง 0 0.00% 43 12.87% 16 20.00% 
7 - 10 คร้ัง 0 0.00% 17 5.09% 0 0.00% 
มากกวา่ 10 คร้ัง 0 0.00% 8 2.40% 8 10.00% 
รวม 16 100.00% 334 100.00% 80 100.00% 

จากตารางท่ี 4.50 พบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือ
ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.001) และ ระดบัการศึกษากบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนับา้ง (V=0.016) 

สมมติฐานที่ 2.4 อาชีพท่ีแตกต่างกันไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผ่านระบบ
ออนไลน ์
 H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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ตารางที ่4.51  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  อาชีพกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
                     คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
สินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์
คอมพวิเตอร์ท่ี
เคยซ้ือผา่น
ระบบออนไลน์ 

ขา้ราชการ/
พนกังานใน
หน่วยงาน
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั ธุรกิจส่วนตวั รับจา้ง/ลูกจา้ง 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.371 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
แรม 48 54.55% 0 0.00% 51 18.96% 16 32.65% 8 50.00% 
ซีพีย ู 0 0.00% 0 0.00% 32 11.90% 8 16.33% 8 50.00% 
ฮาร์ดดิสก ์ 16 18.18% 0 0.00% 162 60.22% 25 51.02% 0 0.00% 
การ์ดจอ 24 27.27% 8 100.00% 24 8.92% 0 0.00% 0 0.00% 
รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 16 100.00% 

จากตารางท่ี 4.51 พบวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ ท่ีระดบั
นยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) และ อาชีพกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่น
ระบบออนไลน์มีความสัมพนัธ์กนัระดบัปานกลาง (V=0.371) 

 
ตารางที ่4.52   แสดงค่า Chi-Square Test - 2  อาชีพกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
                      คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 

เหตุผลท่ีเลือก 
ซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
ผา่นระบบออนไลน์ 

ขา้ราชการ/
พนกังานใน
หน่วยงาน
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั ธุรกิจส่วนตวั รับจา้ง/ลูกจา้ง 

Pearson 
Chi-

Square 
 P =  0.000 

Cramer's  
V = 

0.210 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
สะดวกรวดเร็ว 56 63.64% 8 100.00% 134 49.81% 16 32.65% 8 50.00% 
มีราคาถูก 16 18.18% 0 0.00% 58 21.56% 8 16.33% 8 50.00% 
สามารถ
เปรียบเทียบขอ้มูล
สินคา้ได ้

16 18.18% 0 0.00% 77 28.62% 25 51.02% 0 0.00% 

รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 16 100.00% 

จากตารางท่ี 4.52 พบวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000)  และ อาชีพกบัเหตุผลท่ี
เลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนับา้ง (V=0.210)  
 
 



74 

ตารางที ่4.53 แสดงค่า Chi-Square Test - 2  อาชีพกบัวธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
วิธีการ
สัง่ซ้ือผา่น
ระบบ
ออนไลน ์

ขา้ราชการ/
พนกังานใน

หน่วยงานราชการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั ธุรกิจส่วนตวั รับจา้ง/ลูกจา้ง 
Pearson 

Chi-
Square 

P =  
0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
สัง่ซ้ือผา่น
ระบบ
ออนไลน ์

88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 16 100.00% 

รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 16 100.00% 

จากตารางท่ี 4.53 พบวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือผา่นระบบ

ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 

 

ตารางที ่4.54  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  อาชีพกบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
                     คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน 
ความถ่ีในการ
ซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์
คอมพิวเตอร์
ภายใน
ระยะเวลา 12 
เดือน 

ขา้ราชการ/
พนกังานใน
หน่วยงาน
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั ธุรกิจส่วนตวั รับจา้ง/ลูกจา้ง 

Pearso
n Chi-
Square 

P =  
0.001 

Cramer'
s V = 
0.249 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1-3 คร้ัง 88 100.00% 8 100.00% 202 75.09% 24 48.98% 16 100.00% 
4-6 คร้ัง 0 0.00% 0 0.00% 42 15.61% 17 34.69% 0 0.00% 
7 - 10 คร้ัง 0 0.00% 0 0.00% 17 6.32% 0 0.00% 0 0.00% 
มากกวา่ 10 
คร้ัง 

0 0.00% 0 0.00% 8 2.97% 8 16.33% 0 0.00% 

รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 16 100.00% 

จากตารางท่ี 4.54 พบวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.001) และ อาชีพกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนับา้ง (V=0.249) 
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สมมติฐานที่ 2.5 ระยะเวลาการใช้อินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรม
การซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H0 : ระยะเวลาการใช้อินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่น
ระบบออนไลน์ 
 H1 : ระยะเวลาการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน ์
 

ตารางที ่4.55  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ระยะเวลาการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
   สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
สินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์
คอมพวิเตอร์
ท่ีเคยซ้ือผา่น
ระบบ
ออนไลน ์

นอ้ยกวา่  5 
ชัว่โมง 

6-10 ชัว่โมง 11-15  ชัว่โมง 16-20 ชัว่โมง 
มากกวา่  20 
ชัว่โมง 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.367 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

แรม 16 100.00% 24 24.00% 24 50.00% 0 .00% 59 24.38% 

ซีพีย ู 0 0.00% 16 16.00% 0 0.00% 16 66.67% 16 6.61% 

ฮาร์ดดิสก ์ 0 0.00% 44 44.00% 8 16.67% 8 33.33% 143 59.09% 

การ์ดจอ 0 0.00% 16 16.00% 16 33.33% 0 0.00% 24 9.92% 

รวม 16 100.00% 100 100.00% 48 100.00% 24 100.00% 242 100.00% 

จากตารางท่ี 4.55 พบว่าระยะเวลาการใช้อินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์
พฤติกรรมการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์
ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) และ ระยะเวลาการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัเหตุผล
ท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัระดบัปานกลาง 
(V=0.367) 
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ตารางที ่4.56  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ระยะเวลาการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
   สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 

 

นอ้ยกวา่  5 
ชัว่โมง 

6-10 ชัว่โมง 11-15  ชัว่โมง 16-20 ชัว่โมง 
มากกวา่  20 
ชัว่โมง 

Pearson 
Chi-

Square P 
=  0.000 

Cramer's 
V = 

0.250 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
สะดวก
รวดเร็ว 

0 0.00% 56 56.00% 24 50.00% 8 33.33% 134 55.37% 

มีราคาถูก 0 0.00% 18 18.00% 16 33.33% 8 33.33% 48 19.83% 
สามารถ
เปรียบเทียบ 
ขอ้มูล 
สินคา้ได ้

16 100.00% 26 26.00% 8 16.67% 8 33.33% 60 24.79% 

รวม 16 100.00% 100 100.00% 48 100.00% 24 100.00% 242 100.00% 

จากตารางท่ี 4.56 พบว่าระยะเวลาการใช้อินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบั
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 
0.000)  และ จ าระยะเวลาการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่น
ระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนับา้ง (V=0.250)  
 

ตารางที ่4.57  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ระยะเวลาการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัวธีิการสั่งซ้ือผา่น 
   ระบบออนไลน์ 

วิธีการ
สัง่ซ้ือผ่าน
ระบบ
ออนไลน์ 

ขา้ราชการ/
พนกังานใน
หน่วยงาน
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทั ธุรกิจส่วนตวั รับจา้ง/ลูกจา้ง 
Pearso
n Chi-
Square 

P =  
0.000 

Cramer'
s V = 
0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
สัง่ซ้ือผ่าน
ระบบ
ออนไลน์ 

88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 16 100.00% 

รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 16 100.00% 

จากตารางท่ี 4.57 พบวา่ระยะเวลาการใช้อินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบั
วธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 
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ตารางที ่4.58  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ระยะเวลาการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัความถ่ีในการซ้ือ 
   สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน 
ความถ่ีในการ
ซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์
คอมพิวเตอร์
ภายใน
ระยะเวลา 12 
เดือน 

นอ้ยกวา่  5 
ชัว่โมง 

6-10 ชัว่โมง 11-15  ชัว่โมง 16-20 ชัว่โมง 
มากกวา่  20 
ชัว่โมง 

Pearso
n Chi-
Square 

P =  
0.001 

Cramer'
s V = 
0.300 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
จ านว
น 

ร้อยละ 
จ านว
น 

ร้อยละ 

1-3 คร้ัง 16 100.00% 100 100.0% 40 83.33% 8 33.33% 174 71.90% 
4-6 คร้ัง 0 0.00% 0 0.0% 8 16.67% 8 33.33% 43 17.77% 
7 - 10 คร้ัง 0 0.00% 0 0.0% 0 0.00% 0 0.00% 17 7.02% 
มากกวา่ 10 คร้ัง 0 0.00% 0 0.0% 0 0.00% 8 33.33% 8 3.31% 
รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 16 100.00% 

จากตารางท่ี 4.58 พบวา่ระยะเวลาการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบั
วิธีการสั่งซ้ือผ่านระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.001) และ ระยะเวลาการใช้
อินเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์
กนัปานกลาง (V=0.300) 
 สมมติฐานที ่2.6 สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการ
ซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H0 : สถานท่ีใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผ่าน
ระบบออนไลน์ 
 H1 : สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน ์
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ตารางที ่4.59  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
                     กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพวิเตอร์ท่ีเคยซ้ือ
ผา่นระบบออนไลน ์

บา้น ท่ีท างาน ทุกสถานท่ี มือถือ 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.269 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

แรม 41 22.53% 82 35.34% 0 0.00% 0 0.00% 
ซีพีย ู 24 13.19% 16 6.90% 0 0.00% 8 100.00% 
ฮาร์ดดิสก ์ 101 55.49% 94 40.52% 8 100.00% 0 0.00% 
การ์ดจอ 16 8.79% 40 17.24% 0 0.00% 0 0.00% 
รวม 182 100.00% 232 100.00% 8 100.00% 8 100.00% 

จากตารางท่ี 4.59 พบว่าสถานท่ีใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกันไม่มีความสัมพนัธ์
พฤติกรรมการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์
ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ี
เลือกซ้ือสินค้ากลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัระดับปานกลาง 
(V=0.269) 

 
ตารางที ่4.60  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 
                     กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพวิเตอร์ผา่น
ระบบออนไลน์ 

บา้น ท่ีท างาน ทุกสถานท่ี มือถือ 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.269 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สะดวกรวดเร็ว 116 63.74% 106 45.69% 0 0.00% 0 0.00% 
มีราคาถูก 24 13.19% 66 28.45% 0 0.00% 0 0.00% 
สามารถเปรียบเทียบ
ขอ้มูลสินคา้ได ้

42 23.08% 60 25.86% 8 100.00% 8 100.00% 

รวม 182 100.00% 232 100.00% 8 100.00% 8 100.00% 

จากตารางท่ี 4.60 พบวา่สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลท่ี
เลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000)  
สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ มี
ความสัมพนัธ์กนัปานกลาง (V=0.269)  
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ตารางที ่4.61  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตกบัจ านวนวธีิการสั่งซ้ือผา่น 
                     ระบบออนไลน์ 
วิธีการสัง่ซ้ือ
ผา่นระบบ
ออนไลน์ 

บา้น ท่ีท  างาน ทุกสถานท่ี มือถือ 
Pearson 

Chi-
Square 

P =  
0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สัง่ซ้ือผ่าน
ระบบ
ออนไลน์ 

182 100.00% 232 100.00% 8 100.00% 8 100.00% 

รวม 182 100.00% 232 100.00% 8 100.00% 8 100.00% 

จากตารางท่ี 4.61 พบวา่สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการ
สั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 
 

ตารางที ่4.62  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตกบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
                     กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน 
ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพวิเตอร์ภายใน
ระยะเวลา 12 เดือน 

บา้น ท่ีท างาน ทุกสถานท่ี มือถือ 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.001 

Cramer's 
V = 

0.478 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1-3 คร้ัง 131 71.98% 207 89.2% 0 .00% 0 0.00% 
4-6 คร้ัง 26 14.29% 25 10.8% 8 100.00% 0 0.00% 
7 - 10 คร้ัง 17 9.34% 0 0.0% 0 0.00% 0 0.00% 
มากกวา่ 10 คร้ัง 8 4.40% 0 0.0% 0 0.00% 8 100.00% 
รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 

จากตารางท่ี 4.62  พบวา่สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการ
สั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.001) และ สถานท่ีใชง้านอินเตอร์เน็ตกบั
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง 
(V=0.478) 
 สมมติฐานที่ 2.7 ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์
พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H0 : ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรม
การซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H1 : ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการ
ซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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ตารางที ่4.63  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตกบัพฤติกรรม 
                     การซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์ 
คอมพวิเตอร์ท่ี 
เคยซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน ์

08:00 น. – 12:00 น. 12:01 น. - 16:00 น. 16:01 น. - 20:00 น. 20:01 น. - 24:00 น. 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.275 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

แรม 65 46.43% 33 33.00% 0 0.00% 25 20.00% 
ซีพีย ู 16 11.43% 16 16.00% 16 24.62% 0 0.00% 
ฮาร์ดดิสก ์ 35 25.00% 43 43.00% 41 63.08% 84 67.20% 
การ์ดจอ 24 17.14% 8 8.00% 8 12.31% 16 12.80% 
รวม 140 100.00% 100 100.00% 65 100.00% 125 100.00% 

จากตารางท่ี 4.63 พบว่าช่วงเวลาในการใช้งานระบบอินเตอร์เน็ตใช้งานอินเตอร์เน็ทท่ี
แตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig. =  0.000) และ ช่วงเวลา 
ในการใช้งานระบบอินเตอร์เน็ตกับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินค้ากลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบ
ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัระดบัปานกลาง (V=0.275) 

 
ตารางที ่4.64  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ี 
                      เลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพวิเตอร์ผา่น
ระบบออนไลน์ 

08:00 น. – 12:00 น. 12:01 น. - 16:00 น. 16:01 น. - 20:00 น. 20:01 น. - 24:00 น. 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.370 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สะดวกรวดเร็ว 73 52.14% 17 17.00% 49 75.38% 83 66.40% 
มีราคาถูก 42 30.00% 32 32.00% 16 24.62% 0 0.00% 
สามารถเปรียบเทียบ
ขอ้มูลสินคา้ได ้

25 17.86% 51 51.00% 0 0.00% 42 33.60% 

รวม 140 100.00% 100 100.00% 65 100.00% 125 100.00% 

จากตารางท่ี 4.64  พบวา่ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์
กบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 
(Sig.= 0.000)  ช่วงเวลาในการใช้งานระบบอินเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง (V=0.370)  
 
 



81 

ตารางที ่4.65  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตกบัจ านวน 
                     วธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
วิธีการสัง่ซ้ือผา่น
ระบบออนไลน์ 

08:00 น. – 12:00 น. 12:01 น. - 16:00 น. 16:01 น. - 20:00 น. 20:01 น. - 24:00 น. Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
สัง่ซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน ์

140 100.00% 100 100.00% 65 100.00% 125 100.00% 

รวม 140 100.00% 100 100.00% 65 100.00% 125 100.00% 

จากตารางท่ี 4.65  พบวา่ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์
กบัวธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 
 

ตารางที ่4.66  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตกบัความถ่ีใน 
                     การซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน 
ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพวิเตอร์ภายใน
ระยะเวลา 12 เดือน 

08:00 น. – 12:00 น. 12:01 น. - 16:00 น. 16:01 น. - 20:00 น. 20:01 น. - 24:00 น. 

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.001 

Cramer's 
V = 

0.356 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1-3 คร้ัง 132 94.29% 75 75.0% 32 49.23% 99 79.20% 
4-6 คร้ัง 0 0.00% 25 25.0% 8 12.31% 26 20.80% 
7 - 10 คร้ัง 0 0.00% 0 0.0% 17 26.15% 0 0.00% 
มากกวา่ 10 คร้ัง 8 5.71% 0 0.0% 8 12.31% 0 0.00% 
รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 49 100.00% 

จากตารางท่ี 4.66 พบวา่ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์
กบัวธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.001) และช่วงเวลาในการใชง้าน
ระบบอินเตอร์เน็ตกับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินค้ากลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์                        
มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง (V=0.356) 
 สมมติฐานที่ 2.8 จุดประสงค์ในการใช้อินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกันไม่มีความสัมพนัธ์
พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
 H0 : จุดประสงค์ในการใช้อินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ
ผา่นระบบออนไลน์ 
 H1 : จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่น
ระบบออนไลน์ 
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ตารางที ่4.67  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
                     สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ท่ี
เคยซ้ือผา่นระบบออนไลน ์

สะดวกรวดเร็ว ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา สามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการได ้

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.177 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
แรม 49 33.11% 16 27.59% 58 25.89% 
ซีพีย ู 16 10.81% 0 0.00% 32 14.29% 
ฮาร์ดดิสก ์ 75 50.68% 26 44.83% 102 45.54% 
การ์ดจอ 8 5.41% 16 27.59% 32 14.29% 
รวม 148 100.00% 58 100.00% 224 100.00% 

จากตารางท่ี 4.67 พบวา่จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์
พฤติกรรมการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์
ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) และ จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบั
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินค้ากลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพันธ์กันบ้าง 
(V=0.177) 

 
ตารางที ่4.68  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือ 
                     สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์
คอมพวิเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ 

สะดวกรวดเร็ว ไม่มีขอ้จ ากดัดา้น
เวลา 

สามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการ
ได ้ Pearson 

Chi-
Square 

P =  
0.000 

Cramer's 
V = 

0.374 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
สะดวกรวดเร็ว 115 77.70% 16 27.59% 91 40.63% 
มีราคาถูก 24 16.22% 0 0.00% 66 29.46% 

สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ได ้ 9 6.08% 42 72.41% 67 29.91% 

รวม 148 100.00% 58 100.00% 224 100.00% 

 จากตารางท่ี 4.68 พบวา่จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบั
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 
0.000)  จุดประสงค์ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่าน
ระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง (V=0.374)  
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ตารางที ่4.69  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัจ านวนวธีิการ 
                     สั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 

วิธีการสัง่ซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน์ 

สะดวกรวดเร็ว 
ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา 

สามารถหาขอ้มูลท่ี 
ตอ้งการได ้

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.000 

Cramer's 
V = 

0.000 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สัง่ซ้ือผ่านระบบออนไลน ์ 148 100.00% 58 100.00% 224 100.00% 
รวม 148 100.00% 58 100.00% 224 100.00% 

 จากตารางท่ี 4.69 พบวา่จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์
กบัวธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.000) 
 

ตารางที ่4.70  แสดงค่า Chi-Square Test - 2  จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตกบัความถ่ีในการซ้ือ 
                     สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายใน
ระยะเวลา 12 เดือน 

สะดวกรวดเร็ว 
ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา 

สามารถหาขอ้มูลท่ี
ตอ้งการได ้

Pearson 
Chi-

Square 
P =  

0.001 

Cramer's 
V = 

0.247 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1-3 คร้ัง 114 77.03% 58 100.0% 166 74.11% 
4-6 คร้ัง 34 22.97% 0 0.0% 25 11.16% 
7 - 10 คร้ัง 0 0.00% 0 0.0% 17 7.59% 
มากกวา่ 10 คร้ัง 0 0.00% 0 0.0% 16 7.14% 
รวม 88 100.00% 8 100.00% 269 100.00% 

จากตารางท่ี 4.70 พบวา่จุดประสงคใ์นการใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์
กบัวิธีการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั  0.05 (Sig.= 0.001) และ จุดประสงคใ์นการใช้
อินเตอร์เน็ตกบัเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์           
กนับา้ง (V=0.247) 
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ตารางที ่4.71 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
สมมติฐานที ่1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นอิทธิพล
ของการโฆษณาผา่นระบบออนไลน์ท่ีความแตกต่างกนั 

การโฆษณาผา่นระบบออนไลน์ 
ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นอิทธิพลของการโฆษณา
ผา่นระบบออนไลน์ท่ีความแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศ  
สมมติฐานท่ี 1.2 อาย ุ  
สมมติฐานท่ี 1.3 การศึกษา  
สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพ  
สมมติฐานท่ี 1.5 ระยะเวลาในการใชง้าน  
สมมติฐานท่ี 1.6 สถานท่ีใชง้าน  
สมมติฐานท่ี 1.7 ช่วงเวลาในการใชง้าน  
สมมติฐานท่ี 1.8 จุดประสงคก์ารใชง้าน  
สมมติฐานที่ 2  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผ่าน
ระบบออนไลน์ 
พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศ 
 เฉพาะเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์

คอมพิวเตอร์ 
สมมติฐานท่ี 1.2 อาย ุ - 
สมมติฐานท่ี 1.3 การศึกษา - 
สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพ - 
สมมติฐานท่ี 1.5 ระยะเวลาในการใชง้าน - 
สมมติฐานท่ี 1.6 สถานท่ีใชง้าน - 
สมมติฐานท่ี 1.7 ช่วงเวลาในการใชง้าน - 
สมมติฐานท่ี 1.8 จุดประสงคก์ารใชง้าน - 
หมายเหตุ :   หมายถึง  แตกต่างกนัและสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05                     
                     -   หมายถึง ไม่แตกต่างกนัและไม่สันพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 



 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

5.1  สรุปผลการวจิัย 
 ส่วนที ่1 ข้อมูลเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
 จากการศึกษาขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  พบวา่  บุคลากรส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายุระหวา่ง 20 - 34 ปี  มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั   
มีระยะเวลาการใช้งานอินเตอร์เน็ตมากกวา่ 20 ชัว่โมงต่อสัปดาห์  มีการเขา้ใช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีท างาน    
มีช่วงเวลาการใชง้านอินเตอร์เน็ตคือ 08:00-12:00 น.  และมีจุดประสงคก์ารเขา้ใชง้านเพื่อคน้หาขอ้มูล
ท่ีตอ้งการ 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับระดับความส าคัญของการประเมินปัจจัยที่มีผลต่อการ
โฆษณาผ่านระบบออนไลน์ 
 จากการศึกษา  พบว่า  จ  าแนกตามการโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์คน้หาขอ้มูล  พบว่ามีค่าเฉล่ีย
รวม จดัอยู่ในเกณฑ์ระดับ มาก โดยอนัดับแรก คือมีการโฆษณาท าให้เข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว (มี
ค่าเฉล่ีย 4.11 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.781) รองลงมาคือ การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ีทนัสมยัและ
ปรับปรุงอยูเ่สมอ (มีค่าเฉล่ีย 3.92 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.881)  การโฆษณาสามารถน าไปใชไ้ด้
จริง (มีค่าเฉล่ีย 3.77 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.010) การโฆษณาไม่เป็นการรบกวนการใช้
อินเตอร์เน็ต (มีค่าเฉล่ีย 3.49 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.960) และการโฆษณาท าให้เกิดความ
น่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา (มีค่าเฉล่ีย 3.13ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.881) ตามล าดบั 

จ าแนกตามการโฆษณาผา่นอีเมล ์ พบวา่มีค่าเฉล่ียรวม จดัอยูใ่นเกณฑ์ระดบั ปานกลาง โดย
มีการโฆษณาท าให้เข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว (มีค่าเฉล่ีย 3.71 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.950) 
รองลงมาคือ การโฆษณามกัจะมีข้อมูลท่ีทนัสมยัและปรับปรุงอยู่เสมอ (มีค่าเฉล่ีย 3.47 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.960)  การโฆษณาสามารถน าไปใช้ได้จริง (มีค่าเฉล่ีย 3.31 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.938) การโฆษณาไม่เป็นการรบกวนการใชอิ้นเตอร์เน็ต (มีค่าเฉล่ีย 3.31 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.938) และการโฆษณาท าให้เกิดความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา (มีค่าเฉล่ีย 3.19 ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.932) ตามล าดบั  

จ  าแนกตามการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา  พบว่ามีค่าเฉล่ียรวม จดัอยู่ในเกณฑ์ระดบั มาก 
โดยอนัดับแรก คือมีการโฆษณาท าให้เข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว (มีค่าเฉล่ีย 3.66 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
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มาตรฐาน 0.829) รองลงมาคือ การโฆษณาสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง (มีค่าเฉล่ีย 3.47 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 0.960) การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ีทนัสมยัและปรับปรุงอยู่เสมอ (มีค่าเฉล่ีย 3.44 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.977) การโฆษณาไม่เป็นการรบกวนการใชอิ้นเตอร์เน็ต (มีค่าเฉล่ีย 3.44 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.153) และการโฆษณาท าให้เกิดความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา (มีค่าเฉล่ีย 
3.21 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.779) ตามล าดบั  

จ  าแนกตามการโฆษณาผา่นกลุ่มสังคมเครือข่าย  พบวา่มีค่าเฉล่ียรวม จดัอยูใ่นเกณฑ์ระดบั 
มาก โดยอนัดบัแรก คือมีการโฆษณาท าให้เขา้ถึงขอ้มูลไดร้วดเร็ว (มีค่าเฉล่ีย 3.94 ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.018) รองลงมาคือ การโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ีทนัสมยัและปรับปรุงอยู่เสมอ (มีค่าเฉล่ีย 
3.85 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.019) การโฆษณาไม่เป็นการรบกวนการใชอิ้นเตอร์เน็ต (มีค่าเฉล่ีย 
3.39 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.958) การโฆษณาสามารถน าไปใช้ไดจ้ริง (มีค่าเฉล่ีย 3.39 ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.1.013) และการโฆษณาท าให้เกิดความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา (มีค่าเฉล่ีย 
3.07 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.906) ตามล าดบั  
 ส่วนที่ 3  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพวิเตอร์  
 จากการศึกษา  พบวา่  ในภาพรวมการโฆษณาผา่นระบบออนไลน์ในรูปแบบเวบ็ไซตค์น้หา
ขอ้มูล  การโฆษณาผา่นทางอีเมล์  การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา  การโฆษณาผา่นทางสังคมเครือข่าย  
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมติฐาน 

4.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล  พบวา่  ลกัษณะ
ดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  โดยจะ
ส่งผลต่อ เพศชาย มากกวา่ เพศหญิง   ผูท่ี้มีอายุระหวา่ง  35-49 ปี มากกวา่ผูท่ี้มีอายุระหวา่ง  20-39  ปี  กลุ่ม
สูงกวา่ปริญญาตรี  มากกวา่กลุ่ม ปริญญาตรี และ ต ่ากวา่ปริญญาตรี  อาชีพรับจา้ง มากกวา่ พนกังาน
บริษัท  ธุรกิจส่วนตัว  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ข้าราชการ/หน่วยงาน  ระยะเวลาในการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตผูท่ี้มีการใชง้านมากกวา่ 16-20 ชม. มากกวา่ผูท่ี้ใช้งานมากกวา่ 20 ชม. 11-15 ชม.  6-10 ชม.  
สถานท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดคือกลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ ดงัเช่น โทรศพัทมื์อถือ มากกวา่ท่ี
ท างาน และ ท่ีบา้น จุดประสงค์ในการใช้งานอินเตอร์เน็ตคือผูท่ี้ตอ้งการหาขอ้มูลท่ีตอ้งการได้  และ
สะดวกรวดเร็ว  ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา 

4.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการโฆษณาผา่นอีเมล์  พบวา่  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์            
ท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  โดยจะส่งผลต่อ เพศชาย 
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มากกว่า เพศหญิง   ผูท่ี้มีอายุระหว่าง  20-39  ปี มากกว่าผูท่ี้มีอายุระหว่าง  35-49 ปี กลุ่มสูงกว่า
ปริญญาตรี  มากกว่ากลุ่ม ปริญญาตรี และ ต ่ากวา่ปริญญาตรี  อาชีพธุรกิจส่วนตวั  มากกวา่ พนกังาน
บริษทั  ขา้ราชการ/หน่วยงาน  รับจา้ง พนกังานรัฐวิสาหกิจ  ระยะเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ตผูท่ี้มี
การใชง้านมากกวา่ 16-20 ชม. มากกวา่  11-15 ชม.  6-10 ชม.  ผูท่ี้ใชง้านมากกวา่ 20 ชม.  สถานท่ีใช้
อินเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดคือกลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืนๆ ดงัเช่น โทรศพัท์มือถือ มากกว่าท่ีท างาน 
และ ท่ีบา้น  จุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ตคือผูท่ี้ตอ้งการหาขอ้มูลท่ีตอ้งการได ้ และสะดวก
รวดเร็ว  ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา 

4.3  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการโฆษณาป้ายโฆษณา  พบวา่  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์
ท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั  โดยจะส่งผลต่อ  ผูท่ี้มีอายุ
ระหวา่ง  20-39  ปี มากกวา่ผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง  35-49 ปี  กลุ่มปริญญาตรี มากกวา่กลุ่มสูงกวา่ปริญญาตรี  
และ ต ่ากวา่ปริญญาตรี  อาชีพขา้ราชการ/หน่วยงาน  มากกวา่  พนกังานบริษทั  พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
รับจา้ง  ธุรกิจส่วนตวั  ระยะเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ตผูท่ี้มีการใชง้านระหวา่ง 6-10 ชม.มากกวา่ 
11-15 ชม.  16-20 ชม. มากกวา่  20 ชม. สถานท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดคือกลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ี
อ่ืน ๆ ดงัเช่น โทรศพัทมื์อถือ มากกวา่ท่ีท างานและท่ีบา้น  จุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ตคือ  
จุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ตคือผูท่ี้ตอ้งการหาขอ้มูลท่ีตอ้งการได ้ และสะดวกรวดเร็ว  ไม่มี
ขอ้จ ากดัดา้นเวลา 

4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการโฆษณากลุ่มสังคมเครือข่าย พบว่า ลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั โดยจะส่งผล
ต่อ  ผูท่ี้มีอายุระหว่าง  20-39  ปี มากกวา่ผูท่ี้มีอายุระหวา่ง  35-49 ปี  กลุ่มสูงกว่าปริญญาตรี  มากกว่า
กลุ่ม ปริญญาตรี และ ต ่ากว่าปริญญาตรี อาชีพรับจ้าง มากกว่าพนักงานรัฐวิสาหกิจ  ข้าราชการ/
หน่วยงาน  พนักงานบริษทั ธุรกิจส่วนตวั  ระยะเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตผูท่ี้มีการใช้งาน
มากกว่า 16-20 ชม. มากกว่า 11-15 ชม. ผูท่ี้ใช้งานมากกว่า 20 ชม. และ 6-10 ชม. สถานท่ีใช้
อินเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดคือกลุ่มผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตท่ีอ่ืน ๆ ดงัเช่น โทรศพัท์มือถือ มากกว่าท่ีท างาน 
และ ท่ีบา้น  จุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ตคือผูท่ี้ตอ้งการหาขอ้มูลท่ีตอ้งการได ้ และสะดวก
รวดเร็ว  ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา 
 

5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
 5.2.1 ผลการวิเคราะห์ดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้น

อิทธิผลของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์มีความแตกต่างกนั  พบว่า  ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีมีลกัษณะ
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ทางประชากรศาสตร์ เพศ  อายุ การศึกษา  อาชีพ  ระยะเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ต  สถานท่ีท่ีใช้
งานอินเตอร์เน็ต  ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ต  จุดประสงคใ์นการใชง้านอินเตอร์เน็ต ท่ี
แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นดา้นอิทธิพลของการโฆษณาออนไลน์มีความแตกต่างกนั  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัทฤษฏีของวิลเบอร์ ชแรมม ์(Shramm Wilber, 1973, pp 121-124) กล่าววา่ บุคคลมีความ
อยากรู้อยากเห็น อยากทดลอง เพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง  จึงสามารถอธิบายไดว้า่  การท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อจุดประสงคข์องตนเอง ไม่วา่จะเป็นในดา้น  คน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการได ้หรือ
การเลือกรับชมโฆษณาผา่นช่องทางต่าง ๆ  ในรูปแบบเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูล  การโฆษณาผา่นทางอีเมล ์ 
การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา  การโฆษณาผ่านทางสังคมเครือข่าย เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่
ตนเอง 

 5.2.2  ผลการวิเคราะห์ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือ
ผา่นระบบออนไลน์ พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบ
ออนไลน์ยกเวน้ เพศมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผา่นระบบออนไลน์ เฉพาะเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่ม
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบว่าเพศหญิงซ้ืออุปกรณ์คอมพิวเตอร์เน่ืองจาก
ความสะดวกรวดเร็วเป็นจ านวนมากกกวา่เหตุผลอ่ืน ๆ ท่ีเป็นเช่นน้ีจะสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบั
ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของ ปรมะ สตะเวทิน (2541, น.105-109) ท่ีได้ระบุว่า ผูห้ญิงจะเป็น
บุคคลท่ีมีจิตใจอ่อนไหว อารมณ์แปรปรวนไดง่้ายหรือเจา้อารมณ์ (Emotional) ซ่ึงอธิบายไดว้า่ท าไม
เพศหญิง มีเหตุผลเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์เพราะความสะดวก
รวดเร็ว    
 

5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 
5.3.1  จากผลการวิจยัพบว่า  ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์  ประกอบดว้ย  เพศ  อาย ุ 

การศึกษา  อาชีพ  ระยะเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ต  สถานท่ีท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด  มีอิทธิพล
ต่อการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ในระดับท่ีแตกต่างกัน  ดังนั้นการด าเนินการโฆษณาผ่านส่ือ
อินเตอร์เน็ต  ควรให้ความส าคญักบัอาชีพของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต เพราะจะสามารถท าให้เขา้ถึงกลุ่ม
ผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ต และท าใหเ้กิดผลดีต่อการใชส่ื้ออินเตอร์เน็ตเพื่อการโฆษณามากข้ึน 

5.3.2  ผูจ้ดัท าโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ต  ควรมีการพฒันาเร่ืองของความรวดเร็วในการ
ส่งผ่านขอ้มูล  เพราะว่าผูช้มโฆษณาผ่านระบบอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ตอ้งการความรวดเร็วในการ
รับชมขอ้มูลต่าง ๆ ของโฆษณา 
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5.3.3 ในการติดต่อส่ือสารผา่นระบบอินเตอร์เน็ต ณ ปัจจุบนัมีความจ าเป็นอยา่งมากเพราะ
สามารถคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ดงันั้นการโฆษณาผา่นระบบออนไลน์ จึงเป็นการเผยแพร่
ขอ้มูลไปใหก้บัผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต เพื่อใหเ้กิดความรู้ ความเขา้ใจในการโฆษณาผา่นระบบออนไลน์ 
 5.3.4 จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ีพบวา่ สินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ท่ีเคยซ้ือผา่น
ระบบออนไลน์ มากท่ีสุด ไดแ้ก่ ฮาร์ดดิสก ์ดงันั้นร้านคา้ควรเนน้การท ารายการส่งเสริมการขายสินคา้
ประเภท ฮาร์ดดิสก ์เพื่อดึงดูลูกคา้ให้เขา้มาซ้ือสินคา้อ่ืน ๆ ดว้ย นอกจากน้ีในกรณีท่ีลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้
ควรมีบริการจดัส่งให้ถึงมือลูกคา้ในวนัถดัไปในกรณีท่ีลูกคา้อยูใ่นเขตกรุงเทพและไม่ควรเกิน 3 วนั
ส าหรับต่างจงัหวดั เพราะเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผ่านระบบออนไลน์ดว้ย
เน่ืองจากความสะดวกรวดเร็ว ร้านคา้ควรรองรับจ่ายเงินดว้ยระบบ บตัรเครดิตไดเ้พื่ออ านวยความ
สะดวก รูปแบบการท ารายการส่งเสริมการขายควรเป็นลกัษณะการให้ส่วยลดในการซ้ือคร้ังต่อไป
เน่ืองจาก ความถ่ีในการซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ภายในระยะเวลา 12 เดือน ยงัค่อนขา้งต ่า
เพียง 1-3 คร้ัง การท ารายการส่งเสริมการขายในลกัษณะน้ี จะช่วยในการซ้ือซ ้ า  
 

5.4  งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 5.4.1  การศึกษาคร้ังต่อไปอยากให้ศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัรูปแบบรายการส่งเสริมการขายท่ี
เหมาะสม กบัสินค้าอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เพื่อน าไปก าหนดกลยุทธ์ส าหรับร้านค้าต่างๆต่อไปใน
อนาคต 
 5.4.2 การศึกษาคร้ังต่อไปอยากให้ศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัเว็บไซต์ฐานขอ้มูลท่ีสนับสนุน
ข้อมูลของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ เพื่อท าให้ผูท่ี้ต้องการใช้ข้อมูลในการซ้ือ-ขายสินค้า
สามารถคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการไดค้รอบคลุมมากยิง่ข้ึน อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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แบบสอบถาม 

อทิธิพลของการโฆษณาผ่านระบบออนไลน์กบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 

กรณีศึกษา สินค้าประเภทกลุ่มอุปกรณ์คอมพวิเตอร์ 

ส่วนที ่ 1  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ค าช้ีแจง  ให้ท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องทีต่รงกบัความเป็นจริงเกี่ยวกบัตัวท่าน 

1. เพศ 
   1.  ชาย     2.  หญิง 
2. อาย ุ

  1.  ต ่ากวา่  20  ปี    2.  อาย ุ 20 - 34  ปี   
  3.  อาย ุ 35 – 49  ปี      4.  อาย ุ 50 ปีข้ึนไป 

3.  การศึกษา 
  1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
  2.  ปริญญาตรี 
  3.  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.  อาชีพ   
   1.  ขา้ราชการ/พนกังานในหน่วยงานราชการ 
   2.  พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

  3.  พนกังานบริษทั   
  4.  ธุรกิจส่วนตวั 
  5.  รับจา้ง/ลูกจา้ง   

5.  ระยะเวลาในการใชง้านอินเตอร์เน็ตต่อ 1 สัปดาห์ 
  1.  นอ้ยกวา่  5 ชัว่โมง   2. 6-10 ชัว่โมง 
  3.  11-15  ชัว่โมง    4.  16-20 ชัว่โมง 
  5.  มากกวา่  20 ชัว่โมง    

6.  สถานท่ีท่ีท่านใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด 
  1.  บา้น       2.  ท่ีท างาน 

   3.  สถานศึกษา    4.  ร้านบริการอินเตอร์เน็ต 
  5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  
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7.  ช่วงเวลาในการใชง้านระบบอินเตอร์เน็ต 
  1.  08:00 น. – 12:00 น.   2.  12:01 น. - 16:00 น. 
  3.  16:01 น. - 20:00 น.   4.  20:01 น. - 24:00 น. 
  5.  00:01 น. - 04:00 น.   6.  04:01 น. - 08:00 น. 

8.  จุดประสงคใ์ดในการใชอิ้นเตอร์เน็ต 
  1.  สะดวกรวดเร็ว   
  2.  ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเวลา 
  3.  สามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการได ้

   4.  ราคาถูก 
 

ส่วนที ่ 2  การโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ 

 ระดับระดับความคิดเห็น 

5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2  หมายถึง  นอ้ย 
1 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

โปรดท าเคร่ืองหมาย ในช่องท่ีท่านมีความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุดเพียง 1 ช่องเท่านั้น 

การโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

5 4 3 2 1 

การโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์ค้นหาข้อมูล (Search Engine Advertising) 
1. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลท าใหเ้ขา้ถึง
ขอ้มูลไดร้วดเร็ว 

     

2. การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลท าใหเ้กิด
ความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา 
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การโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

5 4 3 2 1 

การโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์ค้นหาข้อมูล (Search Engine Advertising) (ต่อ) 
3. เวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลมกัจะมีขอ้มูลท่ีทนัสมยัและมี
การปรับปรุงอยูเ่สมอ 

     

4. ขอ้มูลจากการโฆษณาท่ีไดจ้ากการคน้หาผา่น
เวบ็ไซตส์ามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง 

     

5. ในการโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มูลไม่เป็น
การรบกวนการใชง้านอินเตอร์เน็ต 

     

การโฆษณาผ่านอเีมล์ (Email Advertising) 
1. การโฆษณาผา่นอีเมลท์  าใหเ้ขา้ถึงขอ้มูลไดร้วดเร็ว      
2. การน าเสนอโฆษณาผา่นอีเมลท์  าใหเ้กิดความ
น่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา 

     

3. การโฆษณาผา่นอีเมลม์กัจะมีขอ้มูลท่ีทนัสมยัและ
มีการปรับปรุงอยูเ่สมอ 

     

4. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการโฆษณาผา่นทางอีเมลส์ามารถ
น าไปใชไ้ดจ้ริง 

     

5. ในการโฆษณาผา่นอีเมลไ์ม่เป็นการรบกวนการใช้
งานอินเตอร์เน็ต 

     

การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา (Banner Advertising) 
1. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณาท าใหเ้ขา้ถึงขอ้มูลได้
รวดเร็ว 

     

2. การน าเสนอโฆษณาผา่นป้ายโฆษณาท าใหเ้กิด
ความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา 
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การโฆษณาผ่านระบบออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

5 4 3 2 1 

การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา (Banner Advertising) (ต่อ) 
3. การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณามกัจะมีขอ้มูลท่ี
ทนัสมยัและมีการปรับปรุงอยูเ่สมอ 

     

4. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา
สามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง 

     

5. ในการโฆษณาผา่นป้ายโฆษณาไม่เป็นการรบกวน
การใชง้านอินเตอร์เน็ต 

     

การโฆษณาผ่านทางกลุ่มสังคมเครือข่าย (Social Networking) 
1. การโฆษณาผา่นทางกลุ่มสังคมเครือข่ายท าให้
เขา้ถึงขอ้มูลไดร้วดเร็ว 

     

2. การโฆษณาผา่นทางกลุ่มสังคมเครือข่ายท าใหเ้กิด
ความน่าเช่ือถือของบริษทัผูโ้ฆษณา 

     

3. การโฆษณาผา่นทางกลุ่มสังคมเครือข่ายมกัจะมี
ขอ้มูลท่ีทนัสมยัและมีการปรับปรุงอยูเ่สมอ 

     

4. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการโฆษณาผา่นทางกลุ่มสังคม
เครือข่ายสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง 

     

5. ในการโฆษณาผา่นทางกลุ่มสังคมเครือข่ายไม่เป็น
การรบกวนการใชง้านอินเตอร์เน็ต 
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ส่วนที ่ 3  ลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ 

ค าช้ีแจง  ให้ท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องทีต่รงกบัความเป็นจริงเกี่ยวกบัตัวท่าน 

1. ท่านเคยซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ประเภทใดผา่นระบบออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
   1.  แรม      2.  ซีพีย ู

  3.  ฮาร์ดดิสก ์       4.  การ์ดจอ 
2. เหตุผลใดท่ีท่านเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์มากท่ีสุด 

  1.  สะดวกรวดเร็ว     2.  มีราคาถูก   
  3.  ความน่าเช่ือถือของผูจ้  าหน่าย   4.  สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ได ้

3. วธีิการสั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ดว้ยวธีิการใดมากท่ีสุด 
  1.  สั่งซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
  2.  สั่งซ้ือทางโทรศพัท ์

4. ภายในระยะเวลา 12 เดือนท่านมีการสั่งซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ผา่นระบบออนไลน์บ่อย
แค่ไหน   
   1.  1-3 คร้ัง      2.  4-6 คร้ัง 

  3.  7-10 คร้ัง      4.  มากกวา่ 10 คร้ัง 
 
ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะ  
.................................................................................................................................................................  
.................................................................................................................................................................  
.................................................................................................................................................................  
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ประวตัผิู้เขยีน 

 
ช่ือ - สกุล   โชคอุมา  ศรีตะพสัโส 
วนั เดือน ปีเกดิ   16  กรกฏาคม  2531 
ทีอ่ยู่    222/71 หมู่ 5  ถ.ศรีนครินทร์  ต.บางเมือง 
    อ.เมือง  จ.สมุทรปราการ  10270 
การศึกษา   ปริญญาตรี  คณะบริหารธุรกิจ   

สาขาระบบสารสนเทศทางคอมพิวเตอร์   
 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ 

เบอร์โทรศัพท์   08-5518-6800 
อเีมล์    cora_narak@hotmail.com 
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