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วนัชวรรณ ชานวิทิตกุล : พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภค
ออนไลน์ (Shopping trip behaviors of online shoppers in Siam Square) อ.ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. อภิวัฒน์ รัตนวราหะ {, 116 หน้า. 

งานวิจัยนี้ศึกษาพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีของผู้บริโภคท่ีสยามสแควร์ ในบริบท
ท่ีมีการเติบโตของการซื้อขายสินค้าออนไลน์อย่างรวดเร็วทั้งในและต่างประเทศ อันจะส่งผลกระทบต่อ
การเดินทางเพื่อซื้อสินค้ายังหน้าร้าน และการใช้พื้นท่ีเมือง ดังนั้นจึงต้องศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรม
ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าออนไลน์และผู้ท่ีไม่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ และวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีเกิดขึ้น โดยควบคุมปัจจัยทางด้านประชากร 
เศรษฐสถานะ  พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์  ข้อมูลท่ีใช้ในการวิเคราะห์มาจากการเก็บ
แบบสอบถามในพื้นท่ีสยามสแควร์ซึ่งเป็นพื้นท่ีจุดหมายของการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า จ านวน 415 
ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในสยามสแควร์ส่วนใหญ่เป็นผู้ท่ีเคยซื้อสินค้าทางออนไลน์ โดยท่ี
ผู้บริโภคออนไลน์มีการเดินทางมาสยามสแควร์ด้วยระยะทาง ระยะเวลา ค่าเดินทาง และวัตถุประสงค์
ในการซื้อสินค้าสูงกว่าผู้ท่ีไม่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ ในทางกลับกันยิ่งผู้บริโภคออนไลน์มีความถี่ในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้น จะยิ่งเดินทางมายังพื้นท่ีน้อยลง ความถี่ ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี รูปแบบ
การเดินทางหลายวัตถุประสงค์ รวมถึงวัตถุประสงค์ในการเดินทางมีความแตกต่างกันในแต่ละวันท่ี
ผู้บริโภคเดินทางเข้ามา จากการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า สาเหตุท่ีผู้บริโภค
เดินทางมายังสยามสแควร์เป็นเพราะปัจจัยเรื่องการสัมผัสสินค้า ท่ีต้ังท่ีใกล้ห้างสรรพสินค้า หรือความ
หลากหลายของร้านค้ามากกว่าปัจจัยอื่น 

 

 

ภาควิชา การวางแผนภาคและเมือง 

สาขาวิชา การวางแผนภาคและเมือง 

ปีการศึกษา 2560 
 

ลายมือช่ือนิสิต   
 

ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาหลัก   
  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จ 

 

 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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WANATCHAWAN CHANVITITKUL: Shopping trip behaviors of online shoppers in 
Siam Square. ADVISOR: ASST. PROF. APIWAT RATANAWARAHA, Ph.D.{, 116 pp. 

This research examines travel behaviors of shoppers to Siam Square area in 
the context of rapidly increasing online shopping. We compare the behaviors of 
shoppers in Siam Square who have shopped online with those who have not. We then 
analyze factors determining travel decision, controlling for their demographic, socio-
economic characteristics and attitudes. The research employs statistical tools in 
analyzing data collected through a questionnaire survey (n=415). We find that most 
shoppers in Siam Square have shopped online. The more frequently they shop online, 
the less frequently they shop in-store. But the distance, time duration, and cost of 
shopping trips of those with online shopping experience are greater than those without. 
Frequency, time durations spend in Siam Square, multi-purpose trip and trip purposes 
are explained by day of the week. According to the attitude survey, product touching, 
anchor stores’ locations and diversity of stores are more likely to influences shopping 
trip decision than other factors. 
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บทท่ี 1 บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ 

 ปัจจุบันการใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตอย่างรวดเร็วไปท่ัวโลก มูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เฉพาะรูปแบบธุรกิจสู่ผู้บริโภค (business to customer - B2C) ในปี 2015 สูงถึง 
2.273 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ (Ecommerce-Foundation, 2016) ปัจจุบันเป็นระยะท่ีมีอัตราการ
เติบโตสูงสุด แต่คาดว่าอัตราการเติบโตจะลดลง (statista, 2016) ประเทศไทยก็เช่นกัน จากรายงาน
มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2560 โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
ระบุว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปี 2559 มีมูลค่าสูงถึง 2.56 ล้านล้านบาท โดย B2C เป็นรูปแบบท่ีมี
อัตราการเติบโตสูงสุดในปี 2558-2559 ถึงร้อยละ 43 ปัจจุบันคนไทยกว่า 30 ล้านคนสามารถเข้าถึง
การใช้งานอินเทอร์เน็ตได้ โดยใช้งานอินเทอร์เน็ตถึงวันละ 6.7 ช่ัวโมง มากท่ีสุดในคน Generation Y 
ถึงวันละ 7.3 ช่ัวโมง จ านวนครึ่งหนึ่งของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์ (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560)  ในปี 2559 ยอดการใช้จ่ายออนไลน์ท้ังหมดของนักชอป
ชาวไทยอยู่ท่ี 325,614 ล้านบาท ซึ่งสูงขึ้นถึงร้อยละ 19 จากปี 2558 (Watee, 2017) 

 การเติบโตของธุรกิจทางออนไลน์ไม่ได้มีแต่ข้อดีเพียงด้านเดียวเท่านั้น ปัจจุบันพบว่ามี
ผลกระทบเกิดขึ้นในเชิงประจักษ์ ท้ังการปิดตัวของร้านค้าปลีกเป็นจ านวนมากในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ภายในปี 2017 ร้านค้าปลีกจ านวนมากปิดตัวลงไปถึง 6,375 สาขา ท่ัวประเทศไม่ว่าจะ
เป็นร้าน Radioshack Payless, Ascena retail group เป็นต้น (Peterson, 2017) มีงานวิจัยพบว่า
ประเทศจีนมีการชะลอตัวของการพัฒนาอาคารพาณิชยกรรมและการเปิดตัวห้างสรรพสินค้า รวมถึง
ปัญหาอัตราการเช่าพื้นท่ีขาย (occupancy rate) ตกต่ าลง (Zhang et al., 2016) อันเป็นผลกระทบ
ท่ีเกิดขึ้นการค้าออนไลน์ต่อการเช่าพื้นท่ีในการประกอบธุรกิจ (Singleton et al., 2016 & Longley, 
2015) นอกจากปรากฏการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับพื้นท่ีพาณิชยกรรมแล้ว การวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับการ
เดินทางพบว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กันกับการเดินทางไปซื้อสินค้าท่ีร้าน (Farag et al., 
2007; Zhou & Wang, 2014) โดยกระทบกับการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า (shopping trip) ซึ่งคิดเป็น
ร้อยละ 17.2 ของการเดินทางภายในเมือง (Giles-Corti & Donovan, 2003) และยังเป็นการเดินทาง
ท่ีเกิดจากความจ าเป็นและการเลือกของผู้เดินทางท าให้มีความยืดหยุ่น  (elasticity) สูง เมื่อมี
อินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นทางเลือกในการหาข้อมูลและซื้อสินค้า จึงท าให้การเดินทางดังกล่าวลดลงและ
เปล่ียนวัตถุประสงค์จากการซื้อสินค้าเป็นเพียงเพื่อการหาข้อมูลหรือทดลองสินค้าเท่านั้น (Cao, 
2012) แต่อีกงานวิจัยพบว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มจ านวนการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าแต่ลดระยะทาง 
จ านวนร้านค้าและระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ีลง (Farag et al., 2007) ดังนั้นเมืองจึงมีความ
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จ าเป็นต้องปรับตัว เพื่อเอาตัวรอดจากความเปราะบางของพื้นท่ีจากการคุกคามของการค้าออนไลน์ 
(Singleton et al., 2016) 

 แม้ว่าประเทศไทยยังไม่ได้ประสบกับสถานการณ์ท่ีรุนแรงเหมือนท่ีกล่าวไป แต่ภาคธุรกิจ
โดยเฉพาะผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่เริ่มปรับตัวแล้ว โดยปรับมุมมองและกลยุทธ์ เพื่อรับมือกับ
การเปล่ียนแปลง ปัจจุบันห้างสรรพสินค้าท้ังหลายไม่ได้มุ่งเน้นกลยุทธ์ในเรื่องการขายสินค้าเป็นหลัก
อีกต่อไป แต่พยายามจะผสมผสานกิจการอื่น ๆ เข้ามาด้วย เช่น บริษัทเดอะมอลล์กรุ๊ป ปรับ
ห้างสรรพสินค้าโดยเน้นไปท่ีร้านอาหาร และโปรโมช่ันการตลาดเฉพาะบุคคล เพื่อให้ตรงกับวิถีชีวิต
ของลูกค้ามากขึ้น บริษัทสยามพิวรรธน์ ได้เตรียมงบประมาณส าหรับการปรับปรุงห้างและจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ เพื่อดึงลูกค้าเข้ามาเดินภายในห้าง บริษัทเซนทรัลพัฒนา หันมาเน้นเรื่องการ
จัดแคมเปญหรืองานอีเว้นท์ในแต่ละช่วงเทศกาล ท้ังนี้กลยุทธ์ต่าง ๆ มีวัตถุประสงค์ในการดึงดูดคนให้
เข้ามาใช้งานภายในศูนย์การค้า เพื่อท่ีจะเพิ่มโอกาสในการขายสินค้ามากขึ้น (ฐานเศรษฐกิจ, 2017) แต่
พื้นท่ีพาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานครยังไม่มีการปรับตัวหรือนโยบายท่ีตอบรับอย่างชัดเจนต่อการ
พัฒนาพื้นท่ีพาณิชยกรรมของเมือง แต่ยังคงมีการใช้งานอย่างหนาแน่นเช่นเดิม โดยเฉพาะย่านการค้า
สยามสแควร์ซึ่งมีแนวโน้มได้รับผลกระทบอย่างมากในประเด็นนี้ เนื่องจากสยามสแควร์มักจะเป็น
พื้นท่ีอันดับต้น ๆ ท่ีได้รับอิทธิพลจากกระแสะนิยมในแต่ละสมัย มีพลวัตการเปล่ียนแปลงพื้นท่ีสูง ถูก
ขับเคล่ือนโดยอ านาจทางเศรษฐกิจ แนวคิดการบริโภคนิยม รสนิยม หรือแฟชั่น (พรรษิษฐ์ ต่อสุวรรณ, 
2553) อีกท้ังเริ่มเห็นการเปล่ียนแปลงจากฝ่ังกลุ่มผู้ใช้งานหลักของพื้นซึ่งมีโอกาสเข้าถึงการใช้งาน
ออนไลน์สูง และฝ่ังร้านค้าท่ีเปิดขายทางออนไลน์รวมถึงร้านค้าท่ีเป็นการรวมสินค้าจากแบรนด์
ออนไลน์ท่ีนิยม 

 สุดท้ายนี้เนื่องจากในประเทศไทยมีเพียงการศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจออนไลน์เฉพาะเรื่อง
การตลาด การโฆษณา และพฤติกรรมผู้บริโภค แต่ยังไม่มีการวิจัยอย่างจริงจังในประเด็นท่ีเกี่ยวข้อง
กับเมือง การใช้พื้นท่ี การเดินทางหรือวิถีชีวิตมนุษย์ท่ีเปล่ียนแปลงไป ดังนั้นจึงควรศึกษาประเด็นเรื่อง
พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ โดยเริ่มจากพื้นท่ีสยามสแควร์ก่อน 

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. ส ารวจลักษณะและพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสยามสแควร์ 

2. เปรียบเทียบลักษณะ พฤติกรรมการเดินทางและการใช้พื้นท่ี ระหว่างผู้บริโภคออนไลน์และ
ออฟไลน์ในสยามสแควร์ 

3. วิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภคออนไลน์ 
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1.3 ค าถามการวิจัย 

1. ผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์มีคุณลักษณะด้านประชากร เศรษฐสถานะ และทัศนคติ
แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

2. ผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์มีพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าแตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร 

3. ปัจจัยใดสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ 

 
1.4 สมมติฐานเบื้องต้นของการวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้จะพิสูจน์สมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้บริโภคออนไลน์มีลักษณะทางประชากร เศรษฐสถานะและทัศนคติต่อการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้าแตกต่างกับผู้บริโภคออฟไลน์ 

2. พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์แตกต่างจากผู้บริโภคออฟไลน์ ดังนี้ 

1) ผู้บริโภคออนไลน์มีรูปแบบการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ (multi-purpose trip) 
มากกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์ลดความจ าเป็นในการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้าลง จึงน าการเดินทางเพื่อซื้อสินค้ารวมไว้กับการเดินทางอื่นโดย
ไม่สร้างเป็นการเดินทางเฉพาะอย่างเฉพาะเจาะจง 

2) การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์มีความถี่ต่่ากว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 
เนื่องจากการบริโภคออนไลน์เป็นทางเลือกในการซื้อสินค้าซึ่งแบ่งสัดส่วนการบริโภค
มาจากการซื้อท่ีหน้าร้าน 

3) การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์มีระยะทางส้ันกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 
เนื่องจากการบริโภคออนไลน์สามารถให้บริการได้ทุกท่ี ช่วยลดอุปสรรคในเรื่ อง
ระยะทางจึงเป็นทางเลือกท่ีดีหากผู้บริโภคอาศัยอยู่ไกลจากแหล่งพาณิชยกรรม 

4) การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์มีระยะเวลาน้อยกว่าผู้บริโภค
ออฟไลน์ เนื่องจากการบริโภคออนไลน์สามารถอ านวยความสะดวกสบายและ
รวดเร็วประกอบกับสมมติฐานข้อ 2.3 การเดินทางด้วยระยะทาง ส้ันมักใช้เวลา
เดินทางไม่มาก 
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5) ผู้บริโภคออนไลน์มีความต้ังใจซื้อสินค้าต่่ากว่าผู้บริโภคออฟไลน์ เนื่องจากการบริโภค
หลายช่องทางท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น หากการบริโภคของบุคคลมีปริมาณ
เท่าเดิม เมื่อมีช่องทางใหม่ในการบริโภคจะลดปริมาณการบริโภคจากช่องทางเดิมลง 
ดังนั้นการซื้อสินค้าจึงไม่ใช่วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางมายังพื้นท่ีพาณิชยกรรม
ของผู้บริโภคออนไลน์ 

3. ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า เป็นดังต่อไปนี้ 

1) การบริโภคออนไลน์เป็นปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับความถ่ีในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 

2) การซื้อสินค้าออนไลน์ จุดเริ่มต้นและจุดหมายปลายทางเป็นปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี 

3) ลักษณะทางประชากร เศรษฐสถานะ และระยะทางเป็นปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับโอกาสใน
การเป็นการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 

4) วันท่ีเดินทางเป็นปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 1.5.1  ขอบเขตด้านเนื้อหา 

1. ศึกษาพฤติกรรมจากฝ่ังผู้บริโภค (demand side) เท่านั้น คือ พฤติกรรมการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีเดินทางมายังสยามสแควร์ท้ังหมด  

2. ศึกษาพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าโดยเปรียบเทียบระหว่ างข้อมูลของ
ผู้บริโภคออนไลน์และผู้บริโภคออฟไลน์ เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการ
เดินทางและการซื้อสินค้าออนไลน์ ไม่รวมถึงการเปรียบเทียบพฤติกรรมก่อนและ
หลังการบริการซื้อสินค้าออนไลน์ 

3.  ศึกษาลักษณะ พฤติกรรม 7 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านประชากร ได้แก่ อายุ เพศ 2. ด้าน
เศรษฐสถานะ ได้แก่ รายได้ อาชีพ การศึกษา 3. ด้านพฤติกรรมการบริโภคออนไลน์ 
ได้แก่ ความถี่ ประเภทสินค้า ความพึงพอใจ 4. ด้านพฤติกรรมการเดินทาง เช่น 
วันท่ีเดินทาง จุดเริ่มต้น จุดหมาย ระยะทาง รูปแบบการเดินทาง ค่าเดินทาง 5. ด้าน
พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า ได้แก่ ความถี่ ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี การ
เดินทางหลายวัตถุประสงค์ วัตถุประสงค์การเดินทาง 6. ด้านทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัย
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เชิงพื้นท่ี เช่น การเข้าถึง การรวมกลุ่ม และ 7. ด้านทัศนคติท่ีเกี่ยวกับการบริโภค
ออนไลน์ เช่น ความประหยัด ความปลอดภัย 

4. หน่วยการวิจัย คือ ศึกษาเฉพาะผู้ท่ีเดินทางเข้ามาในย่านสยามสแควร์เพื่อท า
กิจกรรมภายในพื้นท่ีมากกว่าการสัญจรผ่าน โดยไม่จ ากัดว่าจะต้องเป็นการซื้อสินค้า
เท่านั้น มุ่งเน้นท่ีกลุ่มอายุ 15-35 ปีเป็นหลัก เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีโอกาสเข้าถึงการ
ซื้อสินค้าออนไลน์และได้รับผลกระทบสูง ท้ังนี้ข้อมูลท่ีใช้วิเคราะห์ประกอบไปด้วย
ผู้บริโภคออนไลน์และผู้บริโภคออฟไลน์ท่ียังเดินทางเข้ามาในสยามสแควร์ แต่ไม่
รวมถึงผู้ท่ีบริโภคออนไลน์เพียงช่องทางเดียวและไม่เดินทางมายังพื้นท่ีแล้ว  

5. ระยะเวลาการศึกษาอยู่ระหว่าง เดือนพฤศจิกายน 2560 ถึง เดือนมีนาคม 2561 

 
 1.5.2 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 

ศึกษาภายในพื้นท่ีย่านการค้าสยามสแควร์เท่านั้น โดยไม่ได้เปรียบเทียบกับย่านการค้า
อื่นในกรุงเทพมหานคร เพื่อไม่ให้เกิดความแปรปรวนท่ีสูงเกินไปในการวิเคราะห์ พื้นท่ี
ศึกษามีอาณาเขตดังนี้ 

  ทิศเหนือ ติดถนนพระราม 1 

  ทิศใต้  ซอยจุฬาลงกรณ์ 64 

  ทิศตะวันออก ถนนอังรีดูนงัต์ 

  ทิศตะวันตก ถนนพญาไท 

คิดเป็นพื้นท่ี 63 ไร่ ประกอบไปด้วย อาคารพาณิชย์ โรงมหรสพ โรงภาพยนต์ อาคาร
ส านักงาน โรงแรม ห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า และอาคารช่ัวคราว   
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ภาพท่ี 1 แผนท่ีแสดงขอบเขตพื้นท่ีศึกษา 
ท่ีมา Google map ดัดแปลงโดยผู้วิจัย 

 

  สาเหตุท่ีเลือกสยามสแควร์เป็นพื้นท่ีศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากย่าน
การค้าสยามสแควร์ เป็นย่านท่ีมีพลวัตการเปล่ียนแปลงสูงต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 
มักจะเป็นย่านแรก ๆ ท่ีจะได้รับผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงตามสมัยนิยม ถูก
ขับเคล่ือนโดยอ านาจทางเศรษฐกิจ แนวคิดการบริโภคนิยม รสนิยม หรือแฟช่ัน 
(พรรษิษฐ์ ต่อสุวรรณ, 2553) จึงคาดว่ามีโอกาสได้รับผลกระทบสูง จากอิทธิพลของ
วัยรุ่นซึ่งเป็นผู้ใช้งานหลัก และปัจจุบันยังคงพบเห็นคนท่ีเดินทางเข้ามาซื้อสินค้าหรือ
ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ภายในสยามสแควร์อยู่เป็นจ านวนมากเหมือนเดิม 

 

1.6 วิธีด าเนินการวิจัย 

1. ทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย ประกอบไปด้วย แนวคิดทฤษฎี
เรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค เรื่องการเดินทางภายในเมือง รวมไปถึงการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 
เรื่องการเกิดพื้นท่ีการค้า งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับผลการะทบจากการซื้อสินค้าออนไลน์ และ
ข้อมูลเกี่ยวกับพื้นท่ีศึกษา เพื่อสร้างกรอบแนวความคิดในการท าวิจัย 

2. ศึกษาและส ารวจเบื้องต้นเกี่ยวกับสภาพท่ัวไปและพฤติกรรมการใช้งานภายในย่านการค้า
สยามสแควร์ จากลงส ารวจภาคสนาม สังเกต จดบันทึก สอบถามจากผู้ประกอบการและ
ผู้ใช้บริการ รวมไปถึงการเก็บข้อมูลน าร่องเพื่อทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
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3. เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ประกอบไปด้วยค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้ให้ข้อมูล 
พฤติกรรมการเดินทาง และทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทาง และการสัมภาษณ์ผู้ท่ี
มีส่วนเกี่ยวข้องในการบริหารจัดการพื้นท่ีศึกษา 

4. วิเคราะห์ข้อมูลและสังเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของการซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีมีต่อ
การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยเครื่องมือ
ทางสถิติ เพื่อตอบค าถามงานวิจัยและอธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นว่าสอดคล้องหรือขัดแย้ง
กับสมมติฐานงานวิจัย 

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย เพื่อน าไปสู่การเสนอแนะเชิงนโยบายในการวางแผนพื้นท่ีย่าน
การค้าท่ีสามารถรับมือกับผลกระทบของการซื้อสินค้าออนไลน์ และแนวทางการวิจัยใน
อนาคต 

 

1.7 ค าจ ากัดความที่ใช้ในงานวิจัย 

1. การซื้อสินค้าออนไลน์หรือการบริโภคออนไลน์ (online shopping) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อสินค้า การหาหรือให้ข้อมูลสินค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ การ
ซื้อขายสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต ในหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ เว็บเพจ เฟซบุ๊ก ไลน์ 
อินสตราแกรม หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ  

2. การเดินทางเพื่อซื้อสินค้า (shopping trip) หมายถึง การเดินทางท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เลือกซื้อสินค้า โดยมีพื้นท่ีพาณิชยกรรมเป็นจุดหมายปลายทาง ไม่ว่าการเดินทางนั้นจะเกิด
การซื้อขายข้ึนหรือไม่ 

3. การเ ดินทางหลายวัตถุประสง ค์ (multi-purpose trip) หมายถึง  การเ ดินทาง เพื่ อ
วัตถุประสงค์มากกว่า 1 ประการขึ้นไป ภายในการออกเดินทางจากจุดเริ่มต้น (origin) หนึ่ง
ครั้ง อาจเป็นการเดินทางท่ีมีจุดหมาย (destination) เดียวหรือหลายจุดหมายก็ได้ แต่ใน
งานวิจัยนี้จะส ารวจเพียงความหลากหลายท่ีเกิดขึ้นจากจ านวนจุดหมายปลายทางเท่านั้น 
เนื่องจากมีข้อจ ากัดในการเก็บข้อมูลท าให้ไม่สามารถวิเคราะห์จ านวนวัตถุประสงค์จากฐาน
กิจกรรม (activity based) ได้ 

4. ย่านการค้า หรือ พื้นท่ีการค้า หมายถึง พื้นท่ีซึ่งได้รวบรวมกิจกรรมในเชิงพาณิชย์  การค้า 
การบริการจ านวนมากในบริเวณเดียวกัน เช่น ย่านสยามสแควร์ ย่านประตูน้ า ย่านส าเพ็ง 
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ย่านวงเวียนใหญ่ แต่ไม่รวมถึงห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าในลักษณะของผู้ประกอบการ
รายเดียว 

5. ผู้บริโภคออนไลน์ หมายถึง บุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์
ต้ังแต่ 1 ครั้งขึ้นไป และยังคงเดินทางไปยังพื้นท่ีพาณิชยกรรมจริง 

6. ผู้บริโภคออฟไลน์ หมายถึง บุคคลท่ีซื้อสินค้าทางหน้าร้านเท่านั้น ไม่เคยมีประสบการณ์ใน
การซื้อของทางออนไลน์มาก่อน 

 

1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. ทราบถึงลักษณะและพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภค 

2. ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์และพฤติกรรมการเดินทางเพื่อเลือกซื้อ
สินค้าในพื้นท่ีสยามสแควร์ 

3. ทราบถึงปัจจัยเชิงพื้นท่ีท่ีเป็นแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคออนไลน์ยังคงเดินทางเข้ามาในพื้นท่ี 
พาณิชยกรรม 

4. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อส านักงานจัดการทรัพย์สิน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในการพัฒนาพื้นท่ี
ย่านการค้าสยามสแควร์และพื้นท่ีเกี่ยวข้อง 

5. เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการประยุกต์เพื่อการวางแผนการปรับปรุงพัฒนาและเพิ่มความ
เข้มแข็งแก่ย่านการค้าจากภาวะคุกคามของโลกออนไลน์ 

6. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับการศึกษาในเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับการค้าออนไลน์หรือพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการวางแผนและผังพัฒนาพื้นท่ีเมืองในประเทศไทยต่อไป 
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บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาพฤติกรรมการเดินทางเพื่อการซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภคออนไลน์ ผู้
ศึกษาจ าเป็นต้องรวบรวมองค์ความรู้และท าความเข้าใจกับเรื่องท่ีเกี่ยวข้อง 5 ประการ ประกอบด้วย 
1. แนวคิดหรือทฤษฎีเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมการบริโภคออนไลน์       
2. แนวคิดทฤษฎีเรื่องการเดินทางภายในเมือง โดยเฉพาะการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า (shopping trip) 
3. แนวคิดทฤษฎีเรื่องการเกิดพื้นท่ีย่านการค้า 4. การวิจัยเรื่องผลกระทบจากการซื้อขายทางออนไลน์
ท่ีมีผลกระทบต่อการเดินทางซึ่งมีผู้ท่ีศึกษามาก่อนหน้า 5. ข้อมูลเกี่ยวกับพื้นท่ีสยามสแควร์ซึ่งเป็น
พื้นท่ีศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ ท้ังนี้ได้รวบรวมความรู้ท่ีเกี่ยวข้องจากในประเทศและต่างประเทศ เพื่อ
เป็นกรอบแนวความคิดและกระบวนการส าหรับการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ประเด็นแรกในการทบทวนวรรณกรรมครั้งนี้ คือ พฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะพฤติกรรม
การบริโภคของผู้บริโภคออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจลักษณะ สาเหตุและปัจจัยของพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้น 

2.1.1 พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคออนไลน์ 

การซื้อสินค้าออนไลน์มีข้อดีท่ีสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้หลากหลายประการ เช่น ผู้บริโภค
สามารถซื้อสินค้าได้ทุกประเภท ทุกเวลา รวมถึงสามารถหาสินค้าท่ีมีราคาถูกได้จากการเปรียบเทียบ
ข้อมูลในเว็บไซต์ และการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ลูกค้าไม่จ าเป็นจะต้องเดินทางไปยังหน้าร้าน เป็น
การหลีกเล่ียงปัญหาการจราจรติดขัด ปัญหาเรื่องการหาท่ีจอดรถ รวมไปถึงหลีกเล่ียงแรงกดดันจาก
พนักงานขาย (Katawetawaraks & Wang, 2013) ซึ่งเป็นจุดอ่อนของหน้าร้านแบบเดิม (brick and 
mortar store) จึงเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าหันมาใช้บริการซื้อขายทางออนไลน์มากขึ้น ปัจจัยท่ีช่วย
กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าออนไลน์แบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม (Childers et al., 2001) ได้แก่  

1. ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (convenience) คือ เมื่อผู้บริโภคสามารถเข้าถึงร้านค้าและ
บริการทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมงของทุกวัน ผู้บริโภคเหล่านี้จึงไม่มีความจ าเป็นต้อง
สร้างการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าหรือการเดินทางสู่พื้นท่ีพาณิชยกรรมอีกต่อไป ผู้บริโภคบาง
รายมองว่าเป็นการลดความกดดันท่ีเกิดขึ้นจากพฤติกรรมของพนักงานขายภายในร้าน 
เนื่องจากลูกค้าเหล่านี้มักจะเคยมีประสบการณ์ท่ีไม่ดีกับพนักงานมาก่อน การใช้งานซื้อขาย
ทางออนไลน์จึงช่วยสร้างให้เกิดความเป็นอิสระและความสบายใจในการเลือกชม เลือกซื้อ 
การหาข้อมูล รวมถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเองโดยล าพัง 
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2. ปัจจัยด้านข้อมูล (information) คือ ความได้เปรียบของอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นตัวช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ง่ายและสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น อินเทอร์เน็ตเป็น
แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีลูกค้าสามารถค้นหาได้ท้ังข้อมูลผลิตภัณฑ์ โฆษณา การใช้งาน การ
เปรียบเทียบคุณสมบัติระหว่างสินค้า รวมไปถึงความคิดเห็นประสบการณ์ความพึงพอใจจาก
ผู้ใช้รายอื่น ๆ แต่ในอีกมุมหนึ่งยังมีจุดอ่อนท่ีไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคได้สัมผัสสินค้าจริงก่อน
ตัดสินใจซื้อ แต่ก็นับเป็นข้อจ ากัดท่ีเกิดขึ้นกับสินค้าท่ีเป็นวัตถุจับต้องได้ โดยท่ีข้อมูลจะ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อขายได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลท่ีมากพอและตรงกับความต้องการ 
ท้ังนี้จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าออนไลน์ได้มากหรือน้อยก็ขึ้นอยู่กับลักษณะของ
ข้อมูลท่ีต้องการซึ่งแตกต่างกันตามประเภทสินค้า ว่าระบบออนไลน์จะสามารถครอบคลุมการ
ให้ข้อมูลในจุดนั้นได้เพียงพอหรือไม่ อีกท้ังยังมีปัจจัยเรื่องความน่าเช่ือถือ ความถูกต้องของ
ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตด้วย ประเด็นนี้ยังท าให้เกิดความก้ ากึ่งระหว่างการเลือกซื้อในช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ 

3. ปัจจัยด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ (available product and service) ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสินค้าทุกหมวดหมู่ได้ผ่านทางออนไลน์ เพราะอินเทอร์เน็ตได้รวบรวมสินค้า
หลากหลายประเภท จากหลายผู้ประกอบการและร้านค้า ต้ังแต่ร้านค้าขนาดเล็กไปจนถึง
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทขนาดใหญ่ ท าให้เกิดความสะดวกมากกว่าการซื้อสินค้าในร้าน เนื่องจาก
ระยะห่างระหว่างร้านค้าท่ีอาจไกลถึงคนละจังหวัดหรือประเทศ จึงท าให้การเดินทางไปในทุก
ร้านเป็นเรื่องล าบาก อีกประการหนึ่ง คือ ความก าจัดในด้านกายภาพ เช่น ร้านค้ารายย่อย
มักจะไม่มีพื้นท่ีเพียงพอส าหรับการแสดงหรือส ารองสินค้า หลายครั้งลูกค้าจึงไม่พบสินค้าท่ี
ต้องการ 

4. ปัจจัยด้านความประสิทธิภาพในเรื่องเวลาและค่าใช้จ่าย (cost and time efficiency) การ
ซื้อขายทางออนไลน์มักให้ข้อเสนอเรื่องราคาหรือโปรโมช่ันท่ีดีกว่าการซื้อตามร้านค้า 
นอกจากข้อเสนอท่ีผู้ขายยื่นให้กับผู้บริโภคแล้ว การใช้งานทางอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางท่ี
ผู้บริโภคจะตรวจสอบและเปรียบเทียบราคาสินค้าในแต่ละรายการ หรือเปรียบเทียบระหว่าง
ร้านค้าจากท่ีต่าง ๆ ได้ก่อนจะตัดสินใจซื้อ และในเมื่อการซื้อสินค้าออนไลน์ได้ท าลาย
ข้อจ ากัดเรื่องสถานท่ีและเวลาไปแล้ว จึงท าให้ชีวิตของผู้บริโภคง่ายข้ึน ประหยัดเวลากับการ
หาซื้อสินค้าได้มากขึ้น เพราะพวกเขาไม่จ าเป็นต้องเผชิญกับการจราจรท่ีติดขัดภายในเมือง 
เสียเวลากับการหาท่ีจอดรถ หรือต้องต่อแถวเพื่อช าระเงินค่าสินค้า  
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 จากปัจจัยท้ัง 4 กลุ่มนี้ ท าให้การซื้อสินค้าออนไลน์ดูเป็นทางเลือกท่ีมีความน่าสนใจมาก แต่
ในทางปฏิบัติแล้วผู้บริโภคก็ยังคงรับรู้ถึงความเส่ียงในหลาย ๆ เรื่อง เช่น ความเส่ียงในเรื่องการท างาน
ของสินค้าว่าหากซื้อมาแล้วสินค้าจะใช้งานได้เป็นอย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ความกังวลเรื่องความ
เป็นส่วนตัว กังวลเรื่องการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ความไม่ไว้วางใจหรือไม่เช่ือถือผู้ขาย ความเส่ียง
ทางการเงินและความปลอดภัยในการท าธุรกรรมต่าง ๆ เป็นต้น (เกริดา โคตรชารี, 2555) แต่ท้ังนี้
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละรายแตกต่างกันตามแรงกระตุ้นด้านความเพลิดเพลินและ
ด้านประโยชน์ใช้สอย ผู้บริโภคท่ีเน้นปัจจัยเรื่องความเพลิดเพลิน มักจะใช้อารมณ์ ความรู้สึก 
ประสบการณ์ เป็นส่ิงอ้างอิงในการกระตุ้นให้เกิดการบริโภค โดยผู้บริโภคท่ีมองว่าการซื้อสินค้าเป็น
การสร้างความสนุกสนานรูปแบบหนึ่ง ทัศนคติในเชิงบวกเช่นนี้ช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า โดยท่ี
ความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้าออนไลน์ส่วนหนึ่งเกิดจากการตกแต่งหน้าเว็บ ไซต์ท่ีสวยงาม 
(Childers et al., 2001; Zhou et al., 2007) ในขณะท่ีผู้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่งเน้นการซื้อสินค้าเพื่อ
ประโยชน์ใช้สอย ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะรู้สึกพึงพอใจก็ต่อเมื่อพวกเขาสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ได้
ส าเร็จ โดยจะยิ่งพึงพอใจถ้าหากกิจกรรมการซื้อขายถูกรบกวนด้วยกิจกรรมอื่น ๆ น้อยท่ีสุด เนื่องจาก
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความส าคัญเรื่องประสิทธิภาพและเวลาเป็นอย่างมาก (Zhou et al., 2007) 

 จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ร้อยละ 64.4 เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21 - 25 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน รายได้ประมาณ 15,000 - 25,000 บาทต่อเดือน โดยกว่าร้อย
ละ 88 มีความถี่ในการซื้อสินค้าทางแอปพลิเคชันต่ ากว่า 2 ครั้งต่อเดือน และซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้า
เครื่องแต่งกายสูงสุดถึงร้อยละ 26 รองลงมา คือ สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ และรองเท้ากระเป๋า โดยมี
ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง 4 ปัจจัย ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 2. ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความ
น่าเช่ือถือ 3. ปัจจัยด้านราคา 4. ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) จาก
รายงานการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปรากฏว่า กลุ่มเจเนอร์เรช่ันวาย 
เป็นกลุ่มท่ีมีระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อวันสูงสุดถึง 7 ช่ัวโมง 12 นาที ในวันธรรมดา และ 7 
ช่ัวโมง 36 นาที ในวันหยุด โดยร้อยละ 59.7 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยใช้งานการซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ สาเหตุท่ีซื้อสินค้าออนไลน์อันดับท่ี 1 คือ เห็นว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เป็น
เรื่องง่ายช่วยประหยัดเวลาและการเดินทาง รวมถึงสามารถใช้งานได้ตลอด 24 ช่ัวโมง (ร้อยละ 85) 
รองลงมา คือ มีบริการจัดส่งท่ีรวดเร็ว (ร้อยละ 53.4) และราคาประหยัด (ร้อยละ 51.4) ตามล าดับ 
ส่วนเหตุผลอีกด้านท่ีผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากกลัวโดนหลอก (ร้อยละ 51.1) ไม่ได้
สัมผัสสินค้าก่อนซื้อ (ร้อยละ 39.9) ไม่พบสินค้าท่ีต้องการ (ร้อยละ 33.9) ชอบเดินชอปปิงมากกว่า 
(ร้อยละ 31.1) ท้ังนี้ประเภทสินค้าท่ีนิยมซื้อสูงสุด อันดับท่ี 1 คือ แฟช่ัน เครื่องแต่งกาย อันดับท่ี 2 
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คือ ความงามสุขภาพ และอันดับท่ี 3 คือ อุปกรณ์ไอที ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2560) 

 การศึกษาเกี่ยวกับการซื้อสินค้าแฟช่ันทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ค่อนข้างไปในทิศทางเดียวกัน คือพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 -37 ปี 
สถานภาพโสด มีรายได้ประมาณ 10,000-20,000 บาทต่อเดือน มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี และ
เป็นพนักงานในบริษัทเอกชน ประเภทสินค้าหลักท่ีซื้อคือกลุ่มเส้ือผ้า ได้แก่ เส้ือ กางเกง กระโปรง 
ส่วนใหญ่ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ในประเทศ โดยไม่มีผู้อื่นเป็นปัจจัยร่วม (ซื้อให้ตัวเอง) ในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าดังกล่าว เหตุผลในการซื้อสินค้าออนไลน์เนื่องจากบริการออนไลน์ให้ความสะดวกสบายแก่
ผู้บริโภค เปิดให้เข้าใช้งานได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และสามารถช าระเงินด้วยการโอนผ่านธนาคารหรือ 
ATM (ลักษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร, 2556) งานวิจัยอีกงานหนึ่งพบว่าลักษณะของผู้บริโภคสินค้าแฟช่ัน
แตกต่างกันไปเล็กน้อย ผู้บริโภคทางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี วุฒิการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท เงินเดือน 15,001-35,000 บาท การซื้อสินค้าเกิดจากการ
ตัดสินใจด้วยตนเอง แต่ประเภทสินค้าท่ีนิยมซื้อส่วนใหญ่ คือ ชุดเดรส โดยผู้ซื้อให้ความส าคัญกับ
รูปแบบและการดีไซน์ โดยมียอดส่ังซื้อแต่ละครั้งประมาณ 500-1,500 บาท โดยเลือกช่องทางการซื้อ
ผ่านหน้าเว็บไซต์ซึ่งมีความน่าเช่ือถือสูงกว่าการติดต่อกับผู้ขายโดยตรง และให้ความส าคัญกับปัจจัย
ด้านราคาและสนใจโปรโมช่ันการลดราคามากท่ีสุด ส่วนปัญหาหลักส าหรับการซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
คือ กังวลว่าจะได้สินค้าไม่ตรงกับท่ีโฆษณาไว้ และจากการวิเคราะห์ทางสถิติไม่พบความสัมพันธ์ท่ีมี
นัยส าคัญทางสถิติระหว่างการตัดสินใจซื้อและปัจจัยเรื่องลักษณะประชากร (ดวงงาม วัชรโพธิคุณ, 
2557) 

 

2.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ัวไป 

 ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ต่อไป มีกรอบแนวคิดท่ีสามารถใช้ได้ คือ การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยท่ัวไป แบ่งปัจจัยเป็น 2 ประการ ได้แก่ ลักษณะทางประชากรและทัศนคติของ
ผู้บริโภค (เมษา วัฒนพิชัย, 2558) 

1. ลักษณะทางประชากรเป็นปัจจัยคงท่ีและเปล่ียนแปลงได้ยาก เนื่องจากหลายประเด็นเป็นส่ิง
ท่ีติดตัวลูกค้ามาอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็น อายุ เพศ หรือเป็นส่ิงท่ีบุคคลนั้นเป็นหรือถือครองอยู่ 
เช่น เศรษฐสถานะ การศึกษาและความรู้ หรือ ศาสนา (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

ก. อายุ เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรม เพราะคนในแต่ละช่วงวัยจะได้รับการเล้ียงดูและอยู่
ในสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน ท าให้ได้รับหรือมีประสบการณ์ท่ีต่างกัน และเหตุการณ์
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เหล่านั้นเป็นส่ิงท่ีหล่อหลอมวิธีคิด ค่านิยม หรือรสนิยมของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกัน
ออกไป เช่น คนรุ่นใหม่มักจะมีแนวคิดแบบเสรีนิยม คนรุ่นใหม่มีความสามารถในการ
ปรับตัวรับมือกับความเปล่ียนแปลงได้ดีกว่า ในขณะท่ีคนรุ่นก่อนค่อนข้างมีแนวคิดแบบ
อนุรักษ์นิยม มีความระมัดระวังตัวสูง ค่อนข้างจะมองโลกในแง่ร้าย เนื่องจากผ่าน
ประสบการณ์มามากกว่า 

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเจเนอร์เรช่ันวาย แบ่งพฤติกรรมออกเป็น 
8 รูปแบบ ได้แก่ 1. คนเจเนอร์เรช่ันวายรักและแสวงหาการชอปปิงในหลากหลาย
รูปแบบ และปฏิเสธการชอปปิงในรูปแบบเก่า ๆ  2. คนเจเนอร์เรช่ันวายรักความบันเทิง            
3. คนเจเนอร์เรช่ันวายช่ืนชอบสีสันสดใส 4. คนเจเนอร์เรช่ันวายรักบรรยากาศ
สนุกสนาน 5. คนเจเนอร์เรช่ันวายมีพฤติกรรมการท าหลายกิจกรรมในเวลาเดียวกัน 
(multi-tasking) 6. คนเจเนอร์เรช่ันวายรับฟังวิทยุและโทรทัศน์น้อยลง 7. คนเจเนอร์
เรช่ันวายมีความภักดีต่อตราสินค้า (brand royalty) ต่ า 8. คนเจเนอร์เรช่ันวายมี
ทัศนคติต่อการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีในแง่บวก (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์, 2551) 

ข. เพศ จากการวิจัยทางจิตวิทยาระบุว่าเพศหญิงและเพศชายมีความคิด ทัศนคติ มุมมอง 
และค่านิยมท่ีแตกต่างกันในหลายเรื่อง เนื่องจากวัฒนธรรมหล่อหลอมและสังคมท่ีระบุ
บทบาทหน้าท่ีของเพศหญิงและเพศชายให้แตกต่างกันออกไป โดยเพศหญิงถูกมองว่า
เป็นกลุ่มท่ีมีความอ่อนโยนและอ่อนไหวค่อนข้างสูง ท าให้สามารถจูงใจได้ง่ายกว่า ท าให้
เป็นเป้าหมายหลักในการท าการตลาด แต่ท้ังนี้ด้วยความแตกต่างท่ีเกิดขึ้นท าให้การ
ส่ือสารทางการตลาดหรือโฆษณาในแต่ละกลุ่มต้องออกแบบวิธีการและช่องทางท่ี
แตกต่างกันออกไป 

ค. เศรษฐสถานะ มีความแตกต่างกันมาจากความแตกต่างของอาชีพ รายได้ หรือภูมิหลัง
ของครอบครัว ท าให้แต่ละคนอยู่ในสังคม ชนช้ัน หรือได้รับประสบการณ์ ค่านิยม กระท่ัง
รสนิยมในการบริโภคแตกต่างกัน รายได้มีส่วนส าคัญในการก าหนดความต้องการและ
ผลลัพธ์ในเรื่องการบริโภคของบุคคลนั้น ประเภทหรือระดับราคาสินค้าแตกต่างกันตาม
ฐานะเพื่อท่ีจะรักษาสถานภาพทางการเงินและสถานภาพทางสังคมไปพร้อม ๆ กัน 

ง. การศึกษาหรือความรู้ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้และการรับข่าวสารในระดับสูง 
นักวิชาการต้ังข้อสังเกตว่าหากน าเอาปัจจัยเรื่องการศึกษาและอายุมาวิเคราะห์ร่วมกัน 
จะเห็นความแตกต่างในการรับข้อมูลได้ชัดเจน เช่น คนท่ีมีการศึกษาสูงจะนิยมรับ
ข่าวสารมากกว่า เนื่องจากมีเวลาจ ากัด จึงจ าเป็นจะต้องใช้เวลาท่ีมีอยู่เพียงเล็กน้อยใน
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การเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีมีเนื้อหาสาระและความจ าเป็นก่อน  ส าหรับข่าวสารความบันเทิง
นั้นจะเปิดการรับรู้เมื่อมีเวลาว่าง 

จ. ศาสนา มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมเนื่องจากเป็นปัจจัยท่ีปลูกฝังความคิดและค่านิยม 
ท้ังในเรื่อง เศรษฐกิจ สังคม การเมือง ความเช่ือ แน่นอนว่าเป็นปัจจัยท่ีกระทบต่อ
พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารและการบริโภคสินค้าของแต่ละบุคคล 

 
2. ทัศนคติของผู้บริโภค คือ แนวโน้มการประเมินหรือตัดสินสินค้าและบริการอย่างหนึ่ง ไม่ว่าใน

เชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากระบวนการการเรียนรู้และสถานการณ์หรื อ
ประสบการณ์  (Solomon et al., 2014) นัก จิตวิทยาแบ่ง เรื่ อง ทัศนคติออกเป็น  3 
องค์ประกอบ ได้แก่ ความคิดความเช่ือ ความรู้สึก และพฤติกรรม 

ก. องค์ประกอบทางความคิด เกิดจากความรู้  การรับรู้จากประสบการณ์ท่ีมีต่อสินค้า
โดยตรง รวมถึงการหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ การท่ีผู้บริโภคพยายามตัดสินใจโดยใช้
เหตุผลทางความคิดซึ่งปรากฏเป็นความต้ังใจและพฤติกรรมการซื้อ ขึ้นอยู่กับข้อมูลท่ี
ร้านค้ามอบให้ (Almousa, 2011) 

ข. องค์ประกอบทางความรู้สึก เป็นส่ิงท่ีเกิดการจากการประเมินในภาพรวมของตราสินค้า 
หรือร้านค้า อาจจะออกมาในลักษณะของความชอบหรือไม่ชอบ 

ค. องค์ประกอบทางพฤติกรรม เป็นกระบวนการตอบสนองต่อความรู้ สึก ท่ีเกิดขึ้น 
ยกตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้าก็จะมีแนวโน้มเรื่องความต้ังใจซื้อสูง
ตามไปด้วย  

 
 กระบวนการท่ีส าคัญท่ีสุดในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งท าให้เกิดการเดินหน้าทาง
เศรษฐกิจต่อไปได้ คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการท่ีครอบคลุมต้ังแต่ก่อน
ซื้อ ระหว่างการซื้อ และช่วงหลังซื้อสินค้า โดยท่ีในแต่ละช่วงเวลานั้นมีโอกาสท่ีจะเกิดการเดินทางขึ้น
ได้ โดยพฤติกรรมหรือกระบวนการในขั้นตอนต่าง ๆ อาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมหรือผลลัพธ์ที่แตกต่าง
กันออกไปของผู้บริโภค (เศวต วัชรเสถียร, 2556) กระบวนการท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ประกอบ
ไปด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1. การตระหนักถึงปัญหา (problem recognition) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเห็นความแตกต่าง
ระหว่างความเป็นจริงและสภาวะอุดมคติ เมื่อสถานการณ์เริ่มเปล่ียนแปลงไปจนต้องเกิดการ
กระท าบางอย่างเพื่อแก้ปัญหานั้น 
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2. การหาข้อมูล (information search) เป็นการส ารวจสภาพแวดล้อมเพื่อหาข้อมูลและน ามา
ประกอบการตัดสินใจอย่างสมเหตุสมผล ส่วนใหญ่จะเป็นการหาข้อมูลจากภายนอก 
(external search) เช่น เพื่อน บุคคลท่ัวไป หรือโฆษณา โดยในปัจจุบันผู้บริโภคใช้เครื่องมือ
ทางออนไลน์เพื่อหาข้อมูลดังกล่าว กว่าร้อยละ 60 และส่วนใหญ่จะหาข้อมูลจากหลายแหล่ง 
เพื่อให้ได้ข้อมูลอย่างรอบด้าน และทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคคนอื่น 

3. การประเมินทางเลือก (evaluate alternative) เป็นขั้นตอนหลังจากพิจารณาแล้วว่าส่ิงใดมี
ความส าคัญ เนื่องจากในความเป็นจริง ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินทุกทางเลือกได้ จึงต้องคัด
กรองทางเลือกไว้บางส่วน เรียกว่า ชุดของการพิจารณา (evoked set) จ านวนของชุดการ
พิจารณาจะขึ้นอยู่กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หรือร้านค้า หากมีความจงรักภักดีมากชุด
การพิจารณาจะน้อย 

4. การตัดสินใจเลือก (product choice) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกท่ีได้
พิจารณาไว้ โดยการตัดสินใจจะใช้ข้อมูลท่ีมีอยู่ รวมไปถึงลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลด้วย 
เพื่อให้การตัดสินใจซื้อนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดของตนเอง 

5. การประเมินหลังการซื้อ (post purchase evaluation) คือ ขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีผลการประเมินอยู่ 2 ทาง คือ พึงพอใจ และไม่พึงพอใจ ผลของการ
ประเมินนี้จะกลับมาเป็นประสบการณ์ และเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้าครั้งต่อไป 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการเดินทางภายในเมือง  

2.2.1 รูปแบบการเดินทางในเมือง 

 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แสดงถึงข้อได้เปรียบของช่องทางออนไลน์
ท่ีท าให้เกิดความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภคจากการให้บริการทุกท่ีทุกเวลา ท าให้ผู้บริโภคไม่มีความ
จ าเป็นในการเดินทางไปยังร้านค้าเพื่อหาซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เช่นเดิม แต่การเดินทางภายในเมืองก็
ยังคงมีอยู่ต่อไปเนื่องจากปัจจัย 2 ประการ (ปานปั้น รองหานาม, 2556) ดังต่อไปนี้ 

 1. ปัจจัยภายใน (internal factors) ได้แก่ คุณลักษณะประชากร (เช่น เพศ อายุ การศึกษา) 
คุณลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคม (เช่น อาชีพ รายได้ สถานภาพครัวเรือน) และจิตวิทยา (เช่น 
ทัศนคติ แรงจูงใจ รสนิยม) ซึ่งเป็นตัวแปรจากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมข้างต้นเช่นเดียวกัน ดังนั้นจึง
ไม่ใช่คนทุกกลุ่มท่ีตัดปัจจัยท่ีท าให้เกิดการเดินทางข้อนี้ออกได้  
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 2. ปัจจัยภายนอก (external factors) ได้แก่ โครงสร้างการต้ังถิ่นฐานและการใช้ประโยชน์
ท่ีดิน ท่ีท าให้เกิดความจ าเป็นในการพึ่งพากันของพื้นท่ี (complementarity) แต่ละพื้นท่ีไม่สามารถ
ให้บริการครอบคลุมได้ทุกประเภทกิจกรรม ผู้บริโภคจึงต้องเดินทางไปยังพื้นท่ีอื่นเพื่อรับบริการ
บางอย่าง นับเป็นสาเหตุหลักของการเกิดการเดินทางในเมือง เนื่องจากแต่ละการใช้งานมีระยะทางท่ี
ห่างกัน ท าให้ต้องอาศัยระบบคมนาคมเป็นตัวเช่ือมโยงระหว่าง จุดเริ่มต้น (origin) และจุดหมาย 
(destination) เข้าด้วยกัน  

 ถึงแม้ว่าการซื้อขายสินค้าออนไลน์จะลดความจ าเป็นในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า (shopping 
trip) ภายในเมืองและมีแนวโน้มจะลดปริมาณการเดินทางดังกล่าวลงได้ แต่การเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 
ไม่ใช่รูปแบบการเดินทางท่ีเกิดขึ้นจากความจ าเป็นต้ังแต่แรกอยู่แล้ว เพราะรูปแบบการเดินทางใน
เมืองเมื่อแบ่งตามวัตถุระสงค์ จะสามารถแยกได้เป็น 5 ประเภท (Meyer & Miller, 1984) ดังต่อไปนี้ 
1. Work trip คือ การเดินทางเพื่อไปท างาน โดยมีจุดหมายปลายทาง คือ แหล่งงานและกิจกรรมใน
อาชีพของแต่ละบุคคล 2. School trip คือ การเดินทางไปยังสถานศึกษา 3. Shopping trip คือ การ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้า หรือเดินทางไปยังร้านค้า ไม่ว่าจะเกิดการซื้อขายจริงหรือไม่         4. Social or 
recreation trip คือ การเดินทางเพื่อไปยังสถานบันเทิง หรือสถานท่ีพักผ่อนหย่อนใจ เช่น โบสถ์ วัด 
โรงละคร โรงภาพยนตร์ สนามกีฬา รวมไปถึงการเดินทางเพื่อไปเยี่ยมคนรู้จัก            5. Business 
trip คือ การเดินทางในระหว่างเวลางานเพื่อไปท างานนอกสถานท่ีท างานหลัก 

 การเดินทางท่ีมาจากความจ าเป็นจะต้องเดินทางได้แก่ Work trip, School trip และ 
Business trip ท่ีมักจะเกิดในวันท างานซึ่งถูกบังคับให้เดินทางด้วยหน้าท่ีและความรับผิดชอบ การ
เดินทางแต่ละรูปแบบของคนจะเปล่ียนแปลงไปตามวัน หรือกิจธุระของบุคคลนั้น ประเภทการ
เดินทางท่ีเกิดขึ้นมากท่ีสุดคือ Work trip หรือ School trip ในประเทศสหรัฐอเมริกาคิดเป็นร้อยละ 
72.1 เนื่องจากเป็นการเดินทางท่ีเกิดข้ึนในวันส่วนใหญ่ของสัปดาห์ และน่าจะถือว่าเป็นการเดินทางท่ี
ไม่ได้รับผลกระทบจากการซื้อสินค้าออนไลน์ในเรื่องวัตถุประสงค์มากเพราะการซื้อสินค้าออนไลน์
ไม่ได้ท าให้ความจ าเป็นของการเดินทางนี้เปล่ียนไป แต่ส าหรับการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าหรือการ
เดินทางเพื่อการนันทนาการ ส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นในวันหยุดเป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 17.2 ของการ
เดินทางท่ีเกิดขึ้นในเมือง (Giles-Corti & Donovan, 2003) การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าเกิดจากความ
จ าเป็นและความต้องการส่วนบุคคลเป็นส่วนประกอบ มีความยืดหยุ่น (elasticity) สูง คือ มีทางเลือก
ท่ีสามารถทดแทนได้มาก ดังนั้นเมื่อการซื้อสินค้าออนไลน์ช่วยลดความจ าเป็นของการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้า จึงมีความเป็นไปได้สูงท่ีการเดินทางรูปแบบนี้จะได้รับผลกระทบ แต่จะมากหรือน้อยก็ขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยความต้องการส่วนบุคคลท่ีต้องการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าเพื่อความบันเทิงหรือวัตถุประสงค์อื่น 
และแม้ว่าการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าจะไม่ใช่การเดินทางหลักของเมือง แต่หากมีผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกับ
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การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าสูง ไม่ว่าจะในด้านปริมาณ จ านวนการเดินทางหรือด้านอื่น ๆ ท่ีมากเข้า ส่วน
ท่ีได้รับผลกระทบโดยตรงคือพื้นท่ีพาณิชยกรรมของเมืองท่ีเป็นจุดหมายปลายทางของการเดินทาง 
และเป็นแหล่งเศรษฐกิจ ความมีชีวิตชีวาอย่างหนึ่งของเมือง 

 

2.2.2 การเดินทางเพื่อซื้อสินค้า (shopping trip) 

 การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าเป็นเหตุผลของการท่องเท่ียวในเมืองของประเทศอังกฤษต้ังแต่ปี 
1970 ผู้เดินทางกึ่งหนึ่งนิยมเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว มีระยะทางเฉล่ีย 7.9 กิโลเมตร และการ
เดินทางท่ีเจาะจงซื้ออาหารมีระยะทางเฉล่ียเพียง 5.8 กิโลเมตร และช่วงหลังเริ่มมีกิจกรรม
นันทนาการเข้ามาเกี่ยวข้องกับการเดินทางเพื่อซื้อสินค้ามากขึ้นเรื่อย ๆ (Suel & Polak, 2017) 

การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 1. เดินทางเป็นประจ า (routine)   
2. การเดินทางอย่างสุ่ม (random) โดยการเดินทางเป็นประจ ามีความจงรักภักดีต่อร้านค้าเดิมสูง 
เพราะเป็นกลุ่มมีต้นทุนค่าเสียโอกาสและความจ าเป็นในการเดินทางสูง ท าให้มีความยืดหยุ่นต่ า ส่วน
ใหญ่มียอดการใช้จ่ายสูงกว่าอีกกลุ่ม นิยมไปร้านค้าท่ีมีการประกันราคา (Everyday low price / 
EDLP retail) แต่กลุ่มท่ีเดินทางอย่างสุ่มมักนิยมไปยังร้านค้าขนาดใหญ่ เพิ่มโอกาสในการเจอสินค้าท่ี
ต้องการ มีเวลาและความยืดหยุ่นในการชอปปิงสูง (Kim & Park, 1997) 

ลักษณะทางประชากรเป็นปัจจัยท่ีมีการศึกษาอย่างแพร่หลายว่ามีความสัมพันธ์กับการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้า พบว่า ผู้หญิงและผู้ชายมีการเดินทางท่ีแตกต่างกัน เช่น ผู้หญิงมีแนวโน้มการ
เดินทางหลายจุดหมายสูงกว่าผู้ชาย ผู้หญิงท่ีมีบุตรมีการเดินทางท่ีซับซ้อนกว่าผู้ท่ีไม่มีบุตร และคนโสด
มีรูปแบบการเดินทางท่ีต่างจากกลุ่มอื่น ๆ (McGuckin & Murakami, 1999) รายได้ เช้ือชาติ 
ประเภทท่ีพักอาศัย จ านวนบุตร นายจ้าง เพศ และการศึกษา มีความสัมพันธ์กับลักษณะการเดินทาง 
(Suel & Polak, 2017) 

การเดินทางเพื่อซื้อสินค้ามีความแตกต่างกันในแต่ละวัน อย่างน้อย 3 ประการ ได้แก่ 1. การ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้าในวันท างาน ผู้เดินทางให้ความส าคัญกับการวางแผนการเดินทาง (Trip chain) 
ก่อนเลือกรูปแบบ (Mode) ในขณะท่ีการเดินทางในวันหยุดจะเลือกรูปแบบการเดินทางก่อน 2. 
วันหยุดเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวมากกว่าวันธรรมดา  3. การเดินทางในวันหยุดค านึงถึงเวลาท่ี
เพิ่มขึ้นมากกว่าเรื่องค่าเดินทาง ในขณะท่ีวันท างานจะค านึงถึงค่าเดินทางมากกว่าเวลา โดยเฉพาะผู้ท่ี
เดินทางเข้ามาท างานจากบริเวณชานเมือง (Yang et al., 2016) 
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2.2.3 พฤติกรรมการเดินทาง 

 การเดินทางในแต่ละวันเป็นอิสระในการตัดสินใจของผู้เดินทาง ไม่ได้จ ากัดว่าการเดินทางหนึ่ง
เท่ียวจะต้องไปยังจุดหมาย แต่ด้วยสภาพสังคมในปัจจุบันเอื้อให้เกิดการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 
(multi-purpose trip) เช่น การเดินทางไปท างานและแวะเพื่อซื้อสินค้าในระหว่างวันหรือก่อนกลับ
บ้าน เพราะความเร่งรีบของการใช้ชีวิตและประสิทธิภาพของระบบคมนาคมในเมือง ท่ีช่วยในการพา
คนจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่งของเมืองอย่างรวดเร็ว จึงเอื้อให้คนสามารถเดินทางได้หลายพื้นท่ี
จุดหมายภายในเวลาท่ีจ ากัดเป็นอย่างดี 

นอกจากนี้ประเทศไทยมีเอกลักษณ์เรื่องกิจกรรมแบบผสมผสาน ซึ่งสอดคล้องกันแนวคิดเรื่อง
การใช้งานแบบ Mixed use ท่ีนิยมใช้ในหลายโครงการ ประกอบกับความเร่งรีบของสังคมเมืองและ
นิสัยการท าหลายกิจกรรมในเวลาเดียวกัน (multi-tasking skill) ท่ีมากขึ้น จึงมีแนวโน้มท าให้เกิดการ
เดินทางท่ีหลากหลายวัตถุประสงค์ ประกอบกับการพัฒนาพื้นท่ีในปัจจุบันโดยเฉพาะพื้นท่ีพาณิชยก
รรมมีแนวโน้มพัฒนาบนความหลากหลายของสินค้าบริการเพื่อตอบสนองความต้องการท่ีไม่จ ากัดของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ท่ีกล่าวไป การเดินทางรูปแบบนี้มักจะถูก
วางแผนวัตถุประสงค์เอาไว้ล่วงหน้า ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมักจะจดรายการสินค้าล่วงหน้าก่อนไป
ซุปเปอร์มาร์เกต นอกจากนี้กลยุทธ์ดึงดูดลูกค้าด้วยสินค้าและบริการหลากหลายประเภท ยังได้ผลดีใน
การขับเคล่ือนให้ลูกค้าเข้ามาในพื้นท่ี และกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าท้ังท่ีไม่ได้วางแผนมาซื้อล่วงหน้า
อีกด้วย ท าให้การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าในปัจจุบันเป็นการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ (Park, 2017) 

 ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเดินทาง สามารถศึกษาได้จากมุมมองฐานกายภาพ ( trip 
based) คือจากโครงสร้างเส้นทางการเดินทางท่ีเกิดขึ้น และฐานกิจกรรม (activity based) คือจาก
ประเภทกิจกรรมท่ีเกิดขึ้น ณ จุดหมายปลายทาง การวิเคราะห์การเดินทางจากฐานกายภาพสามารถ
ศึกษาได้จากโซ่การเดินทาง (trip chain) คือ เป็นการศึกษาโครงสร้างทางกายภาพและประเภท
กิจกรรมหลักท่ีเกิดขึ้น ณ จุดหมายปลายทาง โดยแบ่งประเภทตามจุดดึงดูด (anchor points) 
เส้นทาง (Loops) และกิจกรรมหลักของพื้นท่ีเพื่อแบ่งประเภทและรูปแบบของโซ่การเดินทาง 
(Valiquette & Morency, 2010) โดยแบ่งโซ่การเดินทางออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1. Simple chains ประกอบไปด้วยการเดินทาง 2 เท่ียว 1 กิจกรรมเป้าหมาย เช่น การเดินทาง
จากบ้านไปท่ีท างานและเดินทางกลับ นับเป็นการเดินทางส่วนใหญ่ท่ีเกิดขึ้นโดยท่ัวไป คิดเป็น
ร้อยละ 77 ของการเดินทางท่ีเกิดขึ้น 

2. Complex trip chains ประกอบไปด้วยการเดินทางท่ีมากกว่า 2 เท่ียว มีกิจกรรมหลักและ
กิจกรรมรองอื่น ๆ เพิ่มเติมเข้ามา คิดเป็นโซ่การเดินทางประเภทนี้ถึง ร้อยละ 19 เช่น 
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เดินทางจากบ้านไปท างาน และขากลับแวะไปซื้อสินค้าท่ีห้างสรรพสินค้าก่อนกลับถึงบ้าน 
เป็นต้น การเดินทางประเภทนี้พบมากโดยเฉพาะในเพศหญิง มีรายได้สูง ผู้ท่ีอาศัยอยู่ใกล้
ศูนย์กลางธุรกิจของเมือง (CBD) ในระยะไม่เกิน 5 กิโลเมตร เป็นผู้พักอาศัยคนเดียว (โสด) 
และผู้หญิงท่ีมีลูกมักจะมีการเดินทางท่ีเป็นหลายวัตถุประสงค์มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ 

3. Open chains เป็นการเดินทางท่ีระบุรูปแบบได้ยาก ไม่ใช่การเดินทางตามปกติ ท่ีมีจุดเริ่มต้น
และจุดหมายชัดเจนหรือเป็นการเดินทางท่ีไม่ได้ถูกวางแผนมา 

 นอกจากนี้ยังสามารถจ าแนกโซ่การเดินทางตามวงรอบได้เป็น Mono-loop trip chain คือ 
การเดินทางสู่จุดหมายแต่ละท่ีเพียงหนึ่งครั้งเท่านั้น เช่น เดินทางออกจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดหมายท่ี 1 
เดินทางต่อไปยังจุดหมายท่ี 2 และเดินทางกลับมายังจุดเริ่มต้น และ Multi-loop trip chain เป็นการ
สร้างการเดินทางอีกวงรอบหนึ่ง จากจุดหมายท่ี 1 ไปยังจุดหมายท่ี 2 และวนกลับมาท่ีจุดหมายท่ี 1 
อีกครั้ง ก่อนกลับไปสู่จุดเริ่มต้น ดังภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2 รูปแบบโซ่การเดินทาง 

ท่ีมา Valiquette & Morency, 2010 
 
 การศึกษาการเดินทางจากฐานกิจกรรมเริ่มต้ังแต่ปี 1974 โดย Chapin จากการวิจัยเกี่ยวกับ
รูปแบบกิจกรรมของประชากรเมือง (activity patterns of urban population)  เพื่อศึกษาการ
เคล่ือนท่ีหรือการเดินทางของผู้คนผ่านทางกิจกรรม โดยไม่สนใจองค์ประกอบในเชิงพื้นท่ี แต่หลังจาก
นั้นก็ได้พัฒนางานวิจัยมาอย่างต่อเนื่องถึงความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรม การเดินทาง ช่วงเวลา และ
พื้นท่ี การเดินทางหลายวัตถุประสงค์ผ่านมุมมองจากฐานกิจกรรมนั้น  จะนับรวมโซ่การเดินทาง
ระหว่างจุดเริ่มต้นและจุดหมายท่ีเป็นสถานท่ีเดียวกันได้ โดยมุ่งเน้นท่ีล าดับของกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นจาก
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การเดินทาง การเดินทางจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจส่วนบุคคลจากความต้องการในการใช้เวลากับ
กิจกรรมประเภทใดภายในหนึ่งวัน กิจกรรมและการเดินทางนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะทางประชากร พื้นท่ี 
โครงข่ายคมนาคม โดยพิจารณาจากระยะเวลาท่ีต้องการท ากิจกรรม (Kusumastuti et al., 2010) 

 Activity base มีลักษณะดังนี้ คือ มีกิจกรรมเป็นแหล่งก าเนิดการเดินทาง แต่จุดหมายและ
รูปแบบการเดินทางเป็นทางเลือกท่ีสามารถเลือกได้ และเป็นการเดินทางท่ีเกิดขึ้นได้ระหว่างการ
เดินทางในมุมมองจากกายภาพ อาจแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม 1. Primary stops on tours เป็นการ
เดินทางไปยังจุดหมายท่ีใดท่ีหนึ่ง เพื่อท ากิจกรรมท่ีมวีัตถุประสงค์ค่อนข้างชัดเจน เช่น การเดินทางไป
โรงเรียนหรือสถานศึกษา เพื่อเรียนหนังสือและกลับบ้าน 2. Intermediate stops on tours คือ 
อาจจะมีจุดหมายย่อยเพิ่มข้ึนมาระหว่างจุดเริ่มต้นและจุหมายหลักในการเดินทาง เป็นจุดหมายท่ีผ่าน
ระว่างทางอยู่แล้ว เช่น การเดินทางไปยังร้านค้าท่ีต้ังอยู่ระหว่างทางกลับบ้าน 3. Work based tours 
หรือ Sub tours คือ การเดินทางรองท่ีเกิดขึ้นจากวงรอบการเดินทางหลักของวัน โดยท่ีเส้นทางการ
เดินรองไม่ซ้อนกับเส้นทางหลัก เช่น การเดินทางเพื่อรับประทานอาหารเท่ียงระหว่างวันท างาน 

 การทับซ้อนของการเดินทางท่ีเกิดขึ้น พบว่าเป็นรูปแบบความทับซ้อนของกิจกรรมการ
เดินทางของสมาชิกแต่ละคนในครอบครัว Full joint tour คือ การเดินทางท่ีสมาชิกในครอบครัว
เดินทางไปด้วยกันต้ังแต่เริ่มจนจบการเดินทาง ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางจากบ้านไปท ากิจกรรมอื่น ไม่
ว่าจะเป็นการท างาน หรือการท่องเท่ียวพักผ่อน และจบลงด้วยการกลับมาท่ีบ้าน Joint tour หมายถึง
การเดินทางไปพร้อมกัน แต่อาจแยกกันเพื่อท ากิจกรรมบางอย่างและแยกกันเดินทางกลับด้วยตนเอง 
หรือเป็นการเดินทางไปพบกันระหว่างโซ่การเดินทางของอีกคนหนึ่งเพื่อท ากิจกรรมร่วมกันและ
เดินทางกลับ หรือแม้กระท่ังไม่ได้ท ากิจกรรมร่วมกัน แต่เดินทางไปด้วยกัน เช่น การไปรับบุตรหลานท่ี
โรงเรียนก่อนเดินทางกลับบ้านพร้อมกัน ดังนั้นจะเห็นได้ว่ามุมมองการเดินทางในเรื่องกิจกรรม
ค่อนข้างมีความซับซ้อนเป็นอย่างมาก และท าให้เกิดการทับซ้อนของสถานท่ีในเชิงกายภาพ เช่น การ
เดินทางท่ีจ าเป็น (mandatory) ในมุมมองของกิจกรรมสามารถลดลงมาอยู่ภายในบ้าน (at home 
activity) ได้ เช่น การท างานทางไกลหรือหลักสูตรโรงเรียนในบ้าน (home school) การเดินทางใน
เรื่องการบ ารุงรักษา (maintenance) เช่น การซื้อหาสินค้าต่าง ๆ หรือการรักษาพยาบาล ก็สามารถ
อยู่รวมกันได้ในท่ีเดียวหรือใกล้เคียงกัน การเดินทางทางเลือก (discretionary) เช่น กิจกรรมประเภท
นันทนาการต่าง ๆ หรือใช้เวลากับครอบครัวหรือเพื่อน ยังสามารถรวมเข้ากับการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้าได้ (Castiglione et al., 2015) 
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ภาพท่ี 3 รูปแบบการทับซ้อนของการเดินทางจากมุมมองฐานกิจกรรม 

ท่ีมา Castiglione, Bradley & Gliebe, 2015 
 
2.3 ทฤษฎี แนวคิดที่เก่ียวข้องกับพื้นที่การค้า 

 พื้นท่ีพาณิชยกรรมเกี่ยวข้องอย่างมากกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้าเพราะเป็นจุดหมาย (destination) ท่ีส าคัญในการซื้อขาย เป็นแรงดึงดูดอย่างหนึ่งท่ีสร้างให้เกิด
การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าภายในเมือง  จึงควรศึกษาเกี่ยวกับการเกิดขึ้น จุดแข็งและข้อได้เปรียบของ
พื้นท่ีการค้า ดังต่อไปนี้ 
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 พื้นท่ีการค้ามีการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจ (agglomeration) สูง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิด
ความประหยัดจากปัจจัยภายนอก (external economics) โดยการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจนี้เป็นการ
รวมตัวในภาพใหญ่ แต่มุ่งเน้นให้เกิดความหลากหลาย (heterogeneity) ในระดับจุลภาค (Behrens 
& Robert-Nicoud, 2015) ความหลากหลายและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เป็นรูปแบบท่ีพัฒนามา
อย่างต่อเนื่อง และนับเป็นเศรษฐกิจท่ีทรงพลังน่าสนใจและพัฒนาคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ (Fujita & 
Thisse, 1996) ความหลากหลายของประเภทสินค้า (merchandise assortments) เป็นกลยุทธ์ท่ี
ส าคัญเพราะลูกค้ามีความคาดหวังแบบครบครันในท่ีเดียว (one stop service) ความหลากหลายนั้น
ครอบคลุมท้ังประเภท ขนาด ราคา คุณภาพของสินค้าภายในร้านท่ีแตกต่างกันเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (สันติธร ภูริภักดี, 2554) ปัจจุบันร้านค้าพยายามอ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้าในจุดนี้ เพื่อไม่ต้องเดินทางไปหลายท่ี แต่การรวมกลุ่มของย่านการค้าสามารถให้บริการเรื่องนี้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพสูงกว่า จุดนี้เป็นข้อได้เปรียบและแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคเดินทางเข้ามา เพราะ
สามารถตอบโจทย์สินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคได้ ยิ่งเมืองขนาดใหญ่ยิ่งมีก าลังในการผลิต แรง
ดึงดูดและขอบเขตการให้บริการสูง 

 ความประหยัดในทางเศรษฐศาสตร์เมืองมี 3 รูปแบบ ได้แก่ 

 1. ความประหยัดจากการกลายเป็นเมือง (urbanization) เนื่องจากเป็นมีความหนาแน่นของ
การตั้งถิ่นฐานสูงกว่าบริเวณอื่น ท าให้เกิดการกระจุกตัวของแรงงาน การใช้งานพื้นท่ี รวมถึงการลงทุน
ในโครงสร้างพื้นฐานในบริเวณนี้ก็จะมีต้นทุนในการพัฒนาและการดูและรักษาต่ ากว่าเมื่อเทียบกับการ
ใช้งาน พื้นท่ีเมืองจึงเหมาะสมต่อการเกิดย่านการค้าท้ังเหตุผลในเรื่องต้นทุนการพัฒนา ต้นทุนแรงงาน 
และยังมีก าลังซื้อสูงจากการกระจุกตัวของประชากรโดยรอบ 
 2. ความประหยัดจากการรวมเป็นอุตสาหกรรม (industrialization economics) มีข้อดีใน
เรื่องการลดต้นทุน จากความใกล้ ความรวดเร็ว ความสะดวกสบายในการติดต่อธุรกิจ การขนส่งสินค้า 
ภายในกลุ่มธุรกิจหรือห่วงโซ่อุปทาน 
 3. ความประหยัดจากการเลือกท าเลท่ีต้ัง (localization economics) ต่อยอดจากข้อจ ากัด
เรื่องทรัพยากรในพื้นท่ีเมือง การเลือกท่ีต้ังดีมีผลกับต้นทุนและโอกาสในการท าธุรกิจเป็นอย่างมาก 
การเลือกท าเลติดกันหรืออยู่รวมกันจะท าให้เกิดอ านาจในการต่อรองสูงขึ้น เรื่องท าเลท่ีต้ังนับว่าเป็น
เรื่องท่ีส าคัญท่ีสุดในกลยุทธ์การค้า ส่งผลกระทบโดยตรงกับจ านวนลูกค้าและความอยู่รอดของร้าน มี
หลายแนวความคิดในเรื่องการเลือกท่ีต้ัง เช่น การเลือกท่ีต้ังอย่างอิสระ (standalone) โดยมักจะ
เลือกต้ังร้านในบริเวณท่ีมีความหนาแน่นน้อย ริมถนนตัดใหม่ เพื่ออ านวยความสะดวกท่ีจอดรถให้
ลูกค้า และไม่ต้องพบปัญหารถติดภายในเมือง แต่แนวคิดนี้ไม่เหมาะสมกับร้านค้าทุกประเภท สินค้า
หลายอย่างต้องการท่ีต้ังใจกลางเมือง แหล่งพาณิชยกรรม ในห้างสรรพสินค้า หรือติดกับชุมชน ด้วย
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จุดแข็งในเรื่องการเข้าถึง ระยะทางท่ีใกล้ และมีความสะดวกสบาย เช่น ร้านสะดวกซื้อ ร้านเส้ือผ้า 
เครื่องประดับ และร้านค้าประเภทนี้มักจะต้ังอยู่ในบริเวณใกล้เคียงกันเป็นจ านวนมาก (สันติธร ภูริ
ภักด,ี 2554) ย่านการค้าด้ังเดิมท่ีมีสินค้าประเภทเดียวกัน มีความผูกพันกับคนในกรุงเทพมหานครเป็น
อย่างมาก และมีแนวโน้มท่ีย่านจะด ารงอยู่ต่อไปได้สูง (Mandhachitara & Shannon, 2016) 
 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับผลกระทบของธุรกิจออนไลน์ 

 หลายประเทศได้ศึกษาผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากธุรกิจออนไลน์ พบว่ามีอิทธิพลต่อกันท้ังทาง
เดียวและสองทาง คือ การไปยังหน้าร้านมีแนวโน้มลดความต้องการในการซื้อสินค้าออนไลน์ ในขณะ
ท่ีการซื้อออนไลน์ท าให้คนเดินทางไปยังหน้าร้านมากขึ้น (Zhou & Wang, 2014) การซื้อสินค้า
ออนไลน์ด้วยความถี่สูง ท าให้ปริมาณและความถี่ในการเดินทางไปยังร้านค้ามากขึ้น แต่การเดินทาง
นั้นส้ันลง และมีเวลาหรือจ านวนร้านค้าท่ีเดินเข้าไปดูสินค้าลดลง ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นแตกต่างกันไป
ตามประเภทสินค้า และยังมีปัจจัยในเรื่องประสบการณ์และทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์เข้า
มาร่วมด้วย (Farag et al., 2007) 

 ในทางกลับกัน การซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้จ านวนการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าลดลง เนื่องจาก
อินเทอร์เน็ตสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลสินค้าได้อย่างหลากหลาย จึงสามารถช่วยให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าให้เสร็จได้ภายในการเดินทางเพียงครั้งเดียวและภายในการเดินทางท่ีส้ันลง (Cao, 
2012; Zhai et al., 2017) 

ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ี
หน้าร้านนี้ ส่วนใหญ่ใช้วิธีส่งแบบสอบถามไปยังท่ีพักอาศัยเพื่อเก็บข้อมูล โดยได้รับการตอบกลับต่ า
กว่า 1 ใน 4 ของจ านวนท่ีส่งไป และข้อมูลท่ีน ามาใช้งานได้มีจ านวนไม่ถึง 1 ใน 6 ส่วน แม้ว่าจะมีของ
สมนาคุณในการสร้างแรงจูงใจก็ตาม (Cao, 2012; Farag et al., 2007; Zhai et al., 2017) และใช้
ข้อมูลจาก National household travel survey (NHTS) ซึ่งเก็บเป็นประจ าทุก 5 ปีในการวิเคราะห์ 
(Zhou & Wang, 2014) แบบสอบถามดังกล่าวครอบคลุมข้อมูลพฤติกรรมการเดินทาง อันประกอบ
ไปด้วย ปริมาณการเดินทาง ความถี่ วันท่ีเกิดการเดินทาง ระยะเวลาเดินทาง ค่าเดินทาง รูปแบบการ
เดินทาง ระยะเวลาท่ีท ากิจกรรม เป็นต้น ลักษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ รายได้ ลักษณะ
ครัวเรือน เป็นต้น นอกจากนี้จะเป็นข้อมูลท่ีแต่ละงานวิจัยให้ความส าคัญท่ีแตกต่างกันไป เช่น ทัศนคติ
ในการซื้อสินค้า (shopping attitude) พฤติกรรมการซื้อสินค้า (shopping behavior) พฤติกรรม
การใช้อินเทอร์เน็ต (Internet behavior) รูปแบบการใช้ชีวิต (lifestyle indicators) รูปแบบการใช้
ประโยชน์ท่ีดิน (land used features) (Farag et al., 2007) ข้อมูลด้านทัศนคติท่ีเกี่ยวข้องกับการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้า ได้แก่ ความช่ืนชอบในการซื้อสินค้า (shopping enjoyment) ความช่ืนชอบใน
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การเดินเลือกซื้อท่ีหน้าร้าน (store enjoyment) ความตระหนักด้านราคา (Price consciousness) 
ความตระหนักด้านเวลา (time consciousness) แรงกระตุ้นในการซื้อ (impulse buying) การสัมผัส 
(materialism) ความน่าเช่ือถือ (trust) ความระมัดระวัง (caution) ความทันสมัย (trendsetting) 
และความคิดเห็นอื่น ๆ เช่น การใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต เทคโนโลยี การออกก าลังกาย หรือส่ิงแวดล้อม 
(Zhai et al., 2017) 

เครื่องมือท่ีใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์และการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้ามีอยู่หลากหลาย แปรผันไปตามลักษณะข้อมูล เช่น การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (multiple 
regression) แบบ Ordinary least squares (OLS) โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation 
modeling: SEM) (Farag et al., 2007; Zhou & Wang, 2014) การวิเคราะห์ถดถอย   โลจิสติกส์
ทวิ (binary logistic regression) การวิเคราะห์สถิติทดสอบ T- test (Cao, 2012 ; Zhai et al., 
2017) การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาส าหรับข้อมูลเบ้ืองต้นและทัศนคติ 

 นอกจากนี้ยังพบว่าในช่วงท่ีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอัตราการเติบโตสูง ปริมาณอุปสงค์และ
อุปทานในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทพาณิชยกรรมกลับมีอัตราการเติบโตลดลงอย่างรวดเร็ว โดย
ร้านค้าท่ัวไป (brick and mortar) ของสินค้าประเภทรองเท้า อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หนังสือได้รับ
ผลกระทบในเชิงลบอย่างชัดเจน อัตราเช่าพื้นท่ี (occupancy rate) ในห้างสรรพสินค้าก็ลดลงอย่าง
เห็นได้ชัด และร้านค้าท่ีว่างไปมักจะถูกแทนท่ีด้วย ร้านอาหาร ความบันเทิง หรือกิจกรรมนันทนาการ 
(Zhang et al., 2016) ถึงแม้ว่ากายภาพจะได้รับผลกระทบ แต่จะไม่สามารถทดแทนได้ด้วยร้านค้า
เสมือนจริง (visual retail) ได้อย่างสมบูรณ์ เนื่องจากสินค้าหลายประเภทยังต้องการหน้าร้านจริง
เพื่อใหบ้ริการผู้บริโภคในการดูหรือทดลองสินค้า (Zhai et al., 2017) 

 กรอบความคิดหนึ่งท่ีใช้ในการศึกษาการเปล่ียนแปลงจากการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต คือ 
การวิเคราะห์การเปล่ียนแปลงการเดินทาง 4 ประการ (Mokhtarian, 2004) ได้แก่ 

1. การเปล่ียนแปลงสัดส่วนระบบหรือวิธีการซื้อสินค้า (Share of shopping mode) คือ 
การซื้อสินค้าออนไลน์จะแทนท่ีการเดินทางไปยังร้านค้า ในทางทฤษฎี คือ จ านวนการเดินทางไปยัง
ร้านค้าจะลดลงแต่จะเพิ่มส่วนของการขนส่งสินค้า (delivery) หรือการเปล่ียนแปลงความถี่ในการซื้อ
สินค้าท่ีเพิ่มขึ้นจากการซื้อสินค้าออนไลน์แทนท่ีการเดินทางไปยังร้านค้า 

2. การเปล่ียนแปลงปริมาณสินค้าแต่คงค่าใช้จ่ายเท่าเดิม ถึงแม้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์จะท า
ให้ได้สินค้าราคาประหยัด หรือมีโปรโมช่ันลดราคา แต่ผู้บริโภคกลับหาซื้อสินค้าเพิ่มเติมจนมีค่าใช้จ่าย
มากเท่าเดิม จึงไม่ได้ท าให้ปริมาณการเดินทางของผู้บริโภคและการขนส่งสินค้าเปล่ียนแปลง นอกจาก
กรณีประเภทสินค้าเสมือนจึงไม่ท าให้เกิดการถ่ายโอนการเดินทางจากผู้บริโภคไปยังการขนส่งสินค้า 
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3. การเปล่ียนแปลงการใช้จ่ายของผู้บริโภค ยิ่งเป็นสินค้าท่ีจับต้องได้หรือมีความเกี่ยวข้องกับ
พื้นท่ีในเชิงกายภาพ ยิ่งมีแนวโน้มท าให้เกิดการเดินทางเพิ่มสูงขึ้น 

4. การเปล่ียนแปลงจากลักษณะประชากร ท้ังจากขนาดครัวเรือน รายได้ การจ้างงาน เป็น
ปัจจัยท่ีอาจส่งผลกระทบต่อการเดินทางของผู้บริโภคได้  

 

2.5 ข้อมูลพื้นที่สยามสแควร์ 

 การศึกษาพฤติกรรมการเดินทางมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยในเชิงพื้นท่ี ดังนั้นเพื่อคุณภาพ
การศึกษาจ าเป็นต้องทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับสยามสแควร์ซึ่งเป็นพื้นท่ีศึกษาในครั้งนี้ อันจะ
เป็นข้อมูลส าคัญในการอธิบายปรากฏการณ์ วิเคราะห์ อภิปรายและการเสนอแนะ 

 

2.5.1 ความเป็นมาของพื้นท่ี 

 สยามสแควร์เป็นพื้นท่ีแปลงใหญ่กรรมสิทธิ์เดียว มีพื้นท่ีประมาณ 63 ไร่ ต้ังอยู่ในแขวงวังใหม่ 
เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร แต่เดิมเป็นพื้นท่ีของกรมพระคลังข้างท่ี ก่อนจะออกพระราชบัญญัติ
โอนกรรมสิทธิ์ที่ดินอันเป็นทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์นี้ให้แก่มหาวิทยาลัยในปี พ.ศ. 2482 พื้นท่ีนี้
ได้ถูกริเริ่มวางแผนและพัฒนามาต้ังแต่ปี 2505 โดยทางมหาวิทยาลัยให้สัมปทานแก่บริษัท วังใหม่ 
จ ากัด ในการพัฒนาอาคารพาณิชย์เพื่อทดแทนท่ีอยู่อาศัยของชาวบ้านในพื้นท่ี โดยใช้เทคโนโลยีการ
ก่อสร้างท่ีมีความก้าวหน้าในสมัยนั้น ท่ีเรียกว่า “Prefabrication” ท าให้การพัฒนาอาคารแล้วเสร็จ
ในปี 2507 หลังจากนั้นเอกชนยังคงถือสัมปทานในการเซ้งขายแก่ผู้ซื้อรายย่อย เป็นเวลา 10 ปี ก่อน
จะคืนสิทธิ์การปล่อยเช่า เซ้ง ต่อสัญญาท้ังหมดกลับมาท่ีจุฬาฯ 

 แต่เดิมนั้นพื้นท่ีการค้านี้มีช่ือว่า ปทุมวันสแควร์ เป็นศูนย์การค้าแนวราบเปิดโล่ง (open-air 
shopping plaza) ประกอบไปด้วยอาคารพาณิชย์ 4 ช้ัน จ านวน 610 คูหา ลานจอดรถขนาดใหญ่ 5 
ลาน และขนาดเล็ก 2 ลาน มีการประกอบธุรกิจท่ีหลากหลายนอกจากร้านค้า อาทิ ธุรกิจโรง
ภาพยนตร์ โรงโบวล่ิง ธนาคาร สถานีน้ ามัน เป็นต้น พื้นท่ีนี้แตกต่างกับย่านอื่น ๆ ต้ังแต่ลักษณะทาง
กายภาพท่ีถูกวางผังตาตาราง (grid System) เพื่อให้การใช้งานเกิดอรรถประโยชน์สูงสุด มีเป้าหมาย
ในการพัฒนาเป็นพื้นท่ีพาณิชยกรรมเป็นหลัก การออกแบบผังการเรียงตัวอาคารพาณิชย์ถูกจัดวาง
ด้วยการเรียงตัวเป็นกลุ่ม (cluster) โดยมีสยามสแควร์ซอย 7 เป็นถนนแกนหลักท่ีวิ่งขนานกับถนน
พระราม 1 เพื่อเช่ือมต่อพื้นท่ีในส่วนต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากความพยายามในการสร้างจุดดึงดูด (node) 
กระจายตัวกันภายในย่าน โดยอาศัยโรงภาพยนตร์ 2 แห่ง คือโรงภาพยนตร์ลิโด้และสกาลาท่ียังคงอยู่
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ในปัจจุบัน และโรงโบวล่ิง 1 แห่ง ปัจจุบัน คือ โรงแรมโนโว-เทล สยามสแควร์ ท่ีสร้างแรงดึงดูดให้กับ
บริเวณนั้น 

 

 
ภาพท่ี 4 การใช้ประโยชน์พื้นท่ีสยามสแควร์ ปี 2545 

ท่ีมา ส านักจัดการทรัพย์สินจุฬาฯ อ้างอิงใน สิทธา กองสานะ (2545) 
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 ท าเลย่านสยามสแควร์เป็นรอยต่อของย่านท่ีส าคัญหลายยุค เช่น ย่านเมืองเก่าบริเวณเกาะ
รัตนโกสินทร์ ย่านราชด าริ เพลินจิต ย่านสีลม ราชประสงค์ ประตูน้ า และสยามสแควร์ยังถูกรายล้อม
ด้วยโครงการขนาดใหญ่ ไม่ว่าจะเป็นศูนย์การค้ามาบุญครองเซ็นเตอร์ ศูนย์การค้าสยามเซ็นเตอร์ 
โรงแรมสยามอินเตอร์คอนติเนนตอล (ศูนย์การค้าสยามพารากอนในปัจจุบัน) 

 สยามสแควร์ถือเป็นย่านท่ีเติบโตอย่างต่อเนื่อง กระท่ังวิกฤติเศรษฐกิจในปี 2540 ประกอบ
กับเป็นช่วงท่ีก าลังก่อสร้างรถไฟฟ้า จึงท าให้ผู้ประกอบการภายในพื้นท่ีไม่มีลูกค้า จึงต้องปิดตัวไปเป็น
จ านวนมาก แม้ว่าทางจุฬาฯ จะได้ลดค่าเช่าพื้นท่ี จากราคาท่ีปรับขึ้นไป 1200% (จากราคาเช่าเซ้งเดิม
เมื่อ 10 ปีก่อน) ลงเหลือ 600% ร้านค้าท่ียังคงอยู่รอดก็ต้องปรับผลิตภัณฑ์เพื่อให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาดเช่นเดียวกัน วิกฤตการณ์นี้เป็นจุดเริ่มต้นท่ีท าให้สยามสแควร์เปล่ียนมาเป็นแหล่ง
ร้านค้า ธุรกิจขนาดเล็ก และโรงเรียนกวดวิชากว่า 50 สถาบัน (ส านักงานจัดการทรัพย์สิน จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย, ม.ป.ป.) แต่ถึงอย่างนั้นเมื่อรถไฟฟ้าเปิดใช้งานบริเวณสยามสแควร์จึงถือว่าเป็นจุดท่ีถูก
ให้ความส าคัญในการพัฒนาเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นท่ีต้ังของสถานีกลาง คือ สถานีท่ีรถไฟฟ้า 2 
สายตัดกัน ช่วยเพิ่มความสะดวกในการเข้าถึงพื้นท่ีเป็นอย่างสูง จึงท าให้มีผู้คนสัญจรผ่านพื้นท่ีสูงกว่า
สถานีอื่น ๆ ท าให้เกิดการปรับปรุงพื้นท่ีบริเวณสยามสแควร์และใกล้เคียงหลายโครงการ เช่น เซ็น
เตอร์พอยท์ ศูนย์รวมวัยรุ่นท่ีต้ังอยู่บริเวณสยามสแควร์ซอย 5 การเปิดตัวศูนย์การค้าสยามพารากอน 
การปรับปรุงครั้งใหญ่ของสยามเซ็นเตอร์และมาบุญครอง ท าให้สยามกลายมาเป็นจุดดึงดูดของผู้คน
อีกครั้ง จนกระท่ังสยามสแควร์กลายเป็นพื้นท่ีท่ีมีราคาท่ีดินเพิ่มข้ึนสูงสุดในกรุงเทพจากการส ารวจใน
ปี 2549 (พรรษิษฐ์ ต่อสุวรรณ, 2553) 

 หลังจากท่ีเซ็นเตอร์พอยท์หมดสัญญาพื้นท่ีได้รับการพัฒนาขึ้นใหม่อย่างรวดเร็วตามผังแม่บท
การพัฒนาใหม่ โดยได้พัฒนาขึ้นเป็นโครงการ ดิจิตอล เกตเวย์ ภายใต้การพัฒนาโครงการของบริษัท 
ทีซีซี แลนด์ จ ากัด ด้วยแนวคิดท่ีจะท าให้เป็นศูนย์การค้าแบบดิจิเทนเมนท์ สถานท่ีส าหรับการเรียนรู้
เทคโนโลยีใหม่ เปิดตัวในปี 2552 นอกจากการพัฒนาศูนย์การค้าแล้ว ทางสยามสแควร์ยังมีอาคาร
ขนาดใหญ่ท่ีสร้างขึ้นมาเพื่อแก้ปัญหาเรื่องท่ีจอดรถ เรื่องการเดินทางของลูกค้า โดยสร้างอาคารสยาม
กิตต์ิท่ีมีหลายรูปแบบการใช้งาน ท้ังร้านค้า ท่ีจอดรถและพื้นท่ีส าหรับโรงเรียนกวดวิชา 

 ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมามีการพัฒนาศูนย์การค้าสยามสแควร์วัน เพื่อทดแทนโรงภาพยนตร์สยาม
ท่ีได้รับความเสียหายจากเหตุการณ์ไม่สงบทางการเมือง โดยเป็นโครงการศูนย์การค้าแบบเปิด สูง 8 
ช้ัน ประกอบด้วย 2 อาคารวางขนานกันและเช่ือมถึงกันตลอดโครงการ เพิ่มลูกเล่นด้วยทางลาดขนาด
ใหญ่ท่ีเช่ือมต่อจากรถไฟฟ้าเข้าสู่ตัวอาคารด้วยแนวคิด Urban shopping streets และยังมีสยาม
กรีนสกาย พื้นท่ีสาธารณะลอยฟ้าขนาดใหญ่ท่ีสูงสุดในกรุงเทพฯ ปลูกพืชพรรณท่ีหลากหลายท้ังไม้
ดอกไม้ประดับและผักสวนครัวท่ีสามารถรับประทานได้จริง เพื่อเป็นห้องเรียนธรรมชาติกลางเมือง 
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และได้พลิกโฉมครั้งใหญ่ของศูนย์การค้าดิจิตอลเกตเวย์อีกครั้งหนึ่ง โดยเปล่ียนบทบาทจากการเป็น
ศูนย์รวมเทคโนโลยีมาสู่ศูนย์กลางไลฟ์สไตล์วัยรุ่น เทรนด์แฟช่ัน ความงามความทันสมัย เป็นศูนย์รวม 
Flagship store รวมถึงเปล่ียนช่ือมาเป็น “Centerpoint of Siam Square” ปัจจุบันมีคนเข้ามายัง
ศูนย์การค้าประมาณ 40,000–50,000 คนต่อวัน โดยเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีตรงตาดท่ีคาดการณ์ไว้คือ 
กลุ่มอายุ 15–30 ปี รวมไปถึงนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเป็นจ านวนมาก (Nightlizard, 2016) 

 

2.5.2 ลักษณะทางกายภาพของพื้นท่ีและการใช้งานปัจจุบัน 

 พื้นท่ีย่านการค้าสยามสแควร์ต้ังอยู่ในแขวงวังใหม่ เขตปทุมวัน กรุงเทพหมานคร มีอาณาเขต
ในแต่ละด้านติดกับพื้นท่ีดังต่อไปนี้ 

 ทิศเหนือ  ติดถนนพระรามท่ี 1 สถานีรถไฟฟ้าสยาม 

   ตรงข้ามกับศูนย์การค้าในเครือสยามพิวรรธน์ ได้แก่ ห้างสยามดิสคัพเวอร์รี่ 
   สยามเซ็นเตอร์ และสยามพารากอน 

 ทิศตะวันออก ติดถนนอังรีดูนังต์ 

   ตรงข้ามกับส านักงานต ารวจแห่งชาติและโรงพยาบาลต ารวจ 

 ทิศใต้  ติดกับ ซอยจุฬาลงกรณ์ 64 

   ติดกับอาคารวิทยกิตต์ิ พื้นท่ีคณะเภสัชศาสตร์และคณะทันตแพทยศาสตร์
   จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 ทิศตะวันตก ติดกับ ถนนพญาไท 

   ตรงข้ามกับศูนย์การค้ามาบุญครอง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 34 

 
ภาพท่ี 5 แผนผังท่ีต้ังและบริเวณโดยรอบสยามสแควร์ 

ท่ีมา ศูนย์กลางนวัตกรรมแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2559) 
 

 การสัญจรสู่พื้นท่ีสยามสแควร์มีรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น รถไฟฟ้า รถประจ าทางหลายสาย
ท้ังของสาธารณะและรถโดยสารส าหรับบุคคลากรจุฬาฯ รถตู้โดยสารประจ าทาง จุดยืมคืนจักรยานใน
โครงการปันปั่นสถานีแรก ๆ อีกด้วย ส่วนภายในพื้นท่ีจะเน้นการเดินทางเป็นหลัก ต้ังแต่ปี 2549 ใน
โครงการ “ให้ความส าคัญกับคนเดินเท้า” ท่ีท าให้เกิดการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพทางเท้าท่ีเรียบ
เสมอกัน รวมไปถึงขยายพื้นท่ีทางเท้าบริเวณซอย 3 และ 4 โดยการยกเลิกท่ีจอดรถฝ่ังหนึ่งเปิดเป็น
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ทางเท้าเพื่อรองรับปริมาณการสัญจรจ านวนมาก (พรรษิษฐ์ ต่อสุวรรณ, 2553) แต่จากการวิจัยพบว่า
พื้นท่ีท่ีมีความหนาแน่นในการใช้งานสูงสุดไม่ใช่ทางเท้าท่ีมีขนาดกว้างท่ีสุด แต่เป็นพื้นท่ีท่ีมีความ
ใกล้ชิดและเกิดปฏิสัมพันธ์กับร้านค้าหรือกิจกรรมมากกว่า ทางเท้าท่ีมีแสงสว่างอย่างเพียงพอช่วยให้
สามารถใช้งานได้ดีในเวลากลางคืน ทางเท้าท่ีมีการสัญจรไปมามากและมีทิศทางเป็นเส้นตรง มี
ระยะทางไม่ยาวนักและสามารถเห็นปลายทางได้ท าให้ผู้สัญจรรู้สึกปลอดภัยมากกว่า และการมีร่มเงา
จะช่วยเพิ่มความถี่ในการสัญจรได้ ท้ังนี้จะต้องประกอบกับปัจจัยด้านระยะทาง (วรันธร จารุพุทธิกร, 
2557) 

 

 
ภาพท่ี 6 แผนผังปริมาณการเดินภายในสยามสแควร์ 

ท่ีมา พรรษิษฐ์ ต่อสุวรรณ (2553) 
 

 การใช้ประโยชน์ท่ีดินโดยรอบสยามสแควร์กว่าร้อยละ 60 เป็นพื้นท่ีของสถาน ศึกษา ท้ัง
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โรงเรียนสาธิตปทุมวัน โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลตะวันออกวิทยาเขตอุเทนถวาย ร้อยละ 25 เป็นพื้นท่ีพาณิชยกรรมโดยมีลักษณะการพัฒนา
เป็นโครงการขนาดใหญ่รายเดียว ส่วนภายในย่านสยามสแควร์แบ่งออกเป็นการใช้ประโยชน์ภายใน
พื้นท่ีประกอบไปด้วยอาคารพาณิชย์ โดยภายในเป็นธุรกิจร้านอาหาร ร้อยละ 24 ร้านแฟช่ันเครื่อง
แต่งกาย ร้อยละ 24 ร้านค้าปลีกท่ัวไป ร้อยละ 17 ร้านเครื่องส าอาง ร้อยละ 15  บริเวณช้ัน 2 มี
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กิจกรรมท่ีใกล้เคียงกับช้ันล่าง แต่เริ่มมีการใช้งานส่วนบริการ (service) และพื้นท่ีท างานรวม (co-
working space) เพิ่มขึ้นมา และในช้ันท่ีสูงขึ้นไปการใช้งานส่วนใหญ่จะเป็นงานบริการเป็นหลัก 
(ศูนย์กลางนวัตกรรมแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2559) 

  

 
ภาพท่ี 7 สยามสแควร์ในปัจจุบัน 
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ภาพท่ี 8 แผนผังการใช้ประโยชน์อาคาร ปี 2558 

ท่ีมา ศูนย์กลางนวัตกรรมแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2559) 
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นอกเหนือจากส่วนอาคารพาณิชย์แล้วสยามสแควร์ยังประกอบไปด้วย โรงภาพยนตร์สกาลา
และลิโด้ ซึ่งมีย่านการค้าย่อยอยู่ภายใน แต่ปัจจุบันมีการใช้งานเพียงบางส่วนเท่านั้น ศูนย์การค้าเซ็น
เตอร์พ้อยท์ออฟสยาม สยามสแควร์วัน ภายในประกอบไปด้วยร้านค้าปลีกประเภทแฟช่ัน ความงาม 
และร้านอาหารเช่นเดียวกัน โรงแรมโนโวเทลสยามสแควร์ อาคารสยามกิตต์ิพื้นท่ีส านักงานแหล่งรวม
สถาบันกวดวิชา 

 บทบาทการพัฒนาพื้นท่ีสยามสแควร์ตามผังเมืองรวมกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ก าหนดให้
สยามสแควร์เป็นย่านพาณิชยกรรมหนาแน่นสูง สัญลักษณ์ พ.5-2 ได้ก าหนดวัตถุประสงค์การพัฒนา
ให้เป็นศูนย์พาณิชยกรรมหลัก เพื่อส่งเสริมความเป็นศูนย์กลางทางธุรกิจการค้าการบริการ 
นันทนาการและการท่องเท่ียวในระดับภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ นับเป็นพื้นท่ีท่ีได้รับการ
อนุญาตให้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ด้วยความหนาแน่นสูงสุดในกรุง เทพมหานคร โดยมีข้อห้าม
ดังต่อไปนี้ 

 ประเภทการใช้งานท่ีห้ามสร้าง ได้แก่ โรงงาน การท าผลิตภัณฑ์คอนกรีตผสม คลังน้ ามัน
เช้ือเพลิงหรือสถานีเก็บรักษา สถานท่ีเก็บหรือบรรจุก๊าซ การเล้ียงสัตว์ท่ีอาจะก่อให้เกิดเหตุร าคาญ 
การเพาะเล้ียงสัตว์น้ า สุสาน สถานสงเคราะห์หรือรับเล้ีย งสัตว์ โรงฆ่าสัตว์ ไซโล สวนสัตว์  
สนามแข่งรถ สนามแข่งม้า สนามยิงปืน การก าจัดส่ิงปฏิกูลและมูลฝอย การก าจัดวัตถุอันตราย การ
ซื้อขายหรือเก็บเครื่องจักรกลเก่า การซื้อขายหรือเก็บเศษวัสดุท่ีมีพื้นท่ีเกิน 100 ตารางเมตร ท่ีพัก
อาศัยช่ัวคราวยกเว้นเพื่อการก่อสร้างในโครงการนั้น 

 ประเภทการใช้งานท่ีห้ามอย่างมีเงื่อนไข ได้แก่ โรงแรมมากกว่า 80 ห้อง ตลาดท่ีมีพื้นท่ี
มากกว่า 1,000 ตารางเมตร จะต้องติดกับทางสาธารณะกว้าง 12 เมตรขึ้นไปหรือในระยะ 500 เมตร
จากสถานีรถไฟฟ้าขนส่งมวลชน อาคารพาณิชยกรรมหรือส านักงานท่ีมีพื้นท่ีมากกว่า 10,000 ตาราง
เมตร ศูนย์ประชุม สถานีขนส่งผู้โดยสาร สถานศึกษาระดับอุดมศึกษาและอาชีวศึกษา จะต้องติดกับ
ทางสาธารณะขนาด 16 เมตรขึ้นไปหรือในระยะ 500 เมตรจากสถานีรถไฟฟ้าขนส่งมวลชน สถานท่ี
เก็บสินค้า สวนสนุก จะต้องติดกับทางสาธารณะขนาด 30 เมตรขึ้นไป  

 โดยมีข้อก าหนดการพัฒนาส าคัญ คือ การพัฒนาจะต้องมีอัตราส่วนพื้นท่ีอาคารรวมต่อพื้น
ท่ีดินไม่เกิน 10 : 1 และมีอัตราส่วนของท่ีว่างต่อพื้นท่ีอาคารรวมไม่น้อยกว่าร้อยละ 3 แต่อัตราส่วน
ของท่ีว่างต้องไม่ต่ ากว่าเกณฑ์ขั้นต่ าของท่ีว่างอันปราศจากส่ิงปกคลุมตามกฎหมายว่าด้วยการควบคุม
อาคาร และให้มีพื้นท่ีน้ าซึมผ่านได้เพื่อปลูกต้นไม้ไม่น้อยกว่าร้อยละห้าสิบของพื้นท่ีว่าง 
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2.5.3 แนวทางการพัฒนาสยามสแควร์ในอนาคต 

 “จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย พร้อมเป็นผู้น าส่งเสริมการพัฒนาพื้นท่ีย่านสยามสแควร์และปทุม
วัน สู่เมืองนวัตกรรมแห่งสยาม ร่วมขับเคล่ือนภาคการศึกษาและภาคอุตสาหกรรมในประเทศสู่ยุค 
Thailand 4.0 ส่งเสริมและพัฒนาผู้ประกอบการรุ่นใหม่และสร้างสตาร์ทอัพไทยรายใหม่ ” 
ศาสตราจารย์ บัณฑิต เอื้ออาภรณ์ อธิการบดีจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยกล่าวถึงวิสัยทัศน์ในการพัฒนา
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยสู่การเป็นมหาวิทยาลัยแห่งชาติในระดับโลกท่ีสร้างสรรค์องค์ความรู้และ
นวัตกรรมเพื่อสร้างเสริมสังคมไทยสู่การพัฒนาท่ียั่งยืน จึงเป็นท่ีมาในการจัดต้ังศูนย์กลางนวัตกรรม
แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ีมุ่งเน้นโครงการท่ีเกี่ยวข้องกับ เศรษฐกิจแบบดิจิทัลและระบบหุ่นยนต์ 
การพัฒนาอย่างยั่งยืน ชุมชนท่ีมีส่วนร่วม เมืองอัจฉริยะ และสังคมผู้สูงอายุ โดยมีโครงการต่าง  ๆ 
ภายใต้การท างานของศูนย์ฯ ท่ีไม่ได้จ ากัดเฉพาะภายในพื้นท่ีการศึกษาเท่านั้น เช่น เมืองนวัตกรรม
แห่งสยาม คือ แผนงานในการพัฒนาพื้นท่ีสยามสแควร์และปทุมวันท่ีมุ่งเน้นการสร้างสรรค์สังคมอุดม
ปัญญา ประกอบไปด้วย 4 พันธกิจหลัก คือ 1. การเช่ือมโยงภาคอุตสาหกรรม  2. ตลาดนัดนวัตกรรม  
3. ชุมชนแห่งอนาคต  และ 4. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (กรุงเทพธุรกิจ, 2561) 

 โครงการพัฒนาพื้นท่ีย่านสยามสแควร์และปทุมวันสู่เมืองนวัตกรรมแห่งสยาม (Siam 
innovation district หรือ SID) เป็นความร่วมมือระหว่างจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยและหน่วยงานท่ี
เกี่ยวข้องเพื่อจัดต้ังเป็น ซียูอินโนเวช่ันฮับ โดยได้รับเงินสนับสนุนจากรัฐบาล ประมาณ 200 ล้านบาท 
เพื่อสร้างสังคมไทยสู่วิถีใหม่ในการใช้ชีวิต การเรียนรู้และความคิดสร้างสรรค์ เพื่อกระตุ้นและ
สนับสนุนการพัฒนาของสตาร์ทอัพในตลาด โดยมีแผนการพัฒนาพื้นท่ีในศูนย์การค้าสยามสแควร์วันท่ี
หมดสัญญาเช่า ขนาดพื้นท่ี 1,000 ตารางเมตรเพื่อใช้เป็นแหล่งเรียนรู้และสร้างสตาร์ทอัพ มีโครงการ
ท่ีผลักดันในการสร้างพื้นท่ีจัดแสดงผลงาน แลกเปล่ียนองค์ความรู้และความร่วมมือของสตาร์อัพใน
การสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ ๆ (อรวรรณ จารุวัฒนะถาวร, 2561)  
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ภาพท่ี 9 CU innovation district 

ท่ีมา http://www.100sid.com (2561) 
 

 ด้านเอกชนมีความร่วมมือระหว่างบริษัท สยามพิวรรธน์ จ ากัด บริษัท เอ็ม บี เค จ ากัด 
(มหาชน) และกลุ่มธุรกิจสยามสแควร์ ในการจัดต้ังองค์กร พลังสยาม  (Synergy) เพื่อผลักดันย่าน
สยามในฐานะยุทธศาสตร์ส าคัญทางเศรษฐกิจของประเทศไปสู่ “The Metropolis of Diverse 
Modernity” การผสมผสานระหว่างเทรนด์ท่ีล้ าสมัย การชอปปิงระดับโลก และศิลปวัฒนธรรมความ
บันเทิงท่ีหลากหลายครบทุกมิติ (Synergy, n.d.)  

 

2.6 สรุปทบทวนวรรณกรรม 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท าให้ทราบถึงสาเหตุและลักษณะปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นท้ัง
พฤติกรรมการซื้อสินค้า การเดินทางของผู้บริโภค การเกิดขึ้นของพื้นท่ีการค้ารวมถึงพื้นท่ีสยามสแควร์ 
และน ามาสู่การสร้างกรอบแนวความคิดในการวิเคราะห์ได้ดังนี้  

 

 

http://www.100sid.com/
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การเก็บข้อมูล ใช้แบบสอบถามโดยเก็บจากพื้นท่ีสยามสแควร์ซึ่งเป็นพื้นท่ีพาณิชยกรรม 

 

ข้อมูล  แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 

1. คุณลักษณะของผู้บริโภค คือ คุณลักษณะด้านประชากร (เพศ, อายุ) และด้านเศรษฐ
สถานะ (อาชีพ, การศึกษา, รายได้) 

 2. พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ เช่น ความถ่ี ประเภทสินค้า 

3. พฤติกรรมการเดินทาง หรือ ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า เช่น วันท่ี
เดินทาง จุดเริ่มต้น จุดหมายปลายทาง ระยะทาง ค่าเดินทาง เวลาเดินทาง 

4. พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า ได้แก่ ความถี่การเดินทาง ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี 
การเดินทางหลายวัตถุประสงค์ (Multi-purpose trip) และวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 

5. ทัศนคติ คือ เหตุผลท่ีผู้บริโภคเดินทางมายังสยามสแควร์ ประกอบไปด้วย เหตุผลในเชิง
พื้นท่ี เช่น ความใกล้ ความสะดวก การรวมกลุ่มกิจกรรม กิจกรรมโดยรอบ และทัศนคติ
ในการซื้อสินค้าหน้าร้านหรือออนไลน์ เช่น ความช่ืนชอบ ความประหยัด ความปลอดภัย 
การสัมผัสสินค้า 

 

การวิเคราะห์ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

1. การวิเคราะห์สถิติพรรณนา เพื่อวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลท้ัง 5 กลุ่ม 

2. การวิเคราะห์เปรียบเทียบ ข้อมูล 4 กลุ่ม โดยมีการบริโภคออนไลน์เป็นปัจจัยในการ
แบ่งกลุ่ม 

3. การวิเคราะห์ปัจจัย โดยมีพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าเป็นตัวแปรตาม ได้แก่  
ความถี่ ระยะเวลาท่ีใช้ในพื้นท่ี การเดินทางหลายวัตถุประสงค์ และวัตถุประสงค์ในการมา
สยามสแควร์ โดยมีข้อมูลกลุ่มท่ี 1-3 เป็นตัวแปรต้นในการวิเคราะห์ 

 

การสัมภาษณ์ ด าเนินการหลังจากได้ผลการศึกษาพฤติกรรมจากฝ่ังผู้บริโภคแล้ว เพื่อสอบถาม
ความคิดเห็นและแนวคิดการพัฒนาพื้นท่ีสยามสแควร์ เพื่อประกอบการอภิปรายและข้อเสนอแนะใน
งานวิจัยต่อไป 
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1  

ภาพท่ี 10 กระบวนการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 11 กรอบแนวความคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในสยามสแควร์ 
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ภาพท่ี 12 กรอบแนวความคิดการวิเคราะห์เปรียบเทียบผู้บริโภคออนไลน์และผู้บริโภคออฟไลน์ 

 
ภาพท่ี 13 กรอบแนวความคิดการวิเคราะห์ปัจจัยพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า  
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บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภคออนไลน์ เป็น
การวิจัยเชิงปรากฏการณ์ (exploratory research) โดยใช้การส ารวจ (survey research method) 
และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยก าหนดกรอบวิธีวิจัยเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา โดยมี
ล าดับข้ันตอนในการวิจัยและระเบียบวิธีดังต่อไปนี้  

 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภคออนไลน์ เป็น
การศึกษาเชิงปริมาณ โดยการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าระหว่างผู้บริโภค
ออนไลน์และออฟไลน์ และวิเคราะห์ปัจจัยด้วยการเปรียบเทียบข้อมูลความถี่ในการบริโภคออนไลน์ 
ซึ่งจะแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคออนไลน์และพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า ส่วน
วิธีการได้มาซึ่งข้อมูลนั้นเนื่องจากเป็นประเด็นท่ีค่อนข้างใหม่ในประเทศไทย จึงต้องท าการเก็บข้อมูล
ปฐมภูมิเป็นหลัก ประกอบไปด้วย 1. การใช้แบบสอบถาม เช่นเดียวกับงานวิจัยอื่นท่ีได้ทบทวน
วรรณกรรมในบทก่อนหน้า แต่ท้ังนี้ได้เก็บข้อมูลจากพื้นสยามสแควร์ ซึ่งเป็นจุดหมาย (destination) 
ของการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า ท้ังนี้เพื่อเพิ่มอัตราการตอบกลับและคุณภาพข้อมูล 2. การลงส ารวจ
ภาคสนาม (survey research) 3. การสัมภาษณ์ เพื่อเก็บข้อมูลเบื้องหลัง ซึ่งไม่สามารถเก็บได้จาก
ผู้ใช้บริการหรือการสังเกต 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคท้ังหมดท่ีเดินทางเข้ามาด าเนินกิจกรรมภายในย่าน
สยามสแควร์ ท่ีไม่ได้เพียงแค่สัญจรผ่านเท่านั้น ประกอบไปด้วยผู้บริโภคออนไลน์ คือ บุคคลท่ีเคยซื้อ
สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตต้ังแต่ 1 ครั้งขึ้นไป และผู้บริโภคออฟไลน์ คือ ผู้ท่ีไม่เคยบริโภค
สินค้าทางออนไลน์ ท้ังนี้ประชากรท้ัง 2 กลุ่มล้วนเป็นผู้ท่ีเดินทางเข้ามาท ากิจกรรมภายในพื้นท่ีสยาม 
สแควร์ ดังแสดงในภาพต่อไปนี้ 
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ภาพท่ี 14 ประชากรในงานวิจัย 

 
3.3 ขนาดกลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากมีคนจ านวนมากเข้าออกสยามสแควร์ในหนึ่งวัน และไม่ได้มีข้อมูลจ านวนผู้สัญจรท่ี
แน่ชัด มีเพียงการประมาณจากผู้ประกอบการในพื้นท่ีว่าวันธรรมดาจะมีผู้บริโภคเดินทางเข้ามา
ประมาณ 40,000 คนต่อวัน และสุดสัปดาห์ประมาณ 70,000 คนต่อวัน (Yuii, 2558) การค านวณ
จ านวนตัวอย่างและวิธีการสุ่มจึงต้องใข้วิธีการดังต่อไปนี้ 

 3.3.1 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

  เนื่องจากในงานวิจัยนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยวิธีการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างเมื่อประมาณค่าสัดส่วนประชากร (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2557) โดยแสดงการค านวณดังต่อไปนี้ 

 

    จากสูตร  n =
𝑍2

1−𝛼/2 𝑝𝑞

𝐸2  

 
  เมื่อ  n  คือ จ านวนตัวอย่าง 

   Z  คือ ค่ามาตรฐานท่ีระดับความเช่ือมั่น (standard normal deviation) 

   p คือ สัดส่วนประชากรท่ีสนใจ 

   q คือ สัดส่วนประชากรท่ีไม่สนใจ (1-p)  

โดยแทนค่า p และ q ด้วย 0.5 เนื่องจากจะท าให้ pq มีค่าสูงสุด และก าหนด
ค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ระดับความผิดพลาดไม่เกิน
ร้อยละ 5 
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    n =  
𝑍2

95 0.5×0.5

0.052  

 

    n =  
1.962× 0.5×0.5

0.052  

 

    n =  
1.962

95 0.25

0.0025
 

 

    n =  384.16 

 

  ผลการค านวณระบุว่าจะต้องสุ่มตัวอย่าง อย่างน้อย 385 คน ซึ่งเป็นจ านวนท่ี
สอดคล้องกับงานวิจัยด้านการตลาดโดยส่วนใหญ่ ในการลงพื้นท่ีเก็บข้อมูลจริงได้ข้อมูลมา
ท้ังส้ิน 446 ตัวอย่าง และคัดข้อมูลท่ีไม่สมบูรณ์ออกคงเหลือสุทธิ 415 ชุดข้อมูล ซึ่งมากกว่า
จ านวนตัวอย่างขั้นต่ าท่ีค านวณได้ ส่งผลให้ความคลาดเคล่ือนในการก าหนดขนาดตัวอย่าง
ลดลงเป็นร้อยละ 4.24 

 

3.3.2 การสุ่มตัวอย่าง 

  การสุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ท าโดยวิธี การสุ่มอย่างเป็นระบบ ( systematic 
sampling) โดยท าการสุ่มตัวอย่างเพื่อเก็บข้อมูลจากคนท่ีเดินทางมายังพื้นท่ีสยามสแควร์จริง 
ระหว่างวันท่ี 18 – 20 มกราคม 2561 ซึ่งเป็นวันท่ีไม่มีกิจกรรมพิเศษซึ่งอาจท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างคลาดเคล่ือนไปจากปกติ วันท่ีก าหนดครอบคลุมความแตกต่างของกลุ่มวันท้ัง 3 กลุ่ม 
เนื่องจากจ านวนคนท่ีมาสยามสแควร์ในแต่ละวันไม่เท่ากันจึงต้ังสมมติฐานว่าคุณลักษณะและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละวันมีความแตกต่างกัน ดังนั้นจึงแบ่งวันออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มท่ี 1 วันจันทร์–วันพฤหัสบดี ซึ่งเป็นวันท างานปกติ กลุ่มท่ี 2 วันศุกร์ เป็นวันท างาน
เช่นเดียวกับกลุ่มแรก แต่เป็นวันท่ีคนท างานมีโอกาสออกมาใช้เวลาหลังเลิกงานมากกว่าวัน
ท างานอื่น กลุ่มท่ี 3 วันเสาร์–อาทิตย์ ซึ่งเป็นวันหยุดราชการ ดังนั้นจึงเป็นวันท่ีมีประชากรใน
พื้นท่ีการค้าหรือสถานท่ีท่องเท่ียวมากท่ีสุด การเก็บข้อมูลท าในเวลา 16:00–19:00น. ของวัน
พฤหัสบดีและวันศุกร์ 12:00–19:00น. ของวันเสาร์ เวลาดังกล่าวเป็นเวลาท่ีมีผู้บริโภค
เดินทางมาสยามสแควร์มากท่ีสุด ถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลักของสยามสแควร์ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 47 

  เพื่อให้การสุ่มตัวอย่างเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและปราศจากอคติในการเลือก จึง
ก าหนดระบบการสุ่มดังนี้ คือ จะเลือกสุ่มจากคนแรกของทุก 5 นาที ท่ีเดินมายังจุดท่ีก าหนด
ไว้ และหากตัวอย่างปฏิเสธการให้ข้อมูลจะเล่ือนไปเป็นคนท่ี 10 เพื่อเก็บข้อมูลแทน โดย
แบบสอบถามฉบับหนึ่งใช้เวลาในการตอบประมาณ 3–4 นาที ระยะเวลาขึ้นอยู่กับบุคคล 
และถ้าหากตัวอย่างใช้เวลาในการตอบเกินกว่าเวลาสุ่มในรอบถัดไป ผู้วิจัยจะข้ามรอบการ
เก็บนั้นไปทันที 

  สถานท่ีในการสุ่มตัวอย่าง เป็นบริเวณใจกลางของสยามแควร์ คือ บริเวณทางเท้า
หน้าร้านมิลค์พลัส ร้านเอแอนด์ดับบลิว ต้ังแต่สยามสแควร์ซอย 9 และ ซอย 10 ซึ่งท าให้ได้
ข้อมูลท่ีมีความหลากหลาย ท้ังในด้านอายุ อาชีพ รูปแบบการเดินทาง วัตถุประสงค์ท่ีมายัง
พื้นท่ี และข้อมูลสามารถเป็นตัวแทนของประชากรในพื้นท่ีได้เป็นอย่างดี 

 

 
ภาพท่ี 15 ต่าแหน่งในการเก็บข้อมูลภาคสนาม 
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ภาพท่ี 16 การเก็บข้อมูลภาคสนาม 

 

3.4 เคร่ืองมือการวิเคราะห์และประมวลผล 

 3.4.1 แบบสอบถาม 

  แบบสอบถามท่ีใช้ในการส ารวจครั้งนี้ เป็นรูปแบบค าถามปลายปิด (close-end 
question) และใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างสามารถท าได้ด้วยตนเองได้ 
แบบสอบถามประกอบไปด้วยค าถามท้ังส้ิน 30 ข้อ แบ่งค าถามเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบ จ านวน 9 ข้อ แบ่งเป็น 3 ด้าน คือ 1. ด้านประชากร ได้แก่ 
เพศและอายุ 2. ด้านเศรษฐสถานะ ได้แก่ อาชีพ รายได้ วุฒิการศึกษา 3. ด้านพฤติกรรมการ
บริโภคออนไลน์ ได้แก่ เคยบริโภคทางออนไลน์หรือไม่ ความถี่ ประเภทสินค้า ความพึงพอใจ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 49 

เพื่อใช้ในการจัดกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์เปรียบเทียบ แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นผู้ท่ี
บริโภคออนไลน์และผู้บริโภคออฟไลน์ 

2. ข้อมูลพฤติกรรมการเดินทางของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 ข้อ ประกอบไปด้วยการ
เข้าสู่พื้นท่ี จุดเริ่มต้นและจุดหมาย รูปแบบการเดินทาง ระยะทาง ค่าเดินทาง ระยะเวลา 
ความถี่ในการเดินทาง ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี วัตถุประสงค์หลักในการมาสยามสแควร์ 
และประเภทสินค้าท่ีใช้จ่ายภายในสยามสแควร์ โดยน าแนวกรอบค าถามส่วนหนึ่งมาจาก
งานวิจัยของ Zhou & Wang (2014) 

3. ข้อมูลทัศนคติเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ 
จ านวน 11 ข้อ ประกอบไปด้วยปัจจัยเชิงพื้นท่ี คือ ท าเลท่ีต้ัง การเข้าถึง และการรวมกลุ่ม 
ปัจจัยในเชิงทัศนคติเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์และการซื้อสินค้าทางหน้าร้าน โดยน าแนว
กรอบค าถามมาจากงานวิจัยของ Lee, Sener, Mokhtarian & Handy (2017), Farag, 
Schwanen, Dijst & Faber (2007) และ Zhai, Cao, Mokhtarian & Zhen (2017) โดยใช้
เกณฑ์การให้คะแนนแบ่งออกเป็น 5 ระดับ แบบลิเคิร์ทสเกล (Likert scale) และค าถาม
ทางเลือกเรื่องคู่แข่งเปรียบกับสยามสแควร์ 

 

 3.4.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

  การศึกษาพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสนค้าท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภคออนไลน์
แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ส่วน โดยใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลักษณะต่าง ๆ ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเดินทางมายังพื้นท่ี
สยามสแควร์ ท้ังคุณลักษณะด้านประชากร ด้านเศรษฐสถานะ ด้านการบริโภคออนไลน์ ด้าน
พฤติกรรมการเดินทาง และด้านทัศนคติ โดยใช้ตารางแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และตารางไขว้ในการอธิบายผล 

2. การวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือทางสถิติ ประกอบไปด้วยการเปรียบเทียบลักษณะและ
พฤติกรรมต่าง ๆ ระหว่างผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์ โดยใช้เครื่องมือ Chi-square,      
T-test, Fisher exact test ดังตารางท่ี 1 และการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ในพื้นท่ีสยามสแควร์ โดยใช้เครื่องมือการวิเคราะห์
ถดถอยพหุ (multiple regression) และการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ทวิ (binary logistic 
regression) ดังตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 1 เครื่องมือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์ 
หัวข้อ เครื่องมือ 
ประชากร เพศ Chi square 

อายุ T-test 
เศรษฐสถานะ อาชีพ Exact test 

การศึกษา Chi square 
รายได้ T-test 

ทัศนคติ ระยะทางในการเดินทาง Chi square 
ความสะดวกในการเดินทาง Chi square 
ความคุ้นเคยกับย่าน Chi square 
การรวมกลุ่มร้านค้าประเภทเดียวกัน Chi square 
การรวมกลุ่มร้านค้าต่างประเภท Chi square 
ใกล้ห้างสรรพสินค้า (Anchor) Chi square 
ความชอบในการซื้อสินค้า Chi square 
ความประหยัดจากการซื้อท่ีร้าน Chi square 
ความปลอดภัยจากการซื้อท่ีร้าน Chi square 
ความต้องการสัมผัสสินค้าจริง Chi square 

ปัจจัยท่ีสัมพันธ์
กับการเดินทาง 

จุดเริ่มต้น Exact test 
จุดหมาย Exact test 
ระยะทาง T-test 
รูปแบบการเดินทาง Exact test 
ค่าเดินทาง T-test 
ระยะเวลาเดินทาง T-test 

 ประเภทสินค้าท่ีใช้จ่าย Exact test 
พฤติกรรม 
การเดินทาง 

ความถ่ีในการเดินทาง T-test 
ระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์ T-test 
การเดินทางหลายจุดหมาย Chi square 
วัตถุประสงค์หลัก Exact test 
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ตารางท่ี 2 เครื่องมือวิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 
ปัจจัยผลกระทบ เครื่องมือ 
ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับความถ่ีในการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้า 

Multiple regression 
ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี Multiple regression 
ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ Binary logistic regression 
ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อ Binary logistic regression 

 
3. การสัมภาษณ์เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลการวางแผน นโยบาย แนวคิดการบริหารจัดการ

ท่ีขับเคล่ือนย่านสยามสแควร์ อันเป็นท่ีมาส าคัญท่ีเกี่ยวข้องกับปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นภายใน
พื้นท่ี ข้อมูลนี้จะช่วยให้การอภิปรายผลได้รอบด้านและมีคุณภาพ 
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บทท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยพฤติกรรมการเดินทางเพื่อเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ออนไลน์ แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1. สถิติเชิงพรรณนา 2. การวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือ
ทางสถิติ 3. การประมวลข้อมูลจากการสัมภาษณ์ โดยครอบคลุมเนื้อหาส่วนคุณลักษณะและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในสยามสแควร์ เปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 
ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์  และความคิดเห็นจาก
การสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริหารและพัฒนาพื้นท่ี เพื่อให้สามารถเข้าใจบริบทของ
ปรากฏการณ์ได้มากขึ้น ผลการวิเคราะห์เป็นดังนี้ 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์สถิติพรรณนา 

 การวิเคราะห์เพื่ออธิบายลักษณะผู้บริโภคในสยามสแควร์ โดยแบ่งออกเป็น 4 หมวด ได้แก่ 1. 
ลักษณะประชากร 2. พฤติกรรมการบริโภคออนไลน์ 3. พฤติกรรมการเดินทาง และ 4. ทัศนคติของ
ผู้บริโภค โดยอธิบายข้อมูลด้วยสัดส่วนประชากร ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูล 

 
4.1.1 ลักษณะประชากร 

 ข้อมูลด้านประชากรจากกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 415 คน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมายังสยามสแควร์ 
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.2 เพศชาย ร้อยละ 30.8 มีอายุเฉล่ีย 21.3 ปี ประกอบไปด้วยกลุ่มอายุ 15-
22 ปีมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับสัดส่วนด้านอาชีพ เป็นกลุ่มมีนักเรียนนักศึกษาสูงสุดถึงร้อยละ 75.9 
รองลงมา คือ พนักงานประจ า ร้อยละ 17.3  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวุฒิหรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 61.2 และมีรายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 17,290 บาทต่อเดือน โดยมีรายได้ต้ังแต่ 1,000 ถึง 
250,000 บาทต่อเดือน แต่ส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 46.3 ดัง
แสดงในตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 ลักษณะประชากรและเศรษฐสถานะของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 
เพศ เพศหญิง 287 69.2% 

เพศชาย 128 30.8% 
อายุ ต่ ากว่า 15 ปี 14 3.4% 

15 – 18 ปี 138 
 

33.3% 
19 – 22 ปี 144 34.7% 
23 – 26 ปี 67 16.1% 
27 – 30 ปี  29 7.0% 
มากกว่า 30 ปี 23 5.5% 
เฉล่ีย 21.3  

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 315 75.9% 
พนักงานประจ า 72 17.3% 
พนักงานพาร์ทไทม์ 1 0.2% 
อาชีพอิสระ 18 4.3% 
ว่างงาน 5 1.2% 
อื่น ๆ 4 1.0% 

การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 133 32.0% 
  ปริญญาตร ี 254 61.2% 
  ปริญญาโท 28 6.7% 
รายได้ ต่ ากว่า 10,000 156 46.3% 

10,000 – 19,999 97 28.8% 
20,000 – 29,999 30 8.9% 
30,000 – 39,999 24 7.1% 
สูงกว่า 40,000 30 8.9% 
เฉล่ีย 17,290  

 
4.1.2 พฤติกรรมการบริโภคออนไลน ์

 ข้อมูลการซื้อสินค้าออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคในพื้นท่ีสยามสแควร์เป็นผู้ท่ีไม่
เคยซื้อสินค้าทางออนไลน์เลยเพียงร้อยละ 13 เท่านั้น แต่กว่าร้อยละ 87 เป็นผู้บริโภคออนไลน์ท้ังส้ิน 
ซื้อสินค้าทางออนไลน์เฉล่ีย 2 ครั้งต่อเดือน โดยซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายมากท่ีสุด ถึง
ร้อยละ 58.4 รองลงมา ได้แก่ ประเภทความงามและสุขภาพ และ ประเภทอุปกรณ์ไอที โดยผู้บริโภค
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ออนไลน์เหล่านี้ค่อนข้างพึงพอใจกับช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีค่าคะแนนความพึงพอใจ
เฉล่ียอยู่ท่ี 3.7 คะแนน จากคะแนนสูงสุด 5 คะแนน 

 

ตารางท่ี 4 พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ข้อมูลเชิงคุณภาพ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
การซื้อสินค้าออนไลน์   

ไม่เคย 13.0%  
เคย 87.0%  

ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ (ครั้ง/เดือน) 2.0 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 28.0%  
1 – 2 ครั้ง 45.4%  
3 – 4 ครั้ง 18.8%  
มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 7.8%  

ประเภทสินค้า   
เส้ือผ้า 58.4%  
ความงามและสุขภาพ 15.2%  
อุปกรณ์ไอที 10.5%  
ของใช้ในบ้าน 3.3%  
อาหาร 1.4%  
อื่น ๆ 11.1%  

ความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ (เต็ม 5 คะแนน) 3.7 
ไม่พอใจมาก 0.0%  
ค่อนข้างไม่พอใจ 1.4%  
เฉย ๆ 34.1%  
ค่อนข้างพอใจ 59.8%  
พอใจมาก 4.7%  

 
4.1.3 พฤติกรรมการเดินทาง 

1) ภาพรวมพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 

 ข้อมูลพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคในสยามสแควร์
ส่วนใหญ่เดินทางมาจากท่ีพักอาศัย คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมา คือ สถานศึกษา ร้อยละ 26.7 ซึ่ง
สอดคล้องกับท าเลท่ีต้ังของพื้นท่ีท่ีรายล้อมได้ด้วยพื้นท่ีการศึกษา ผู้บริโภค กว่าร้อยละ 84.8 เดินทาง
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กลับท่ีพักอาศัยทันทีหลังออกจากสยามสแควร์เป็นท่ีพักอาศัย ซึ่งหากแบ่งการเดินทางตามจ านวน
จุดหมายเดียวและหลายวัตถุประสงค์จะแบ่งได้ในจ านวนท่ีใกล้เคียงกัน 

 
แผนภูมิท่ี 1 อัตราส่วนรูปแบบการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 

 
 ผู้ใช้งานสยามสแควร์เดินทางมาจากสถานท่ีท้ังใกล้และไกล ประกอบไปด้วยในกรุงเทพฯและ
ต่างจังหวัด มีระยะทางต้ังแต่ 0.2-110 กิโลเมตร ซึ่งมีระยะทางเฉล่ีย 12 กิโลเมตร และใช้เวลาในการ
เดินทางเฉล่ีย 38 นาที นิยมเดินทางมายังพื้นท่ีด้วยรถไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมา ตือ รถ
ส่วนตัว ร้อยละ 16.6 การเดิน ร้อยละ 14.0 รถประจ าทาง ร้อยละ 10.6 ตามล าดับ เสียค่าใช้จ่ายใน
การเดินทางเฉล่ีย 57 บาทต่อเท่ียวการเดินทาง 

 
แผนภูมิท่ี 2 สัดส่วนรูปแบบการเดินทางมาสยามสแควร์ 

Single purpose, 
49.9%

Multi-purpose, 
50.1%

รูปแบบการเดินทางหลายจุดหมาย

49%

17%

14%

20%

รูปแบบการเดินทาง (Mode)

รถไฟฟ้า

รถส่วนตัว
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อื่นๆ
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 ผู้บริโภคมายังสยามสแควร์โดยเฉล่ีย 9.5 ครั้งต่อเดือน โดยในแต่ละครั้งนั้นใช้เวลาภายใน
สยามถึง 3 ช่ัวโมง 20 นาที โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการมาสยามสแควร์ 3 อันดับแรก ได้แก่ มาเพื่อ
เดินเล่น ร้อยละ 26.3 มาเพื่อซื้อสินค้า ร้อยละ 26.0 และมาเพื่อเรียนพิเศษ ร้อยละ 15.4  ท้ังนี้ได้ใช้
จ่ายไปกับสินค้าประเภทต่าง ๆ 3 อันดับแรก ได้แก่ อาหาร ร้อยละ 61.2 เส้ือผ้า ร้อยละ 26.7 ความ
งามและสุขภาพ ร้อยละ 4.8 โดยมีเพียงร้อยละ 1.9 เท่านั้นท่ีไม่ได้ใช้จ่ายภายในสยามสแควร์ 

 
แผนภูมิท่ี 3 สัดส่วนวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาสยามสแควร์ 

 

 
แผนภูมิท่ี 4 สัดส่วนประเภทสินค้าท่ีใช้จ่ายภายในสยามสแควร์ 

26%

26%15%

15%

18%

วัตถุประสงค์ในการมาสยามสแควร์ (%)

เดินเล่น

ซื้อสินค้า

เรียนพิเศษ

สังสรรค์ นัดเพื่อน

อื่นๆ
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ตารางท่ี 5 พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ 
พฤติกรรมการเดินทาง Min Max Mean SD. 
ระยะทาง 
Mean 

0.2 111.0 12.0 15.2 
ค่าเดินทาง 
Mean 

0.0 300.0 56.7 61.8 
ระยะเวลาเดินทาง 
Mean 

5.0 120.0 37.7 28.1 
ความถ่ีในการเดินทางมาสยามสแควร์ 0.08 31.0 9.5 8.92 
ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี 10.0 720.0 201.7 129.6 

 
2) พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าจ าแนกตามกลุ่มวัน 

ผู้บริโภคท่ีเดินทางเข้ามาในพื้นท่ีพาณิชยกรรมแต่ละวันมีลักษณะท่ีแตกต่างกันดังต่อไปนี้ วัน
เสาร์อาทิตย์มีสัดส่วนผู้บริโภคเพศหญิงสูงกว่าวันอื่น ผู้บริโภคท่ีเดินทางมาในวันศุกร์มีอายุและรายได้
เฉล่ียสูงท่ีสุด รวมท้ังมีสัดส่วนผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาโทสูงท่ีสุด ในขณะท่ีพนักงาน
ประจ าจะเดินทางเพื่อซื้อสินค้าในวันเสาร์อาทิตย์ ผู้บริโภคท่ีเดินทางมาในวันศุกร์เป็นกลุ่มท่ีมีความถี่
ในการซื้อสินค้าออนไลน์สูงสุด เฉล่ียเดือนละ 1.94 ครั้ง 

การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าในวันศุกร์มีสัดส่วนการเดินทางหลายวัตถุประสงค์สูงท่ีสุดถึงร้อยละ 
71.7 ในขณะท่ีวันเสาร์อาทิตย์มีการเดินทางหลายวัตถุประสงค์เพียงร้อยละ 34.6 และเป็นการ
เดินทางเพื่อมาสยามสแควร์โดยตรงถึงร้อยละ 65.4 และการเดินทางในวันหยุดมีระยะทาง สูงกว่าวัน
ธรรมดาถึง 2.4 เท่า มีค่าเดินทางและระยะเวลาเดินทางสูงกว่าวันธรรมดาถึงร้อยละ 50 แต่มีความถี่
ในการเดินทางต่ ากว่าวันธรรมดาร้อยละ 50 วันศุกร์และเสาร์อาทิตย์ผู้บริโภคมีทางเลือกในการ
เดินทางสูงกว่าวันธรรมดา ร้อยละ 60 เลือกเดินทางไปท่ีอื่นหากไม่ได้เดินทางมายังสยามสแควร์ 
นอกจากนี้ผู้ท่ีเดินทางมาในวันเสาร์อาทิตย์เดินทางมาเพื่อซื้อสินค้าเป็นวัตถุประสงค์หลักถึงร้อยละ 
31.8 ซึ่งสูงกว่าวัตถุประสงค์ท่ีมาเพื่อเดินเล่น (ร้อยละ 29.9)  ในขณะท่ีวันอื่นการเดินเล่นเป็น
วัตถุประสงค์ท่ีมีสัดส่วนสูงสุด 
 

ตารางท่ี 6 ลักษณะผู้บริโภคและพฤติกรรมการเดินทางแบ่งตามกลุ่มวัน 
ลักษณะผู้บริโภค จ - พฤ ศ ส - อา 
เพศ เพศหญิง 63.8% 66.7% 73.0% 

เพศชาย 36.2% 33.3% 27.0% 
อายุ ต่ ากว่า 15 ปี 

15 – 18 ปี 
19 – 22 ปี 
23 – 27 ปี 
27 – 30 ปี 
มากกว่า 30 ปี 

1.9% 
32.4% 
50.5% 
9.5% 
1.0% 
4.8% 

6.1% 
24.2% 
37.4% 
17.2% 
8.1% 
7.1% 

2.8% 
37.9% 
25.6% 
19.0% 
9.5% 
5.2% 

เฉล่ีย* 21.3 23.0 21.6 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 83.8% 78.8% 70.6% 
 พนักงานประจ า 12.4% 15.2% 20.9% 
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ลักษณะผู้บริโภค จ - พฤ ศ ส - อา 
 อื่น ๆ 3.8% 6.0% 8.5% 
การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 26.7% 26.3% 37.4% 

ปริญญาตร ี 68.6% 62.6% 56.9% 
ปริญญาโท 4.8% 11.1% 5.7% 

รายได้ ต่ ากว่า 10,000 
10,000 – 19,999 
20,000 – 29,999 
30,000 – 39,999 
สูงกว่า 40,000 

44.6% 
38.5% 
4.6% 
4.6% 
7.7% 

45.0% 
31.3% 
5.0% 

11.3% 
7.5% 

47.4% 
24.5% 
12.0% 
6.3% 
9.9% 

เฉล่ีย* 17,580 18,180 16,820 
ความถ่ีการซื้อออนไลน์เฉล่ีย* 1.8 1.94 1.60 
Multi-purpose Single 39.0% 28.3% 65.4% 

Multi 61.0% 71.7% 34.6% 
ระยะทาง* 6.0 8.0 16.8 
ค่าเดินทาง* 44.9 44.4 68.4 
ระยะเวลาเดินทาง* 30.4 30.2 44.9 
ความถ่ีในการเดินทาง* 14.4 11.5 6.1 
ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี* 192.1 189.7 212.0 
ประเภทสินค้า ซื้อสินค้า 22.9% 17.2% 31.8% 

ทานอาหาร 15.2% 17.2% 6.2% 
เดินเล่น 23.8% 21.2% 29.9% 
เรียนพิเศษ 19.0% 17.2% 12.8% 
อื่น ๆ 19.1% 27.2% 19.3% 

คู่แข่ง มาสยามเท่านั้น 46.7% 35.4% 39.3% 
ไปท่ีอื่น 53.3% 64.6% 62.6% 

หมายเหตุ * ค่าเฉลี่ย 

 

3) พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าจ าแนกตามรูปแบบการเดินทาง 

ผู้บริโภคท่ีเดินทางมายังพื้นท่ีโดยตรงและผู้ท่ีเดินทางหลายจุดหมายในการเดินทางมีลักษณะ
และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันดังต่อไปนี้ นักเรียนนักศึกษาเดินทางหลายวัตถุประสงค์สูงกว่าอาชีพอื่น 
แต่พนักงานประจ าเดินทางเพื่อซื้อสินค้าโดยตรงมากกว่า การเดินทางมาสยามสแควร์โดยตรงมี
ระยะทางมากกว่าการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ถึง 2.1 เท่า มีค่าเดินทางและใช้เวลาในการเดินทาง
มากกว่าถึงร้อยละ 23 แต่การเดินทางหลายวัตถุประสงค์มีความถ่ีในการเดินทางถึงเดือนละ 11.5 ครั้ง 
และผู้ท่ีเดินทางท่ีต้ังใจเดินทางมาสยามสแควร์จากท่ีพักอาศัยโดยตรง เป็นกลุ่มท่ีเลือกเดินทางไปยัง
สถานท่ีอื่นแทนในกรณีท่ีไม่ได้มาสยามสแควร์ ถึงร้อยละ 64.3 ซึ่งมากกว่ากลุ่มท่ีเดินทางหลาย
วัตถุประสงค์ 
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ตารางท่ี 7 ลักษณะผู้บริโภคและพฤติกรรมการเดินทางแบ่งตามการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 
ลักษณะทางประชากร Single Multi 
เพศ เพศหญิง 68.1% 70.2% 

เพศชาย 31.9% 29.8% 
อายุ*  22.2 21.1 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 72.9% 78.8% 

พนักงานประจ า 19.8% 14.9% 
อื่น ๆ 7.3% 6.3% 

การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 31.9% 32.2% 
ปริญญาตร ี 61.8% 60.6% 
ปริญญาโท 6.3% 7.2% 

รายได้*  17,770 16,760 
ความถ่ีการซื้อออนไลน์* 1.7 1.7 
ระยะทาง* 16.1 7.8 
ค่าเดินทาง* 64.3 49.2 
ระยะเวลาเดินทาง* 42.5 32.9 
ความถ่ีในการเดินทาง* 7.8 11.2 
ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี* 204.6 198.8 
วัตถุประสงค์หลักในการมา
สยามสแควร์ 

ซื้อสินค้า 26.6% 25.5% 
ทานอาหาร 10.1% 12.0% 
เดินเล่น 29.0% 23.6% 
เรียนพิเศษ 14.0% 16.8% 
อื่น ๆ 20.3% 22.1% 

คู่แข่ง มาสยามเท่านั้น 35.7% 42.8% 
ไปท่ีอื่น 64.3% 57.2% 

หมายเหตุ * ค่าเฉลี่ย 

 

4) พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าจ าแนกตามวัตถุประสงค์ท่ีเดินทางมาสยามสแควร์ 

การเดินทางเพื่อวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์เป็นการเดินทางท่ีมีความถี่น้อย
ท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค์อื่น เฉล่ียเดือนละ 5.5 ครั้ง แต่มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาก
ท่ีสุด เฉล่ีย 68 บาทต่อเท่ียว การเดินทางเพื่อลองสินค้าเป็นการเดินทางท่ีมีระยะทางมากท่ีสุด การ
เดินทางเพื่ออัพเดทเทรนด์เป็นการเดินทางท่ีมีระยะทางส้ันแต่มีความถ่ีสูงถึงเดือนละ 16.7 ครั้ง (อาจ
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มีความคลาดเคล่ือนเนื่องจากมีข้อมูลจ านวนน้อย) การเดินทางเพื่อทานอาหารเป็นการเดินทางท่ีมีค่า
เดินทางน้อยท่ีสุด และการวัเดินทางมาเพื่อเรียนพิเศษเป็นกิจกรรมท่ีใช้เวลาภายในพื้นท่ีสูงท่ีสุด โดย
เฉล่ียสูงถึง 5 ช่ัวโมง 27 นาที 

 

 
แผนภูมิท่ี 5 พฤติกรรมการเดินทางจ่าแนกตามวัตถุประสงค์ 
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5) พฤติกรรมการซื้อสินค้าหน้าร้านและออนไลน์ 

ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าประเภทเดียวกันท้ังช่องทางหน้าร้านและทางออนไลน์มีสัดส่วนร้อยละ 25 
รูปแบบประเภทสินค้าท่ีนิยมซื้อมากท่ีสุด 5 อันดับแรก คือ รูปแบบท่ี 1 ซื้อเส้ือผ้าทางออนไลน์และ
ทานอาหารในสยามสแควร์ ร้อยละ 28 รูปแบบท่ี 2 ซื้อเส้ือผ้าท้ังออนไลน์และหน้าร้าน ร้อยละ 19.3 
รูปแบบท่ี 3 ไม่บริโภคออนไลน์และมาทานอาหารท่ีสยามสแควร์ ร้อยละ 8.9 รูปแบบท่ี 4 ซื้อสินค้า
ประเภทอื่น ๆ ทางออนไลน์และทานอาหารท่ีสยามสแควร์ ร้อยละ 8.2 และรูปแบบท่ี 5 ซื้อสินค้า
ประเภทความงามและสุขภาพทางออนไลน์และทานอาหารท่ีสยามสแควร์ ร้อยละ 7.5 

 จากอันดับประเภทสินค้าท่ีนิยมบริโภคข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าประเภทสินค้าท่ีได้รับความ
นิยมในการบริโภคสูงท่ีสุดไม่ว่าจากทางหน้าร้านหรือทางออนไลน์ คือ สินค้าประเภทเส้ือผ้าและ
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ อาหาร ไม่ว่าจะเป็นการซื้อเส้ือผ้าทางออนไลน์และมาซื้อเส้ือผ้าหรืออาหารท่ี
สยามสแควร์ หรือ ซื้อสินค้าประเภทใดก็ตามทางออนไลน์ก็ยังคงมารับประทานอาหารท่ีสยามสแควร์
เช่นกัน 

 

ตารางท่ี 8 ประเภทสินค้าท่ีบริโภคทางออนไลน์และหน้าร้าน 

ประเภทสินค้า 
สยามสแควร์ 

ไม่ซื้อ เสื้อผ้า ไอที ความงาม อาหาร ของใช้ อื่น ๆ รวม 

On
lin

e 

ไม่ซื้อ 0.5% 2.2% 0.2% 0.2% 8.9% 0.2% 0.7% 13.0% 

เสื้อผ้า 0.7% 19.3% 1.0% 1.7% 28.0% 0.0% 0.2% 50.8% 
ไอที 0.5% 1.0% 1.0% 0.2% 6.3% 0.0% 0.2% 9.2% 

ความงาม 0.0% 2.7% 0.2% 2.7% 7.5% 0.0% 0.2% 13.3% 

อาหาร 0.0% 0.2% 0.0% 0.0% 0.7% 0.2% 0.0% 1.2% 
ของใช้ 0.0% 1.0% 0.0% 0.0% 1.7% 0.0% 0.2% 2.9% 

อื่น ๆ 0.2% 0.5% 0.0% 0.0% 8.2% 0.0% 0.7% 9.6% 

รวม 1.9% 26.7% 2.4% 4.8% 61.2% 0.5% 2.4% 100.0% 
หมายเหตุ “___” คือ รูปแบบการใช้จ่ายที่มีสัดส่วนที่สูงที่สุด 5 อันดับแรก 

 
 
4.1.4 ข้อมูลทัศนคติต่อการเดินทาง 

 จากข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างปรากฏว่า เหตุผลท่ีผู้บริโภคใช้ตัดสินใจเดินทางมาสยามสแควร์ 5 
อันดับแรก ได้แก่ 1. ต้องการสัมผัสสินค้าจริง  2. สยามสแควร์อยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่         
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3. สยามสแควร์มีการรวมกลุ่มของร้านค้าหลากหลายประเภท  4.  การซื้อทางหน้าร้านมีความ
ปลอดภัยมากกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์  5. ความคุ้นเคยกับย่านสยามสแควร์ โดย 4 ล าดับแรกมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานต่ ากว่า 1 สังเกตได้ว่าระยะทางหรือความสะดวกในการเดินทาง ไม่ได้มีอิทธิพลต่อ
การเดินทางในการมาสยามสแควร์มากเท่ากับการรวมกลุ่มหรือความคุ้นเคยกับพื้นท่ี 

 ในส่วนของทางเลือกการเดินทาง ร้อยละ 60.7 มีทางเลือกไปท่ีอื่นหากไม่มายังสยามสแควร์ 
เฉพาะในส่วนผู้บริโภคออฟไลน์ เลือกไปท่ีอื่นเพียงร้อยละ 48.1 ซึ่งแสดงถึงความสามารถใน         
การปรับตัวหรือทางเลือกท่ีต่ ากว่ากลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ สถานท่ีท่ีผู้บริโภคเลือกไป ส่วนใหญ่เป็น
ห้างสรรพสินค้า เช่น เซนทรัล เดอะมอลล์ มาบุญครอง เอ็มควอเทียร์ เทอร์มินอล21 เมกาบางนา   
ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีจตุจักรซึ่งไมใช่ห้างสรรพสินค้ารวมอยู่ด้วย 

 

 
แผนภูมิท่ี 6 ทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อการเดินทางมาสยามสแควร์ 

 

2.8
2.9

3.4
3.5
3.5
3.6
3.7
3.8

4.0
4.1

0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5

ความประหยัดในการซื้อทางหน้าร้าน
ระยะทางในการเดินทาง

ความสะดวกในการเดินทาง
ความชอบในการซื้อสินค้า

การรวมกลุ่มร้านค้าประเภทเดียวกัน
ความคุ้นเคยกับย่าน

ความปลอดภัยในการซื้อทางหน้าร้าน
การรวมกลุ่มร้านค้าต่างประเภท

ใกล้ห้างสรรพสินค้า
ความต้องการสัมผัสสินค้าจริง

เหตุผลที่เดินทางมาสยามสแควร์ (ทัศนคติ)
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แผนภูมิท่ี 7 ทางเลือกในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 

 
4.1.5 สรุปลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภคในสยามสแควร์ 

 ผู้บริโภคท่ีเดินทางเข้ามายังพื้นท่ีสยามสแควร์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 15–22 ปี 
และมีอายุเฉล่ีย 21 ปี โดยมากเป็นนักเรียนนักศึกษาถึงร้อยละ 75.9 มีวุฒิการศึกษาหรือก าลังศึกษา
ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด และมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือนถึงร้อยละ 46 แต่รายได้เฉล่ีย
ท้ังหมด เท่ากับ 17,290 บาทต่อเดือน ในบรรดาผู้บริโภคในสยามสแควร์มีจ านวนผู้บริโภคออนไลน์ถึง
ร้อยละ 87 ซื้อสินค้าออนไลน์เฉล่ีย 2 ครั้งต่อเดือน สินค้าท่ีส่ังซื้อทางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นประเภท
เส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย และผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความพึงพอใจกับบริการซื้อสินค้าออนไลน์ถึงร้อยละ 73.6 
หรือค่อนข้างพอใจ 
 พฤติกรรมการเดินทางของผู้บริโภคโดยมากเป็นการเดินทางมาจากท่ีพักอาศัยถึงร้อยละ 59.5 
และก าลังจะเดินทางกลับท่ีพักอาศัยร้อยละ 84.8 ท้ังนี้เป็นการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ครึ่งหนึ่งของ
การเดินทางท้ังหมด โดยเฉล่ียผู้บริโภคเดินทางเพื่อซื้อสินค้าด้วยระยะทางประมาณ 12 กิโลเมตร โดย
ใช้เวลาเฉล่ียประมาณ 37 นาทีต่อเท่ียว ผู้บริโภคส่วนมากเดินทางด้วยรถไฟฟ้าเพื่อมายังพื้นท่ี   
สยามสแควร์ โดยเฉล่ียเดินทางมายังพื้นท่ี 9.5 ครั้งต่อเดือน โดยใช้เวลาภายในพื้นท่ีประมาณ 3 ช่ัวโมง 
20 นาที เพื่อเดินเล่นเป็นวัตถุประสงค์หลักรองลงมา คือ เพื่อซื้อสินค้า 
 ทัศนคติส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ ความ
ต้องการในการสัมผัสสินค้า เป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด มากกว่าปัจจัยเรื่องความใกล้
ของพื้นท่ีกับห้างสรรพสินค้า และการรวมกลุ่มของร้านค้าหลากหลายประเภทภายในพื้นท่ี ตามล าดับ 
ท้ังนี้ผู้บริโภคเปรียบเทียบพื้นท่ีสยามสแควร์กับระดับห้างสรรพสินค้า โดยมีความภักดีต่อพื้นท่ีเพียง 
ร้อยละ 39.3 เนื่องจากอีกร้อยละ 60.7 เลือกเดินทางไปซื้อสินค้าท่ีอื่นแทนการมายังสยามสแควร์ 

ไปท่ีอื่น ๆ, 
60.7%

สยามสแควร์
เท่านั้น, 39.3%

ทางเลือกในการเดินทางเพื่อซ้ือสินค้า (กรณีไม่มาสยามสแควร์)
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและลักษณะของผู้บริโภคท่ีเดินทางเพื่อซื้อสินค้าในสยามสแควร์นี้เป็น
การวิเคราะห์เบื้องต้นเพื่อให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ท่ีก าลังเกิดขึ้นในปัจจุบัน และจะเป็นฐานในการ
วิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ต่อไป 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการซ้ือสินค้าออนไลนแ์ละคุณลักษณะ พฤติกรรม และ
ทัศนคติของผู้บริโภค 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์และคุณลักษณะ พฤติกรรมและ
ทัศนคติ เพื่อเปรียบเทียบระหว่างประชากรของ 2 กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีช่องทางการซื้อสินค้าแตกต่างกัน 
คือ ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์และกลุ่มผู้บริโภคออฟไลน์ โดยใช้สถิติทดสอบ Chi square ในการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 กลุ่ม หากจ านวนข้อมูลไม่เพียงพอในการทดสอบจะเลือกใช้ 
Fisher’s exact testแทน และใช้ T-test เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ กรณีท่ีเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ 

 โดยก าหนดตัวแปรในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง 2 กลุ่มผู้บริโภคออฟไลน์และ
ผู้บริโภคออนไลน์ ให้อยู่ในรูปข้อมูล 0 และ 1 ตามล าดับเพื่อใช้เป็นตัวแปรในการแบ่งกลุ่มเพื่อ
เปรียบเทียบข้อมูลชุดต่าง ๆ 

 

4.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลนแ์ละคุณลักษณะของผู้บริโภค 

1) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับเพศ 

ผู้บริโภคในสยามสแควร์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยเฉพาะผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนเพศ
หญิงสูงถึงร้อยละ 70.6 ในขณะท่ีผู้บริโภคออฟไลน์มีเพศหญิงร้อยละ 59.3 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 65 

 
แผนภูมิท่ี 8 สัดส่วนเพศของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับเพศ โดยมี
สมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับเพศ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเพศ 

 ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.091 ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.05 - 0.1 
จึงไม่มีนัยส าคัญท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%  แต่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 90% จึง
ปฏิเสธ H0 นั่นคือการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเพศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความ
เช่ือมั่น 90% และการซื้อสินค้าออนไลน์กับเพศมีความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.083 หรือมีความสัมพันธ์ต่ า 

 

ตารางท่ี 9 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับเพศ 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ เพศ 
 Chi-Square Tests Value P-value 
Pearson Chi-Square 2.851 0.091 
Contingency Coefficient 0.083 0.091 
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2) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับอายุ 

ผู้บริโภคออฟไลน์และผู้บริโภคออนไลน์ส่วนใหญ่ กว่า 2 ใน 3 มีอายุอยู่ในช่วง 15-22 ปี โดย
ผู้บริโภคออฟไลน์มีสัดส่วนผู้บริโภคในกลุ่มอายุ 15-18 ปี สูงกว่า 19-22 ปี ซึ่งตรงกันข้ามกับผู้บริโภค
ออนไลน ์

 

 
แผนภูมิท่ี 9 สัดส่วนอายุของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับอายุ โดยมี
สมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0: การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับอายุ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับอายุ 

 ผลการวิเคราะห์ T-test พบว่า อายุมีค่า P-value เท่ากับ 0.559 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงไม่
ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับอายุอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 10 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับอาย ุ
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ อายุ 
 Independent Samples Test t P-value 

อายุ -0.588 0.559 
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3) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับอาชีพ 

ผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนคนท่ีเป็นนักเรียนนักศึกษาร้อยละ 85 ในขณะท่ีผู้บริโภคออนไลน์มี
เพียงร้อยละ 75 และมีสัดส่วนพนักงานประจ าและอาชีพอื่น ๆ มากกว่า 

 
แผนภูมิท่ี 10 สัดส่วนอาชีพของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับอาชีพ โดย
มีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับอาชีพ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับอาชีพ 

 ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีจ านวนข้อมูลในแต่ละกลุ่มไม่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
จึงต้องใช้วิธี Fisher’s exact test แทน พบว่า ไม่มีกลุ่มอาชีพใดท่ีมีค่า P-value ต่ ากว่า 0.05 แต่
นักเรียน นักศึกษา พนักงานพาร์ทไทม์ และอาชีพอิสระ มีค่า P-value เท่ากับ 0.91, 0.13 และ 0.147 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าต่ ากว่า 0.15 ดังนั้นอาชีพท้ัง 3 จึงมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 85% ท าให้ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 85% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับอาชีพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 11 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับอาชีพ 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ อาชีพ 
Chi-Square Tests 7 cells (58.3%) have expected count less than 5 
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Fisher's Exact Test Exact Sig   
นักเรียน/นักศึกษา 0.091*   
พนักงานประจ า 0.444   
พนักงานพาร์ทไทม์ 0.130*   
อาชีพอิสระ 0.147*   
ว่างงาน 1.000   

หมายเหตุ * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 85% (P-value < 0.15) 

 

4) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับการศึกษา 

ผู้บริโภคออฟไลน์กว่าร้อยละ 98 มีวุฒิการศึกษาหรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือ
ต่ ากว่า ในขณะท่ีผู้บริโภคออนไลน์ส่วนใหญ่ค่อนข้างมีการศึกษาท่ีสูงกว่า โดยสัดส่วนระดับปริญญาตรี
ร้อยละ 63 และปริญญาโทร้อยละ 8 

 

 
แผนภูมิท่ี 11 สัดส่วนการศึกษาของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับการศึกษา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการศึกษา 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการศึกษา 

48%

30%

50%
63%

2%
8%

0%

20%

40%

60%

80%

ออฟไลน์ ออนไลน์

สัดส่วนการศึกษาของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์

ต่ ากว่า ป.ตรี

ป.ตรี

ป.โท



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 69 

 ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หรือมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% จึงปฏิเสธ H0 นั่นคือการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับการศึกษาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และการซื้อสินค้าออนไลน์กับการศึกษามีความสัมพันธ์ เท่ากับ 
0.142 หรือมีความสัมพันธ์ต่ า 

 

ตารางท่ี 12 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับการศึกษา 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ การศึกษา 
 Chi-Square Tests Value P-value 
Pearson Chi-Square 8.499 0.014 
Contingency Coefficient 0.142 0.014 

 

5) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับรายได้ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน โดยเฉพาะผู้บริโภคออฟไลน์ คิดเป็น
ร้อยละ 61 และมีค่าเฉล่ียรายได้เท่ากับ 15,690 บาทต่อเดือน ซึ่งต่ ากว่าผู้บริโภคออนไลน์ซึ่งมีรายได้
เฉล่ีย เท่ากับ 17,520 บาทต่อเดือน 

 

 
แผนภูมิท่ี 12 สัดส่วนรายได้ของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 
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 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับรายได้ 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับรายได้ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับรายได้ 

 ผลการวิเคราะห์ T-test พบว่า รายได้มีค่า P-value เท่ากับ 0.698 หรือมากกว่า 0.05 จึงไม่
ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับรายได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 13 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับรายได้ 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ รายได้ 
Independent Samples Test t P-value 

รายได้ -0.390 0.698 
 

4.2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลนแ์ละทัศนคติของผู้บริโภค 

 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางมาสยามสแควร์อันดับท่ี 1 และ 2 ได้แก่ มาสยามสแควร์
เพราะต้องการสัมผัสสินค้าจริง และ มาเพราะสยามสแควร์อยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ 
เหมือนกันท้ังผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ แต่ปัจจัยท่ี 3 ของผู้บริโภคออฟไลน์ คือ ความคุ้นเคยกับ
พื้นท่ีและความสะดวกในการเดินทาง ในขณะท่ีผู้บริโภคออนไลน์ให้ความส าคัญกับการรวมกลุ่มของ
ร้านค้าหลากหลายประเภท 

 คะแนนเฉล่ียของผู้บริโภคออนไลน์ค่อนข้างสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ในทุกปัจจัย โดยปัจจัยท่ี
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลสูงท่ีสุด คือ เรื่องระยะทาง และปัจจัยท่ีมีความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของผู้บริโภค 2 กลุ่มสูงท่ีสุด คือ ความช่ืนชอบในการซื้อสินค้า 
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แผนภูมิท่ี 13 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเดินทางมาสยามสแควร์ของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับทัศนคติของผู้บริโภคมีสมมติฐาน
ทางสถิติ ดังนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค 

 ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า ทัศนคติท่ีมีค่า P-value น้อยกว่า 0.05 ได้แก่ การ
รวมกลุ่มสินค้าประเภทเดียวกัน การรวมกลุ่มสินค้าต่างประเภท ความชอบในการซื้อสินค้า ความ
ปลอดภัยในการซื้อสินค้าทางหน้าร้าน และความต้องการสัมผัสสินค้าจริง ซึ่งท าให้ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 95% และทัศนคติท่ีมีค่า P-value น้อยกว่า 0.15 ได้แก่ ความสะดวกในการเดินทาง 
และความคุ้นเคยกับย่าน ซึ่งท าให้ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 85% หรือ การซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 14 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับทัศนคติของผู้บริโภค 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ ทัศนคติของผู้บริโภค 
Chi-Square Tests Pearson 

Chi-Square 
Contingency 
Coefficient 

P-value 

ระยะทางในการเดินทาง 1.846 0.067 0.764 
ความสะดวกในการเดินทาง 6.878 0.128 0.142* 
ความคุ้นเคยกับย่าน 7.104 0.13 0.130* 
การรวมกลุ่มร้านค้าประเภทเดียวกัน 13.141 0.175 0.011** 
การรวมกลุ่มร้านค้าต่างประเภท 12.434 0.171 0.014** 
ใกล้ห้างสรรพสินค้า (anchor) 13.105 0.175 0.011** 
ความชอบในการซื้อสินค้า 15.455 0.189 0.004** 
ความประหยัดในการซื้อทางหน้าร้าน 1.732 0.064 0.785 
ความปลอดภัยในการซื้อทางหน้าร้าน 11.709 0.166 0.020** 
ความต้องการสัมผัสสินค้าจริง 12.954 0.174 0.012** 
หมายเหตุ ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (P-value < 0.05), 
      * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 85% (P-value < 0.15) 

 
4.2.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการซือ้สินค้าออนไลน์และพฤติกรรมการเดินทาง 

1) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับจุดเริ่มต้นการเดินทาง 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เดินทางมาจากท่ีพักอาศัย รองลงมา คือ สถานศึกษา โดยมีสัดส่วนใกล้เคียง
กันระหว่างผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ คือ ร้อยละ 59 และ 60 ตามล าดับ แต่ผู้บริโภคออนไลน์มี
การเดินทางมาจากพื้นท่ีพาณิชยกรรมอื่น ร้อยละ 8 
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แผนภูมิท่ี 14 จุดเริ่มต้นการเดินทางของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับจุดเริ่มต้น
การเดินทาง โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับจุดเริ่มต้นการเดินทาง 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับจุดเริ่มต้นการเดินทาง 

ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีจ านวนข้อมูลในแต่ละกลุ่มไม่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
จึงต้องใช้วิธี Fisher’s exact test แทน พบว่า ไม่มีจุดเริ่มต้นใดท่ีมีค่า P-value ต่ ากว่า 0.05 จึงท าให้
ไม่ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับจุดเริ่มต้น
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 15 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับจุดเริ่มต้นการเดินทาง 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ จุดเริ่มต้นการเดินทาง 
 Chi-Square Tests 3 cells (30.0%) have expected count less than 5 
Fisher's Exact Test Exact Sig Contingency Coefficient 

Value P-value 
ท่ีพักอาศัย 1.000 0.002 0.967 
สถานศึกษา 0.412 0.041 0.399 
ท่ีท างาน 1.000 0.02 0.682 
พาณิชยกรรม 0.153 0.075 0.124 
อื่น ๆ 0.331 0.041 0.406 
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2) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับจุดหมายปลายทาง 

หลังจากออกจากสยามสแควร์ผู้บริโภคส่วนใหญ่เดินทางกลับไปยังท่ีพักอาศัยเป็นหลัก โดยมี
ผู้บริโภคออฟไลน์มีการเดินทางไปยังสถานศึกษาและพื้นท่ีพาณิชยกรรมอื่น ร้อยละ 7 ท้ัง 2 ทางเลือก 
ส่วนผู้บริโภคออนไลน์ เดินทางต่อไปยังพื้นท่ีพาณิชยกรรมมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 9 ละท่ีเดินทางไป
ยังสถานศึกษาต่อคิดเป็นร้อยละ 4 

 
แผนภูมิท่ี 15 จุดหมายปลายทางของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับจุดหมาย
ปลายทาง โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับจุดหมายปลายทาง 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับจุดหมายปลายทาง 

 ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีจ านวนข้อมูลในแต่ละกลุ่มไม่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
จึงต้องใช้วิธี Fisher’s exact test แทน พบว่า ไม่มีจุดหมายปลายทางใดท่ีมีค่า P-value ต่ ากว่า 0.05 
จึงท าให้ไม่ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
จุดหมายปลายทางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 16 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับจุดหมายปลายทาง 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ จุดหมายปลายทาง 
Chi-Square Tests 3 cells (30.0%) have expected count less than 5 
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Fisher's Exact Test Exact Sig Contingency Coefficient 
Value P-value 

ท่ีพักอาศัย 0.424 0.036 0.464 
ท่ีท างาน 0.244 0.076 0.119 
สถานศึกษา 0.312 0.047 0.341 
พาณิชยกรรม 1.000 0.017 0.723 
นันทนาการ 0.244 0.076 0.119 
อื่น ๆ 1.000 0.033 0.501 

 

3) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะทาง 

ผู้บริโภคออฟไลน์มีระยะทางในการเดินทางเฉล่ีย 8.9 กิโลเมตร ซึ่งมากกว่าระยะทางเฉล่ีย
ของผู้บริโภคออนไลน์ซึ่งเท่ากับ 12.4 กิโลเมตร และผู้บริโภคออนไลน์มีช่วงระยะทางต่ าสุดถึงสูงสุดสูง
กว้างกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 

 

ตารางท่ี 17 ระยะทางของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 
ระยะทาง ออฟไลน ์ ออนไลน ์
ค่าเฉล่ีย Mean 8.9 12.4 
ต่ าสุด (Min.) 0.2 0.2 
สูงสุด (Max.) 31.0 110.0 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) 1.2 0.8 

 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะทาง 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะทาง 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะทาง 

 ผลการวิเคราะห์ T-test พบว่า รายได้มีค่า P-value เท่ากับ 0.020 หรือต่ ากว่า 0.05 จึง
ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะทางอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 18 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะทาง 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ ระยะทาง 
Independent Samples Test t P-value 

ระยะทาง -2.362 0.020 
 

4) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับรูปแบบการเดินทาง 

รถไฟฟ้าเป็นรูปแบบการเดินทางท่ีผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ใช้บริการมากท่ีสุด 
รองลงมาของผู้บริโภคออฟไลน์ คือ การเดินเท้า ร้อยละ 19 และรถส่วนตัว ร้อยละ 13 ส่วนผู้บริโภค
ออนไลน์ มีสัดส่วนการเดินทางด้วยรถส่วนตัวมากกว่า คือ ร้อยละ 17 และการเดินเท้า ร้อยละ 13 

 
แผนภูมิท่ี 16 รูปแบบการเดินทางของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับรูปแบบ
การเดินทาง โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0: การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับรูปแบบการเดินทาง 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับรูปแบบการเดินทาง 

ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีจ านวนข้อมูลในแต่ละกลุ่มไม่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
จึงต้องใช้วิธี Fisher’s exact test แทน พบว่า ไม่มีรูปแบบการเดินทางใดท่ีมีค่า P-value ต่ ากว่า 
0.05 จึงท าให้ไม่ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์
กับรูปแบบการเดินทางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

52% 49%

13%
17%19%

13%17%
21%

0%

20%

40%

60%

ออฟไลน์ ออนไลน์

รูปแบบการเดินทางของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์

รถไฟฟ้า

รถส่วนตัว

เดิน

อื่นๆ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 77 

ตารางท่ี 19 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับรูปแบบการเดินทาง 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ รูปแบบการเดินทาง 
 Chi-Square Tests 7 cells (38.9%) have expected count less than 5 
Fisher's Exact Test Exact Sig Contingency Coefficient 

Value P-value 
เดิน 0.296 0.051 0.302 
จักรยาน 1.000 0.019 0.699 
รถไฟฟ้า 0.771 0.021 0.671 
รถเมล์ 1.000 0.017 0.731 
มอเตอร์ไซค์รับจ้าง 1.000 0.005 0.920 
รถตู้ 1.000 0.033 0.507 
แท็กซี่ 1.000 0.003 0.950 
รถส่วนตัว 0.558 0.038 0.438 
อื่นๆ 1.000 0.027 0.583 

 

5) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับค่าเดินทาง 

ผู้บริโภคออฟไลน์มีค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 43 บาทต่อเท่ียว ซึ่งต่ ากว่าค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางเฉล่ียของผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งเท่ากับ 58.8 บาทต่อเท่ียว โดยค่าเดินทางของผู้บริโภคออนไลน์
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานต่ ากว่าผู้บริโภคออฟไลน์หรือข้อมูลมีการเกาะกลุ่มกันมากกว่า 

 

ตารางท่ี 20 ค่าเดินทางของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 
ค่าเดินทาง ออฟไลน ์ ออนไลน ์
ค่าเฉล่ีย Mean 43.0 58.8 
ต่ าสุด (Min.) 0.0 0.0 
สูงสุด (Max.) 300.0 300.0 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) 7.6 3.3 

 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับค่าเดินทาง 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าเดินทาง 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าเดินทาง 
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ผลการวิเคราะห์ T-test พบว่า รายได้มีค่า P-value เท่ากับ 0.059 หรือต่ ากว่า 0.10 จึง
ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 90% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับค่าเดินทางอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 21 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับค่าเดินทาง 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ ค่าเดินทาง 
 
 

Independent Samples Test t P-value 
ค่าเดินทาง -1.915 0.059 

 

6) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะเวลาเดินทาง 

ผู้บริโภคออฟไลน์ใช้ระยะเวลาเดินทางเฉล่ีย 31.3 นาทีต่อเท่ียว ต่ ากว่าระยะเวลาเดินทาง
เฉล่ียของผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งเท่ากับ 38.7 นาที โดยระยะเวลาเดินทางของผู้บริโภคออนไลน์มีค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานต่ ากว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 

 

ตารางท่ี 22 ระยะเวลาเดินทางของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน ์
ระยะเวลาเดินทาง ออฟไลน ์ ออนไลน ์
ค่าเฉล่ีย Mean 31.3 38.7 
ต่ าสุด (Min.) 5.0 5.0 
สูงสุด (Max.) 120.0 120.0 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) 3.1 1.5 

 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะเวลา
เดินทาง โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเดินทาง 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาเดินทาง 

 ผลการวิเคราะห์ T-test พบว่า ระยะเวลาเดินทางมีค่า P-value เท่ากับ 0.035 หรือต่ ากว่า 
0.05 จึงปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาเดินทางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 23 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะเวลาเดินทาง 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ ระยะเวลาเดินทาง 
 Independent Samples Test t P-value 

ระยะเวลาเดินทาง -2.140 0.035 
 

4.2.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการซือ้สินค้าออนไลน์และพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้า 

1) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับความถ่ีในการมาสยามสแควร์ 

ผู้บริโภคออฟไลน์มีความถี่ในการเดินทางมาสยามสแควร์ เดือนละ 12.8 ครั้ง ในขณะท่ี
ผู้บริโภคออนไลน์มีความถ่ีในการเดินทางเพียง 9 ครั้งต่อเดือน และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานต่ ากว่า
ผู้บริโภคออฟไลน์ 

 

ตารางท่ี 24 ความถ่ีในการมาสยามสแควร์ของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 
ความถ่ีการเดินทาง ออฟไลน ์ ออนไลน ์
ค่าเฉล่ีย Mean 12.8 9.0 
ต่ าสุด (Min.) 0.2 0.1 
สูงสุด (Max.) 30.0 31.0 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) 1.3 0.5 

 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับความถี่ใน
การมาสยามสแควร์ โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการมาสยามสแควร์ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการมาสยามสแควร์ 

 ผลการวิเคราะห์ T-test พบว่า ความถี่ในการมาสยามสแควร์มีค่า P-value เท่ากับ 0.008 
หรือต่ ากว่า 0.05 จึงไม่ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับความถ่ีในการมาสยามสแควร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 25 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับความถ่ีในการมาสยามสแควร์ 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ ความถ่ีในการมาสยามสแควร์ 
 Independent Samples Test t P-value 

ความถ่ีในการมาสยามสแควร์ -2.721 0.008 
 

2) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ีสยามสแควร์ 

ผู้บริโภคท่ีเดินทางเข้ามายังสยามสแควร์มีระยะเวลาการใช้งานต้ังแต่ ไม่ถึง 1 ช่ัวโมง จนถึง 
12 ช่ัวโมงต่อครั้ง โดยผู้บริโภคออฟไลน์ใช้เวลาภายในพื้นท่ีเฉล่ีย 2 ช่ัวโมง 46 นาที ซึ่งสูงกว่าผู้บริโภค
ออนไลน์ซึ่งใช้เวลาภายในพื้นท่ี 2 ช่ัวโมง 18 นาที 

 

ตารางท่ี 26 ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน ์
ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี ออฟไลน ์ ออนไลน ์
ค่าเฉล่ีย Mean 226.3 198.0 
ต่ าสุด (Min.) 10.0 15.0 
สูงสุด (Max.) 720.0 720.0 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) 21.0 6.6 

 

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะเวลา
ท่ีใช้ภายในพื้นท่ีสยามสแควร์ โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ีสยาม 
สแควร์ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ีสยาม 
สแควร์ 

 ผลการวิเคราะห์ T-test พบว่า รายได้มีค่า P-value เท่ากับ 0.204 หรือมากกว่า 0.05 จึงไม่
ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ี
ใช้ภายในสยามสแควร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 27 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์ 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ ระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์ 
Independent Samples Test t P-value 

ระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์ 1.284 0.204 
 

3) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 

ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งเดินทางมายังสยามสแควร์โดยตรง คือ จากท่ีพักอาศัยมาสยามสแควร์ และ
จากสยามสแควร์กลับท่ีพักอาศัยทันที และอีกครึ่งหนึ่งเป็นการเดินทางแบบหลายวัตถุประสงค์ คือ มี
จุดหมายปลายทางอื่นเพิ่มเข้ามาในการเดินทาง ไม่ว่าก่อนหรือหลังจากเข้ามาในสยามสแควร์ โดยมี
สัดส่วนเท่ากันท้ังผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 
แผนภูมิท่ี 17 การเดินทางหลายวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน ์

 
 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับการ
เดินทางหลายวัตถุประสงค์ โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 

 ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.985 ซึ่งมากกว่า 0.05 ซึ่งไม่มี
นัยส าคัญท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% จึงไม่ปฏิเสธ H0 นั่นคือการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับ
การเดินทางหลายวัตถุประสงค์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 28 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ การเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 
Chi-Square Tests Value P-value 
Pearson Chi-Square 0.000 0.985 
Contingency Coefficient 0.001 0.985 

 

4) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับวัตถุประสงค์หลักในการมาสยามสแควร์ 

ผู้บริโภคออนไลน์มีวัตถุประสงค์หลักในการมาสยามสแควร์เพื่อซื้อสินค้า ร้อยละ 27 
รองลงมา คือ การเดินเล่น ในขณะท่ีผู้บริโภคออฟไลน์ส่วนใหญ่มาสยามเพื่อเรียนพิเศษร้อยละ 32  
รองลงมา คือ การเดินเล่น แล้วจึงเป็นการซื้อสินค้า 

 
แผนภูมิท่ี 18 วัตถุประสงค์หลักในการมาสยามสแควร์ของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับ
วัตถุประสงค์หลักในการมาสยามสแควร์ โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ 

 ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีจ านวนข้อมูลในแต่ละกลุ่มไม่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
จึงต้องใช้วิธี Fisher’s exact test แทน พบว่าวัตถุประสงค์เพื่อการเรียนพิเศษท่ีมีค่า P-value เท่ากับ 
0.02 ซึ่งต่ ากว่า 0.05 และวัตถุประสงค์เพื่อการซื้อสินค้ามีค่า P-value เท่ากับ 0.099 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า 
0.10 ดังนั้น 2 วัตถุประสงค์นี้จึงมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95 และ 
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90% ตามล าดับ ซึ่งท าให้ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 90% นั่นคือ การซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการมาสยามสแควร์อย่างมี นัยส าคัญทางสถิ ติ และมีระดับ
ความสัมพันธ์กับการซื้อ และการเรียนพิเศษอยู่ท่ี 0.082 และ 0.169 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในระดับ
ความสัมพันธ์ต่ า 

 

ตารางท่ี 29 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับวัตถุประสงค์หลักในการมาสยามสแควร์ 
การซื้อสินค้าออนไลน ์กับ วัตถุประสงค์หลักในการมาสยามสแควร์ 
Chi-Square Tests 4 cells (25.0%) have expected count less than 5 
Fisher's Exact Test Exact Sig Contingency Coefficient 

Value P-value 
ซื้อสินค้า 0.099* 0.082 0.093 
ลองสินค้า 1.000 0.033 0.507 
อัพเดทเทรนด์ 0.342 0.051 0.294 
ทานอาหาร 0.243 0.068 0.165 
เดินเล่น 0.619 0.03 0.547 
สังสรรค์ 0.538 0.039 0.425 
เรียนพิเศษ 0.002** 0.169 0.000 
อื่น ๆ 1.000 0.014 0.774 

หมายเหตุ ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (P-value < 0.05), 
             * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 90% (P-value < 0.10) 

 
5) ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับประเภทสินค้าท่ีใช้จ่ายในสยามสแควร์ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้จ่ายกับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องด่ืม โดยเฉพาะผู้บริโภคออฟไลน์ 
คิดเป็นร้อยละ 69 ในขณะท่ีผู้บริโภคออนไลน์ยังมีการซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้า ร้อยละ 28 หรือ
ประมาณ 1 ใน 4 ของผู้บริโภคท้ังหมด 
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แผนภูมิท่ี 19 ประเภทสินค้าของผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์ 

 

 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเครื่องมือทางสถิติระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับประเภท
สินค้าท่ีใช้จ่ายในสยามสแควร์ โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 

  H0 : การซื้อสินค้าออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับประเภทสินค้าท่ีใช้จ่ายในสยาม 
สแควร์ 

  H1 : การซื้อสินค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับประเภทสินค้าท่ีใช้จ่ายในสยามสแควร์ 

 ผลการวิเคราะห์ Chi square พบว่า มีจ านวนข้อมูลในแต่ละกลุ่มไม่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
จึงต้องใช้วิธี Fisher’s exact test แทน พบว่าสินค้าประเภทเส้ือผ้ามีค่า P-value เท่ากับ 0.098 ซึ่ง
ต่ ากว่า 0.10 ดังนั้นสินค้าประเภทเส้ือผ้าจึงมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีระดับความ
เช่ือมั่น 90% ซึ่งท าให้ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 90% นั่นคือ และสินค้าประเภทอื่น มีค่า P-
value เท่ากับ 0.129 ซึ่งต่ ากว่า 0.15 สินค้าอื่น ๆ จึงมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 85% ซึ่งท าให้ปฏิเสธ H0 ท่ีระดับความเช่ือมั่น 85% การซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับประเภทสินค้าท่ีใช้จ่ายในสยามสแควร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และมีระดับ
ความสัมพันธ์อยู่ท่ี 0.088 และ 0.079 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต่ า 

 

ตารางท่ี 30 ความสัมพันธ์ระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์กับประเภทสินค้าท่ีใช้จ่าย 
การซื้อสินค้าออนไลน์ กับ ประเภทสินค้าท่ีใช้จ่าย 
Chi-Square Tests 4 cells (25.0%) have expected count less than 5 
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Fisher's Exact Test Exact Sig Contingency Coefficient 
Value P-value 

เส้ือผ้า 
อุปกรณ์ไอที 
ความงามและสุขภาพ 
อาหาร 
ของใช้ในบ้าน 
อื่น ๆ 

0.098** 
1.000 
0.493 
0.295 
0.244 

0.129* 

0.088 
0.014 
0.054 
0.058 
0.076 
0.079 

0.073 
0.774 
0.275 
0.237 
0.119 
0.106 

หมายเหตุ  ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 90% (P-value < 0.10), 
    * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 85% (P-value < 0.15) 

 

4.2.4 สรุปความสัมพันธ์ของการซื้อสินค้าออนไลนก์ับคุณลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ผู้บริโภคออนไลน์มีเพศ อาชีพ การศึกษาท่ีแตกต่างกับผู้บริโภคออฟไลน์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ คือ ผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนเพศหญิงสูงกว่าออฟไลน์ แต่ผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนนักเรียน
น้อยกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ และผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนการศึกษาระดับสูงมากกว่าผู้บริโภค
ออฟไลน์ท้ังปริญญาตรีและปริญญาโท ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1(ก) ว่าผู้บริโภคออนไลน์มี
ลักษณะทางประชากรและเศรษฐสถานะท่ีแตกต่างกับผู้บริโภคออฟไลน์ 

 ทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์และผู้บริโภค
ออฟไลน์มีล าดับความส าคัญท่ีแตกต่างกัน โดยปัจจัยล าดับท่ี 1 และ 2 เหมือนกัน คือ ความต้องการ
สัมผัสสินค้าและความใกล้ของพื้นท่ีและห้างสรรพสินค้า แต่ปัจจัยล าดับท่ี 3 ของผู้บริโภคออนไลน์ คือ 
การรวมกลุ่มสินค้าหลากหลายประเภท ในขณะท่ีผู้บริโภคออฟไลน์เป็น เรื่องความสะดวกในการ
เดินทางและความคุ้นเคยกับพื้นท่ี ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1(ข) ว่า ผู้บริโภคออนไลน์มีทัศนคติ
ในการตัดสินใจเดินทางเพื่อซื้อสินค้าแตกต่างกับผู้บริโภคออฟไลน์ 

 ผู้บริโภคออนไลน์มีพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าแตกต่างจากผู้บริโภคออฟไลน์ 
ดังต่อไปนี้คือ ประการท่ี 1 ผู้บริโภคออนไลน์มีระยะทางในการเดินทางสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 
ประการท่ี 2 ผู้บริโภคออนไลน์ใช้เวลาในการเดินทางมากกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ ประการท่ี 3 ผู้บริโภค
ออนไลน์มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ ประการท่ี 4 ผู้บริโภคออนไลน์มีความถ่ีใน
การเดินทางต่ ากว่าผู้บริโภคออฟไลน์ ประการท่ี 5 ผู้บริโภคออนไลน์มีวัตถุประสงค์หลักในการมา
สยามสแควร์ท่ีต่างจากผู้บริโภคออฟไลน์ คือ มีวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 
ประการท่ี 6 ผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนในการบริโภคสินค้าประเภทเส้ือผ้าสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ 
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ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.1 เพราะการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ของผู้บริโภคออนไลน์และ
ผู้บริโภคออฟไลน์ไม่มีความแตกต่างกัน ไม่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.2 เนื่องจากความถ่ีเฉล่ียของผู้บริโภค
ออนไลน์ต่ ากว่าผู้บริโภคออฟไลน์  ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.3 เนื่องจากระยะทางเฉล่ียของผู้บริโภค
ออนไลน์สูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.4 เนื่องจากระยะเวลาเดินทางเฉล่ียของ
ผู้บริโภคออนไลน์สูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.5 เนื่องจากผู้บริโภคออนไลน์มี
สัดส่วนวัตถุประสงค์เพื่อซื้อสินค้าเป็นหลักสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ แต่ไม่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 ท่ีว่า 
พฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์แตกต่างจากผู้บริโภคออฟไลน์ 

 กล่าวโดยสรุป คือ ผู้บริโภคออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ ระดับการศึกษา รายได้สูง
กว่าผู้บริโภคออฟไลน์ ผู้บริโภคออนไลน์มีการเดินทางด้วยรถไฟฟ้าและรถส่วนตัว มีระยะทาง ค่า
เดินทาง ระยะเวลาเดินทางท่ีสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ มีความถ่ีการเดินทางและระยะเวลาท่ีใช้ภายใน
พื้นท่ีต่ ากว่า แต่เป็นการเดินทางท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อซื้อสินค้ามากท่ีสุด และยังมีสัดส่วนการใช้จ่ายกับ
สินค้าท่ีไม่ใช่อาหารสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ ในขณะท่ีผู้บริโภคออฟไลน์เป็นกลุ่มท่ีมีอายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ต่ ากว่าผู้บริโภคออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษา ซึ่งให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกในการเดินทางและความคุ้นเคยกับพื้นท่ี การเดินทางของผู้บริโภคออฟไลน์มีระยะทาง 
และต้นทุนการเดินทางต่ ากว่าผู้บริโภคออนไลน์ มีสัดส่วนในการเดินเท้ามายังพื้นท่ีสูงกว่า แต่ผู้บริโภค
กลุ่มนี้เดินทางมายังสยามสแควร์เพื่อเรียนพิเศษเป็นหลัก และใช้จ่ายไปกับอาหารเป็นส่วนใหญ่ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่สัมพันธ์กับการเดินทางเพื่อซ้ือสินค้าของผู้บริโภคออนไลน ์

 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ 
(ตัดข้อมูลผู้บริโภคออฟไลน์ออก) แบ่งตัวแปรตามออกเป็น 4 พฤติกรรม ได้แก่ 

1. ความถ่ีในการเดินทางมาสยามสแควร์ 

2. ระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์ 

3. การเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 

4. วัตถุประสงค์ในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า  

โดยใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (multiple regression) และการวิเคราะห์ถดถอย 
โลจิสติกส์ทวิ (binary logistic regression) โดยมีตัวแปรตามเป็น 4 พฤติกรรมการเดินทางท่ีสนใจ
ข้างต้น และก าหนดตัวแปรอิสระตามการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องและสมมติฐานของงานวิจัย 
ดังตารางท่ี 31 
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ตารางท่ี 31 ตัวแปรในการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 
ตัวแปร 

หน่วย 

ปร
ะเ

ภท
ข้อ

มูล
 

คว
าม

ถี่ 

ระ
ยะ

 เว
ลา

 

M
ul

ti-
pu

rp
os

e 

วัต
ถุป

ระ
สง

ค์ 
(ซ

ื้อส
ินค้

า) 

ประชากร เพศ - N    

 

 
อายุ ปี I     

เศรษฐสถานะ อาชีพ - N     
การศึกษา - N     

ออนไลน ์ ความถ่ีในการซื้อสินค้า
ออนไลน ์

ครั้ง/เดือน N     
 ประเภทสินค้าออนไลน์ - N     
ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการ
เดินทาง 

วันท่ีเดินทาง - N     
จุดเริ่มต้น 

 

- 

 

N     
รูปแบบการเดินทาง - N     
ระยะเวลาเดินทาง นาที I     
วัตถุประสงค์ - N     
ประเภทสินค้า - N     

หมายเหตุ N = Nominal data, I = Interval data, เคร่ืองหมาย / หมายถึง ใช้ในการวิเคราะห์  
 
 ตัวแปรท่ีใช้วิเคราะห์ในแบบจ าลองคัดมาจากการทดลองน าตัวแปรอิสระท่ีเกี่ยวข้องท้ังหมด
เข้าไปวิเคราะห์ในแบบจ าลอง ด้วยวิธี Enter แล้วจึงคัดตัวแปรท่ีไม่มีนัยส าคัญทางสถิติและตัวแปรท่ีมี
สภาพสหสัมพันธ์ออก ท้ังนี้ได้ท าการทดลองทางเลือกตัวแปรอิสระท่ีเป็นนามบัญญัติในหมวดหมู่
เดียวกันเพื่อให้ได้ปัจจัยท่ีมีนัยส าคัญมากท่ีสุด แต่ยังคงตัวแปรอิสระแต่ละหัวข้อให้ครบตามสมมติฐาน 
เพื่อให้แบบจ าลองเหมาะสมกับการวิเคราะห์มากท่ีสุด พิจารณาจากค่า R square และจ านวนตัวแปร
ท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติ และเพื่อป้องกันปัญหาความเอนเอียงในการวิเคราะห์ถึงแม้ว่าตัวแปรนั้นจะไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติกับตัวแปรตามก็ตาม 
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4.3.1 ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับความถ่ีในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 

 การวิเคราะห์เรื่องความถ่ีในการมาสยามสแควร์ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (multiple 
regression) เป็นเครื่องมือหลักในการวิเคราะห์ เนื่องจากตัวแปรตาม คือ ความถี่ในการมาสยาม 
สแควร์เป็นข้อมูลแบบอันตรภาค 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อความถี่ในการเดินทางมาสยามสแควร์ ดังตารางท่ี 32
พบว่าปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อความถี่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ประกอบไปด้วย 8 องค์ประกอบ ได้แก่ 
อายุ อาชีพ ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ ประเภทสินค้าท่ีซื้อทางออนไลน์ วันท่ีเดินทาง ระยะเวลา
ในการเดินทาง รูปแบบการเดินทาง และวัตถุประสงค์ในการมาสยามสแควร์ ซึ่งมีขนาดและทิศทาง
ของผลกระทบแตกต่างกันดังต่อไปนี้ 

 อายุ อายุมีผลกระทบต่อความถ่ีในการมาสยามสแควร์ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย เท่ากับ 0.184 หมายถึง หากผู้บริโภคมีอายุสูงขึ้น 1 ปี จะมาสยามสแควร์ บ่อยขึ้น 0.184 
ครั้งต่อเดือน โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.04 ซึ่งมีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

อาชีพ อาชีพนักเรียนนักศึกษา มีความถี่ในการมาสยามสแควร์สูงกว่าอาชีพอื่น 3.9 ครั้งต่อ
เดือน มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์มีผลกระทบต่อความถ่ีในการ
มาสยามสแควร์ในทิศทางตรงกันข้าม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ -0.335 หมายถึง หาก
ผู้บริโภคซื้อสินค้าทางออนไลน์บ่อยขึ้น 1 ครั้งต่อเดือน จะมาสยามสแควร์ลดลง 0.335 ครั้งต่อเดือน 
โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.032 ซึ่งมีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 ประเภทสินค้าออนไลน์ ผู้ท่ีซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายทางออนไลน์มีความถี่ใน
การมาสยามสแควร์ต่ ากว่าผู้ท่ีซื้อสินค้าประเภทอื่น 1.632 ครั้งต่อเดือน มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 95% 

วันท่ีเดินทาง ผู้บริโภคท่ีเดินทางมาสยามสแควร์ในวันจันทร์-พฤหัสบดีมีความถี่สูงกว่า
ผู้บริโภคท่ีมาในวันอื่น ถึง 4.8 ครั้งต่อเดือน มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 ระยะเวลาเดินทาง ระยะเวลาเดินทางมีผลกระทบต่อความถ่ีในการมาสยามสแควร์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ -0.085 หมายถึง หากมีระยะเวลาในการเดินทาง
มาสยามสแควร์เพิ่มขึ้น 1 นาที ความถี่ในการเดินทางจะลดลง 0.085 ครั้งต่อเดือน หรือหากมี
ระยะเวลาเดินทางเพิ่มข้ึน 1 ช่ัวโมง จะมีความถี่ในการมาสยามสแควร์ลดลง 5.1 ครั้ง ต่อเดือน โดยมี
ค่า P-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 
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 รูปแบบการเดินทาง การมาสยามสแควร์ด้วยการเดินเท้ามีความถี่ในการเดินทางมาสยาม 
สแควร์สูงกว่าการเดินทางรูปแบบอื่น 2.5 ครั้งต่อเดือน โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.041 ซึ่งมี
นัยส าคัญส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 วัตถุประสงค์ในการมาสยามสแควร์ ผู้บริโภคท่ีเดินทางมาสยามสแควร์เพื่อซื้อสินค้าเป็นหลัก
มีความถี่ในการเดินทางต่ ากว่าวัตถุประสงค์อื่นถึง 4.2 ครั้งต่อเดือน โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 

ตารางท่ี 32 ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับความถ่ีในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 
ความถ่ีในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า สัมประสิทธิ์

การถดถอย 
P-value VIF 

ประชากร เพศ 0.313 0.717 1.028 
 อายุ 0.184 0.040** 1.958 
เศรษฐสถานะ อาชีพ – นักเรียนนักศึกษา 3.923 0.002** 1.979 
ออนไลน ์ ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ -0.335 0.032** 1.029 
 สินค้าออนไลน์ – เส้ือผ้า -1.632 0.043** 1.043 
ปัจจัยท่ีมีผล วันจันทร์-พฤหัสบดี 4.772 0.000** 1.059 
ต่อพฤติกรรม ระยะเวลาเดินทาง -0.085 0.000** 1.116 
การเดินทาง รูปแบบการเดินทาง - เดิน 2.509 0.041** 1.148 
 วัตถุประสงค์ - ซื้อสินค้า -4.210 0.000** 1.028 
 ค่าคงท่ี 6.628   
 R-square 0.300   
 adjusted R-square 0.282   
หมายเหตุ  ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (P-value < 0.05) 

 
4.3.2 ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์ 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี ดังตารางท่ี 33 พบว่า
ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อระยะเวลาภายในสยามสแควร์ ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ เพศ 
การศึกษา ระยะเวลาเดินทาง และรูปแบบการเดินทาง ซึ่งมีขนาดและทิศทางของผลกระทบแตกต่าง
กันดังต่อไปนี้ 

 เพศ ผู้หญิงใช้ระยะเวลาในสยามสแควร์มากกว่าผู้ชายถึง 40.3 นาที มีผลกระทบอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 
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 การศึกษา ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีใช้เวลาภายในสยามมากกว่าระดับการศึกษาอื่น 
48.7 นาที มีผลกระทบอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 ระยะเวลาเดินทาง ระยะเวลาเดินทางและระยะเวลาท่ีใช้ในสยามมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย เท่ากับ 0.457 หมายถึง หากมีระยะเวลาเดินทางเพิ่มขึ้น 1 
นาที จะมีระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์มากขึ้น 0.457 นาที หรือหากมีระยะเวลาเดินทางเพิ่มขึ้น 
1 ช่ัวโมง จะใช้เวลาภายในพื้นท่ีเพิ่มขึ้น 27.4 นาที โดยมีค่า P-value เท่ากับ 0.061 ซึ่งมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 90% 

 รูปแบบการเดินทาง พบว่า การเดินเท้ามาสยามสแควร์ท าให้ใช้เวลาภายในสยามสแควร์น้อย
กว่า การเดินทางรูปแบบอื่น 50.7  นาที อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 

ตารางท่ี 33 ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์ 
ระยะเวลาท่ีใช้ภายในสยามสแควร์ สัมประสิทธิ์

การถดถอย 
P-value VIF 

ประชากร เพศ -40.269 0.002** 1.028 
เศรษฐสถานะ การศึกษา – ต่ ากว่าปริญญาตรี 

 
48.700 0.001** 1.124 

 รายได้ 0.261 0.296 1.111 
ออนไลน ์ ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ 0.908 0.678 1.031 
การเดินทาง จุดเริ่มต้น – ท่ีท างาน 

 
-26.839 0.308 1.056 

 จุดเริ่มต้น – พาณิชยกรรม 
 

-20.462 0.356 1.024 
 ระยะเวลาเดินทาง 

 
0.457 0.029** 1.121 

 รูปแบบการเดินทาง - เดิน -50.689 0.007** 1.155 
 วัตถุประสงค์ – ซื้อสินค้า 5.579 0.671 1.062 
 ค่าคงท่ี 164.498   
 R-square 0.171   
 adjusted R-square 0.141   
หมายเหตุ  ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (P-value < 0.05) 
     (ตัดข้อมูลกลุ่มผู้บริโภคที่มาเพ่ือเรียนพิเศษออกจากการวิเคราะห์เน่ืองจากท าให้เกิดความคลาดเคลื่อน) 

 
4.3.3 ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 

 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ วิเคราะห์ด้วยเครื่องมือการ
วิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ทวิ (binary logistic regression) เนื่องจากตัวแปรตามอยู่ในรูปของข้อมูล
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นามบัญญัติ คือ 0 แทนเป็นการเดินทางจุดหมายเดียว และ 1 แทนการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ ผล
การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ ดังตารางท่ี 34  พบว่า ประกอบ
ไปด้วย 2 ปัจจัยท่ีมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ ได้แก่   
วันท่ีเดินทางและรูปแบบการเดินทาง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 วันท่ีเดินทาง พบว่า การเดินทางในวันหยุดมีโอกาสเป็นการเดินทางหลายวัตถุประสงค์น้อย
กว่าวันอื่นถึงร้อยละ 72.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 รูปแบบการเดินทาง พบว่า การเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวมีโอกาสในการเป็นการเดินทาง
หลายวัตถุประสงค์น้อยกว่าการเดินทางรูปแบบอื่นถึง ร้อยละ 39.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 90% 

 
ตารางท่ี 34 ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 
การเดินทางหลายวัตถุประสงค์ สัมประสิทธิ์ 

การถดถอย 
P-value Exp(B) 

ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ 0.016 0.717 1.017 
วันหยุด – เสาร์อาทิตย์ -1.297 0.000** 0.273 
รูปแบบการเดินทาง – รถส่วนตัว -0.509 0.098* 0.601 
วัตถุประสงค์ – ซื้อสินค้า 0.177 0.485 1.193 

ค่าคงท่ี 0.680 0.000 1.975 
หมายเหตุ  ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (P-value < 0.05), 

   * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 90% (P-value < 0.10) 

 

4.3.4 ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์การเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 

 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อวัตถุประสงค์การเดินทางเพื่อซื้อสินค้า โดยวิเคราะห์ด้วย
เครื่องมือการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ทวิ (binary logistic regression) เนื่องจากตัวแปรตามอยู่ใน
รูปของข้อมูลนามบัญญัติ คือ 1 แทนผู้บริโภคท่ีเดินทางมาเพื่อซื้อสินค้าเป็นวัตถุประสงค์หลัก และ 0 
ผู้บริโภคท่ีเดินทางมาเพื่อวัตถุประสงค์อื่น ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อวัตถุประสงค์การ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้า ดังตารางท่ี 35 พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติมี 3 กลุ่ม 
ได้แก่ อาชีพ การศึกษา วันท่ีเดินทาง และประเภทสินค้า ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 อาชีพ กลุ่มนักเรียนนักศึกษามีความต้ังใจมาสยามสแควร์เพื่อซื้อสินค้าน้อยกว่ากลุ่มอาชีพอื่น 
ถึงร้อยละ 45 เท่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 90% 
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การศึกษา ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรีมีความต้ังใจมาเพื่อซื้อสินค้ามากกว่า
ระดับอื่นถึง 2 เท่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

กลุ่มวัน การเดินทางในวันหยุดมีความต้ังใจมาเพื่อซื้อสินค้ามากกว่าวันอื่นถึง 2 เท่า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 ประเภทสินค้า ผู้บริโภคท่ีใช้จ่ายไปกับสินค้าประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายและประเภทความ
งามสุขภาพ มีความต้ังใจในการมาสยามเพื่อซื้อสินค้ามากกว่าสินค้าประเภทอื่นถึง 9.5 และ 13.8 เท่า
ตามล าดับ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

 
ตารางท่ี 35 ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า 
วัตถุประสงค์เพื่อซื้อสินค้าเป็นหลัก สัมประสิทธิ์ 

การถดถอย 
P-value Exp(B) 

อาชีพ - นักเรียนนักศึกษา -0.598 0.072*   0.550 
การศึกษา - ต่ ากว่าปริญญาตรี 0.712 0.024** 2.039 
วันเสาร์ – อาทิตย์ 0.701 0.014** 2.015 
ประเภทสินค้า - เส้ือผ้า 2.255 0.000** 9.537 
ประเภทสินค้า - ความงาม 2.626 0.000** 13.823 

ค่าคงท่ี -2.161 0.000 0.115 
หมายเหตุ  ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (P-value < 0.05), 
           * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 90% (P-value < 0.10) 

 

4.3.5 สรุปปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า เป็นดังนี้ 

1) ประชากร ผู้ชายใช้เวลาในสยามสแควร์ส้ันกว่าผู้หญิง และยิ่งอายุเพิ่มขึ้นยิ่งมีความถี่การมา
สยามสแควร์เพิ่มขึ้น 

2) เศรษฐสถานะ อาชีพนักเรียนนักศึกษามีความถี่ในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าสูง แต่มี
วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าต่ ากว่าอาชีพอื่น การศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีใช้เวลาอยู่ใน
พื้นท่ีและมาเพื่อซื้อสินค้ามากกว่ากลุ่มอื่น ส่วนรายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้าใด 
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3) การบริโภคออนไลน์ ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์มีผลกระทบในทิศทางตรงกันข้ามกับ
ความถ่ีในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า คือ หากความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์สูงขึ้นความถี่ใน
การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าจะลดลง และไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางอื่นอีก 
และการซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้าทางออนไลน์มีความถ่ีในการเดินทางต่ ากว่าประเภทอื่น 

4) ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเดินทาง วันท่ีเดินทางเข้ามาในสยามสแควร์ส่งผลต่อพฤติกรรม
การเดินทาง คือ คนท่ีเดินทางมาในวันท างานมีความถี่การเดินทางสูง ส่วนการเดินทางใน
วันหยุดมีวัตถุประสงค์เพื่อซื้อสินค้าสูง แต่มีโอกาสในการเป็นการเดินทางหลายวัตถุประสงค์
ต่ า การเดินทางด้วยการเดินเท้าท าให้การเดินทางมีความถี่สูง แต่ระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี
ลดลง และการเดินทางด้วยรถส่วนตัวมีโอกาสเป็นการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ต่ ากว่าการ
เดินทางรูปแบบอื่น ระยะเวลาเดินทางมีความสัมพันธ์กับความถ่ีการเดินทางในทิศทางตรงกัน
ข้ามกับความถี่ คือ ยิ่งใช้เวลาเดินทางนานจะมีความถี่ในการมาสยามลดลง และมี
ความสัมพันธ์กับระยะเวลาภายในพื้นท่ีในทิศทางเดียวกัน คือ ยิ่งใช้เวลาเดินทางนานจะใช้
เวลาภายในพื้นท่ีสูงขึ้นไปด้วย การมาเพื่อซื้อสินค้าเป็นวัตถุประสงค์หลัก เป็นการเดินทางท่ีมี
ความถี่ต่ ากว่าวัตถุประสงค์อื่น และการซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้าและความงามเป็นการ
เดินทางท่ีต้ังใจมาเพื่อซื้อสินค้าเป็นหลัก 

จากผลการวิเคราะห์น ามาสู่การสรุปยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

1) ไม่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.1 ท่ีว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับ
ความถ่ีในการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า เนื่องจากพบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% 

2) ปฏิเสธสมมติฐานท่ี  3.2 ท่ีว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ จุดเริ่มต้นและจุดหมายปลายทาง
เป็นปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี เนื่องจากไม่พบความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญระหว่างตัวแปรดังกล่าว 

3) ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.3 ท่ีว่าลักษณะทางประชากร เศรษฐสถานะ และระยะทางเป็น
ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับโอกาสในการเป็นการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ เนื่องจากไม่พบ
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญระหว่างตัวแปรดังกล่าว 

4) ไม่ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.4 ท่ีว่าวันท่ีเดินทางเป็นปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้า เนื่องจากพบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความ
เช่ือมั่น 95% 
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ตารางท่ี 36 สรุปปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า 

ตัวแปรต้น               ตัวแปรตาม 

สัมประสิทธิ์
ถดถอย 

Exp(B) 

คว
าม

ถี่ 

ระ
ยะ

เวล
าภ

าย
ใน

สย
าม

 

กา
รเดิ

นท
าง

หล
าย

วัต
ถุป

ระ
สง

ค์ 

คว
าม

ตั้ง
ใจ

ซื้อ
 

ประชากร เพศ - ชาย -    
อายุ     

เศรษฐ
สถานะ 

อาชีพ - นักเรียนนักศึกษา     
การศึกษา - ต่ ากว่าปริญญาตรี     

ออนไลน์ ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์  - -  
 ประเภทสินค้าออนไลน์ – เส้ือผ้า     

ปัจจัยที่มีผล
ต่อ

พฤติกรรม
การเดินทาง 

วันจันทร์-พฤหัสบดี 

 

    
วันเสาร์-อาทิตย์ 

 

    
จุดเริ่มต้น – ท่ีท างาน  -   
จุดเริ่มต้น – พาณิชยกรรม  -   
รูปแบบการเดินทาง - เดิน     
รูปแบบการเดินทาง - รถส่วนตัว     
ระยะเวลาเดินทาง     
วัตถุประสงค์หลัก - ซื้อสินค้า  - -  
ประเภทสินค้าท่ีใช้จ่าย - เส้ือผ้า     
ประเภทสินค้าท่ีใช้จ่าย - ความงาม     

หมายเหตุ      คือ ปัจจัยที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
    “ - “  คือ ปัจจัยที่ถูกน าเข้าในการวิเคราะห์แต่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

    ช่องว่าง คือ ตัวแปรที่ไม่ได้ถูกน าเข้าไปวิเคราะห์ในสมการ 
 
 

4.4 บทสัมภาษณ์ 

 จากการสัมภาษณ์ผู้ช่วยอธิการบดีท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับงานจัดการพื้นท่ีสยามสแควร์ เมื่อวันท่ี 

6 มีนาคม 2561 โดยการสัมภาษณ์ในกรอบค าถามว่าด้วย ทิศทางการบริหารและพัฒนาพื้นท่ีของ

ส านักงานจัดการทรัพย์สิน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากการค้าออนไลน์ ปัญหา

และโอกาสในการจัดการและพัฒนาพื้นท่ี เพื่อท าความเข้าใจบริบทและท่ีมาของลักษณะกิจกรรมท่ี
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เกิดขึ้น โดยคาดว่าปรากฏการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นในสยามสแควร์เป็นผลมาจากนโยบายและรูปแบบ

การจัดการพื้นท่ี 

 

ความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ 

 ผู้ให้สัมภาษณ์มีแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบจากการซื้อขายสินค้าออนไลน์ต่อพื้นท่ีสยามสแควร์

ว่า การซื้อขายสินค้าออนไลน์เป็นทางเลือกรูปแบบหนึ่งของผู้บริโภค ซึ่งจะด าเนินการคู่ขนานไปกับ

กิจกรรมของพื้นท่ี โดยจะไม่ส่งผลกระทบต่อกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับพื้นท่ีสยามสแควร์ ด้วยเหตุผล

อย่างน้อย 4 ประการ ได้แก่ 

1. สยามสแควร์เป็นพื้นท่ีพาณิชยกรรมท่ีมีความเข้มแข็ง มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จัก และติดตลาดมา

เป็นเวลานาน 

2. จุดเด่นของสยามสแควร์เน้นท่ีประสบการณ์เมื่อผู้บริโภคเดินทางเข้ามาในพื้นท่ี เช่น การ

พบปะผู้คนท่ีหลากหลายในพื้นท่ี การมาพบกับสินค้าใหม่ ๆ หรือ การพบปะดารา คนดัง ซึ่ง

มากกว่าประสบการณ์ท่ีได้จากการซื้อสินค้าออนไลน์ให้ 

3. สยามสแควร์มีความโดดเด่นของสินค้า ท้ังการเปิดตัวสินค้าใหม่หรือสินค้ารุ่นพิเศษ (limited 

edition) หรือสินค้าอื่น ๆ ท่ีมีความเฉพาะจนดึงดูดให้ต้องเดินทางเข้ามา 

4. ความร่วมมือภายในย่านปทุมวัน  ท้ังสยามสแควร์และผู้ประกอบการโดยรอบ เช่น สยาม

พารากอน สยามเซนเตอร์ เซนทรัลเวิร์ล ท่ีร่วมกันผลักดันจนพื้นท่ีนี้กลายเป็นย่านท่ีตอบ

โจทย์วิถีนักชอปท้ังคนไทยโดยเฉพาะวัยรุ่น รวมไปถึงนักท่องเท่ียวต่างชาติด้วย 

 

ความคิดเห็นต่อผลการศึกษาพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าท่ีสยามสแควร์ของผู้บริโภคออนไลน์ 

เรื่องระยะการเดินทางของผู้บริโภคออนไลน์ท่ีสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ คาดว่าเป็นเพราะ

ความเฉพาะของสินค้าท่ีสยามสแควร์มีหรือเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูงจึงต้องเดินทางมาเพื่อทดลองสินค้า

ก่อนซื้อ 
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เรื่องวัตถุประสงค์ในการมาสยามสแควร์ซึ่งไม่ใช่การเดินทางเพื่อซื้อสินค้าเป็นหลัก สอดคล้อง

กับจุดขายท่ีไม่เน้นสินค้าแต่เน้นประสบการณ์ และมั่นใจว่าจะยังคงมีร้านค้าในพื้นท่ีต่อไปแม้ว่า

วัตถุประสงค์หลักจะเปล่ียนไปเช่นนี้ ร้านค้าท่ีจะยังคงอยู่ได้ต่อไป คือ ร้านค้าประเภท Flagship หรือ

หรือค้าท่ีเจาะกลุ่มลูกค้าขนาดใหญ่ (Mass) ท้ังนี้ไม่ได้มีนโยบายสนับสนุนหรือช่วยเหลือร้านค้าเป็น

พิเศษ ปล่อยให้เป็นตามกลไกตลาด ซึ่งจะท าให้เห็นพลวัตของพื้นท่ีตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการ

ปรับปรุงเพียงเล็กน้อยของร้าน การปรับเปล่ียนประเภทสินค้า การย้ายเข้าและย้ายออกของร้านค้า 

รวมถึงร้านค้าท่ีเกิดขึ้นใหม่ ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนกลับเป็นความแปลกใหม่แก่ผู้บริโภคในทุกครั้ง

ท่ีเดินทางเข้ามายังสยามสแควร์ 

 

มุมมองการปรับตัวต่อการค้าออนไลน์ 

 การซื้อสินค้าออนไลน์จะไม่ส่งผลกระทบต่อพื้นท่ีสยามสแควร์ จึงไม่จ า เป็นจะต้องมีการ

ปรับตัวเป็นพิเศษในด้านนี้ หากจะมีการปรับตัวจะเป็นการด าเนินการของผู้ประกอบการรายย่อยแต่

ละร้านเป็นผู้ด าเนินการเอง 

 ร้านค้าออนไลน์จะไม่เข้ามาในพื้นท่ีสยามสแควร์เพิ่มขึ้นเนื่องจากราคาค่าเช่าพื้นท่ีซึ่งค่อยข้าง

สูง จนเป็นไปไม่ได้ท่ีจะเปล่ียนจากพื้นท่ีการค้าเป็นท่ีจัดแสดงสินค้า (showcase) โดยไม่เกิดรายได้

จากพื้นท่ีนั้น 

 การใช้งานออนไลน์อาจเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ท่ีดี แต่การค้าออนไลน์จะไม่ได้ท า

ให้สยามสแควร์เป็นท่ีรู้จักมากข้ึน หรือมีคนเดินทางมายังพื้นท่ีสยามสแควร์มากขึ้น 
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บทท่ี 5 อภิปรายผลการวิจัย 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 

 กระแสการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีสูงขึ้นและกระจายไปในวงกว้างส่งผลต่อวิถีการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการค้าออนไลน์ การค้าออนไลน์เป็นธุรกิจในส่วนท่ี
เข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมากได้โดยตรง โดยเฉพาะทางด้านพฤติกรรม เช่น วิธีการเลือกซื้อสินค้า การรับ
ข้อมูลข่าวสาร การค้นหาสินค้า สืบเนื่องไปยังการใช้งานพื้นท่ีและการเดินทางของผู้บริโภคอีกด้วย จึง
ได้ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคออนไลน์และพฤติกรรมการเดินทางของผู้บริโภคใน
ครั้งนี้  

การวิจัยพบว่าผู้บริโภคท่ีเดินทางมายังสยามสแควร์ส่วนใหญ่เป็นผู้ท่ีมีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ออนไลน์ กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษา ซึ่งมีอายุ 15-22 ปี ผู้บริโภคกว่าครึ่งมีรายได้ต่ า
กว่า 10,000 บาทต่อเดือน ผู้บริโภคครึ่งหนึ่งเดินทางไปและกลับสยามสแควร์จากท่ีพักอาศัยโดยตรง 
และอีกครึ่งหนึ่งเป็นการเดินทางหลายวัตถุประสงค์โดยเฉพาะวันศุกร์ มีระยะทางเฉล่ีย 12 กิโลเมตร 
ระยะเวลาเดินทางเฉล่ีย 37 นาที และส่วนมากเป็นการเดินทางด้วยรถไฟฟ้า โดยมีความถี่ในการ
เดินทางเฉล่ีย 9.5 ครั้งต่อเดือน และใช้เวลาอยู่ภายในพื้นท่ี 3 ช่ัวโมง 20 นาที และมีเพียงผู้บริโภค
ส่วนน้อยเท่านั้นท่ีเดินทางมาเพื่อซื้อสินค้าเป็นวัตถุประสงค์หลัก อีกท้ังค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ถูกใช้ไปกับ
สินค้าประเภทอาหาร 

ผู้บริโภคออนไลน์และออฟไลน์มีความแตกต่างกันใน 4 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านประชากรและ
เศรษฐสถานะ โดยผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนผู้หญิงและมีการศึกษาสูงกว่า ในขณะท่ีผู้บริโภคออฟไลน์
มีอาชีพนักเรียนเป็นหลัก 2. ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางเพื่อซื้อสินค้า คือ ผู้บริโภคออนไลน์
ให้ความส าคัญกับการสัมผัสสินค้า ท่ีต้ังใกล้ห้างสรรพสินค้าและความหลากหลายของสินค้าในพื้นท่ี 
ในขณะท่ีผู้บริโภคออฟไลน์ให้ความส าคัญกับความคุ้นเคยและความสะดวกในการเดินทางมากกว่า
ความหลากหลายของสินค้า 3. ด้านพฤติกรรมการเดินทางและการเดินทางเพื่อซื้อสินค้า คือ ผู้บริโภค
ออนไลน์เดินทางด้วยระยะทาง ระยะเวลา ค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูง แต่มีความถี่ในการเดินทางต่ า
เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคออฟไลน์ ซึ่งขัดแย้งกับการวิจัยของ Farag et al. (2007)  และ Zhou & 
Wang (2014) แต่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cao (2012) และ Zhai et al. (2017) นอกจากนี้
ผู้บริโภคออนไลน์ใช้เวลาภายในพื้นท่ีต่ ากว่าผู้บริโภคออฟไลน์ แต่เป็นการเดินทางท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ซื้อสินค้าสูงกว่า และมีสัดส่วนในการใช้จ่ายกับสินค้าประเภทเส้ือผ้าสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ โดยการ
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เดินทางมาเพื่อทดลองหรือหาข้อมูลสินค้า ไม่ใช่วัตถุประสงค์ท่ีส าคัญอย่างงานวิจัยของ Farag et al. 
(2007) 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเดินทาง ได้แก่ 1. เพศและอายุ เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อระยะเวลาท่ี
ใช้ภายในพื้นท่ี เพศชายใช้เวลาส้ันกว่าเพศหญิง และยิ่งอายุเพิ่มขึ้นยิ่งมีความถ่ีการมาสยามสแควร์เพิ่ม
มากขึ้น 2. อาชีพและระดับการศึกษา นักเรียนนักศึกษาเป็นอาชีพท่ีมีความถี่การเดินทางสูง แต่มี
วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าต่ ากว่าอาชีพอื่น การศึกษาต่ าใช้เวลาอยู่ในพื้นท่ีนานและต้ังใจมาเพื่อซื้อ
สินค้ามากกว่ากลุ่มอื่น 3. การบริโภคออนไลน์ด้วยความถี่สูงจะยิ่งลดความถี่ในการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้าหน้าร้าน และการซื้อเส้ือผ้าทางออนไลน์เป็นกลุ่มท่ีมีความถี่การเดินทางต่ า 4. ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเดินทาง อย่างกลุ่มวันท่ีเกิดการเดินทางมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้า คือ การเดินทางในวันท างานเป็นการเดินทางท่ีมีความถี่สูง ส่วนวันหยุดเป็นการเดินทางมายัง
พื้นท่ีโดยตรงและมีวัตถุประสงค์เพื่อซื้อสินค้าสูง รูปแบบการเดินทางด้วยเท้ามีความถี่สูงแต่ใช้เวลา
ภายในพื้นท่ีต่ ากว่าการเดินทางรูปแบบอื่น ยิ่งมีระยะเวลาเดินทางนานจะยิ่งใช้เวลาภายในพื้นท่ีนาน
ขึ้น 

นอกจากนี้ยังมีประเด็นต่าง ๆ ซึ่งเมื่อน ามาอภิปรายร่วมกันได้เป็น 6 ประการดังต่อไปนี้ 

 ประการท่ี 1 ผู้บริโภคออนไลน์ท่ีมายังพื้นท่ีสยามสแควร์มีความช่ืนชอบในการซื้อสินค้าสูง ซึ่ง
สะท้อนมาจากทัศนคติซึ่งมีความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์มากท่ีสุด อีกท้ัง
ผู้บริโภคออนไลน์มีสัดส่วนวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าสูงท่ีสุดและรวมไปถึงใช้จ่ายไปกับสินค้า
ประเภทเส้ือผ้าและความงามซึ่งล้วนแต่สอดคล้องกับวิถีชีวิตท่ีช่ืนชอบการชอปปิง ด้วยเหตุผลเหล่านี้
จึงน่าจะเป็นสาเหตุท่ีผู้บริโภคออนไลน์ยอมเดินทางมายังสยามสแควร์ด้วยระยะทางท่ีไกลกว่า 
ระยะเวลาท่ีนานกว่า และค่าเดินทางท่ีสูงกว่าผู้บริโภคออฟไลน์ แต่ยังไม่เพียงพอให้ผู้บริโภคออนไลน์
มาสยามสแควร์ด้วยความถี่สูงขึ้นได้ ท้ังนี้น่าจะเกิดจากการแบ่งปริมาณการบริโภคระหว่างช่อง
ทางการซื้อสินค้าทางหน้าร้านและทางออนไลน์ จึงท าให้ถึงแม้ว่าการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าลดลงแต่จะ
กลายเป็นการเดินทางท่ีมีความต้ังใจซื้ออย่างชัดเจน 

 ประการท่ี 2 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้มายังสยามสแควร์เพื่อวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าเป็น
หลัก หากแต่ยังมีวัตถุประสงค์อื่น ไม่ว่าจะเป็น การเดินเล่น การสังสรรค์นัดเพื่อน การทานอาหารและ
อื่น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับการสัมภาษณ์เรื่องจุดเด่นของสยามสแควร์ ผู้บริโภคมักใช้จ่ายไปกับสินค้า
ประเภทอาหารเป็นหลัก ด้วยเหตุนี้การจัดการพื้นท่ีพาณิชยกรรมคงไม่สามารถปฏิเสธการผสมผสาน
ของกิจกรรมและร้านค้าได้ พื้นท่ีการค้ายังคงต้องสร้างแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาในพื้นท่ี ด้วยการ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 99 

รวมกลุ่มทางการค้าบนพื้นฐานของความแตกต่างและความหลากหลายอันจะเป็นแรงดึงดูดท่ีมีอิทธิพล
สูงกว่าระยะทางหรือความสะดวกสบายในการเข้าถึงพื้นท่ีอีกด้วย 

 ประการท่ี 3 แม้ว่าผู้บริโภคออฟไลน์และออนไลน์จะมีลักษณะและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันใน
หลายด้าน แต่ความถ่ีในการบริโภคสินค้าออนไลน์กลับมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการเดินทางเพื่อซื้อ
สินค้าในทิศทางตรงกันข้ามเท่านั้น ยิ่งการซื้อออนไลน์ถี่ยิ่งเดินทางเพื่อซื้อสินค้าลดลงเป็นผลสืบ
เนื่องมาจากการซื้อสินค้าออนไลน์สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ทุกท่ีทุกเวลา การบริโภคออนไลน์จึง
ลดการเดินทางเพื่อซื้อสินค้าลง เหลือเพียงการบริโภคบางส่วนท่ีนอกเหนือจากการซื้อสินค้าออนไลน์ 

 ประการท่ี 4 ความต้ังใจในการเดินทางของผู้บริโภคออนไลน์ท่ีมายังพื้นท่ีด้วยระยะทาง 
ระยะเวลา ค่าใช้จ่ายท่ีมากกว่านั้น แสดงถึงโอกาสในการขยายขอบเขตการให้บริการ (catchment 
area) และวิธีในการขยายขอบเขตการให้บริการนี้จะต้องอาศัยกิจกรรมท่ีท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้
เวลาภายในพื้นท่ีได้ยาวนานมากขึ้น 

 ประการท่ี 5 ระยะทางและความถี่ในการเดินทางมีความสัมพันธ์ต่อกันในทิศทางตรงกันข้าม 
ดังนั้นหากต้องการกลุ่มผู้บริโภคท่ีมาเป็นประจ าความถี่สูง จะต้องเป็นกลุ่มท่ีเดินทางด้วยระยะทางส้ัน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากพื้นท่ีอยู่ใกล้กับท่ีท างานหรือสถานศึกษา และใกล้ระดับท่ีอยู่ในระยะเดินจะยิ่ง
มีความถ่ีสูง ถึงแม้ว่าจะไม่ได้อยู่ภายในพื้นท่ีต่อครั้งเป็นระยะเวลานานแต่ก็เป็นกลุ่มผู้บริโภคหลักท่ีควร
ให้ความสนใจเช่นกัน 

 ประการท่ี 6 รูปแบบการเดินทางในแต่ละวันมีความแตกต่างกันโดยเฉพาะวันศุกร์ค่อนข้างมี
ความแตกต่างจากวันอื่น ๆ เป็นพิเศษ ไม่ว่าจะเป็นอายุ รายได้ การศึกษาของผู้บริโภคท่ีสูงกว่าวันอื่น 
และยังเป็นกลุ่มพนักงานประจ ามากกว่าอื่นอีกด้วย นอกจากนี้รูปแบบการเดินทางในวันศุกร์ยังเป็น
การเดินทางหลายวัตถุประสงค์สูงซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของผู้บริโภควัยท างานท่ีสามารถเดินทาง
มายังพื้นท่ีสยามสแควร์ได้หลังเลิกจากเลิกงานประจ า จึงท าให้มาถึงช้าและมีเวลาท่ีใช้ภายในพื้นท่ี
สยามสแควร์ต่ ากว่าวันอื่น ๆ 

 

5.2 ข้อเสนอเชิงนโยบายและการน าไปใช ้  

 การวางแผนพัฒนาพื้นท่ีพาณิชยกรรมควรค านึงถึงลักษณะของผู้บริโภคอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 
โดยเฉพาะจากกระแสการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบัน ทางเลือก และคู่แข่งท่ีเปล่ียนพฤติกรรม
ของผู้บริโภคไป ดังนั้นการจัดการและพัฒนาพื้นท่ีควรให้ความส าคัญกับ 6 ประเด็นต่อไปนี้ 
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1. สยามสแควร์ควรให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ และใช้ช่องทางออนไลน์ในการ
ประชาสัมพันธ์หรือเปิดเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการซื้อขายสินค้าด้วย เนื่องจากสามารถเข้าถึง
ผู้ใช้งานเป็นจ านวนมากและมีอิทธิพลในการดึงดูดคนเข้ามายังพื้นท่ีได้ พร้อมท้ังต้องมีการ
ปรับสินค้าหรือบริการท่ีตอบรับกับผู้บริโภครุ่นใหม่อยู่เสมอ 

2. พื้นท่ีพาณิชยกรรมต้องสร้างหรือรักษาแรงดึงดูดจากการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจขนาดใหญ่ 
สร้างให้เกิดความหลากหลายของสินค้า และสร้างความเฉพาะของสินค้าและบริการจากพื้นท่ี
อื่นหรือร้านค้าออนไลน์ 

3. พื้นท่ีพาณิชยกรรมอาจต้องปรับเปล่ียนการใช้งานบางอย่างจากร้านค้าเป็นกิจกรรมอื่นท่ีสร้าง
ความน่าสนใจให้กับพื้นท่ี ส าหรับผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีไม่ได้เดินทางเพื่อซื้อสินค้าเป็นหลัก แต่
เป็นประสบการณ์ท่ีจะได้รับมากกว่าการใช้งานออนไลน์ 

4. การสร้างจุดขาย ความแตกต่างท่ีไม่เหมือนท่ีอื่นเป็นโอกาสในการขยายขอบเขตการให้บริการ 
รวมไปถึงสามารถขยายกลุ่มลูกค้าออกไปได้มากขึ้น 

5. การกระจุกตัวเพื่อให้เกิดแรงดึงดูดขนาดใหญ่ในเชิงพื้นท่ีมีความส าคัญมากกว่าการกระจายตัว
เพื่อให้มีแหล่งพาณิชยกรรมท่ีใกล้กับแหล่งงานหรือพื้นท่ีใด ๆ เพียงอย่างเดียว แต่ถ้าหาก
สามารถรวมกลุ่มขนาดใหญ่และอยู่ใกล้ผู้ใช้งานแบบสยามสแควร์จะยิ่งดีต่อการใช้งานพื้นท่ี 

6. พื้นท่ีพาณิชยกรรมท่ีเน้นการซื้อขายสินค้าไม่จ าเป็นต้องติดกับแหล่งงาน แต่สามารถอยู่ใกล้
กับย่านท่ีพักอาศัยได้ เนื่องจากกลุ่มท่ีต้ังใจซื้อสินค้าจริงมักเดินทางมาในวันหยุดซึ่งตรงมาจาก
ท่ีพักอาศัยมากกว่าแหล่งงาน 

 

5.3 ข้อจ ากัดในงานวิจัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาท่ีค่อนข้างใหม่ท าให้มีข้อจ ากัดหลายด้าน ดังต่อไปนี้ 

1. ศึกษาพฤติกรรมหรือผลท่ีเกิดขึ้นในฝ่ังผู้บริโภค (demand side) โดยเฉพาะพฤติกรรมการ
เดินทางเพื่อซื้อสินค้าเท่านั้น 

2. ใช้การเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์และผู้บริโภคออฟไลน์ท่ีเก็บข้อมูลมาใน
ช่วงเวลาเดียวกันเท่านั้น 

3. ศึกษาผู้บริโภคท่ียังคงเดินทางเข้ามายังพื้นท่ีสยามสแควร์จริง 
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4. ศึกษาบนพื้นท่ีสยามสแควร์เพียงพื้นท่ีเดียวเท่านั้น เพื่อป้องกันความหลากหลายของตัวแปร
ในการวิเคราะห์ข้อมูล จึงไม่สามารถเปรียบเทียบความแตกต่างของผลลัพธ์ระหว่างพื้นท่ีได้ 

5. ค าตอบจากแบบสอบถามเป็นการตอบด้วยค าตอบท่ีตรงมากท่ีสุดเพียงข้อเดียวเท่านั้น จึงท า
ให้การวิเคราะห์การเดินทางหลายวัตถุประสงค์เป็นการจัดกลุ่มตามจ านวนพื้นท่ี ไม่ใช่
ลักษณะข้อมูลฐานกิจกรรม (activity based) 

 

5.4 งานวิจัยในอนาคต 

 สืบเนื่องมาจากข้อจ ากัดในงานวิจัยฉบับนี้ จ าเป็นจะต้องมีการศึกษาต่อไปเพื่อให้องค์ความรู้
ในด้านท่ีเกี่ยวข้องกับผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น โดย
เสนอประเด็นท่ียังไม่มีโอกาสได้ศึกษาในครั้งนี้ไว้ 4 ประการ ได้แก่ 

1. การศึกษาผลท่ีเกิดขึ้นกับฝ่ังอุปทาน (supply side) ไม่ว่าจะเกี่ยวข้องกับการคมนาคม การ
ขนส่งสินค้า การปรับตัวของผู้ประกอบการร้านค้า หรือการเปล่ียนแปลงการใช้ประโยชน์
ท่ีดินภายในเมือง 

2. การเปรียบเทียบพฤติกรรมหรือการเปล่ียนแปลงก่อนและหลังการใช้งานธุรกรรมออนไลน์ 

3. ศึกษาผู้บริโภคท่ีใช้งานออนไลน์เป็นหลักจนเลือกไม่เดินทางเข้ามายังพื้นท่ี 

4. เปรียบเทียบผลกระทบท่ีเกิดขึ้นระหว่างพื้นท่ีการค้า ท่ีมีท่ีต้ังและบทบาทท่ีแตกต่างกัน เช่น 
พื้นท่ีพาณิชยกรรมกลางเมือง พาณิชยกรรมชานเมือง หรือพาณิชยกรรมระหว่างเมือง 
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ก. แบบสอบถาม 
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ข. ผลการวิเคราะห์ถดถอย 

1) การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับความถ่ีในการเดินทาง 
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2) การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับระยะเวลาภายในสยามสแควร์ 
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3) การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับการเดินทางหลายวัตถุประสงค์ 
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4) การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการมาสยามสแควร์ 
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ประว ัติผู้เขียนว ิทยา นิพนธ ์
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นางสาววนัชวรรณ ชานวิทิตกุล เกิดเมื่อวันท่ี 18 ตุลาคม 2536 จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ส าเร็จการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาจากโรงเรียนสตรีศรีสุริโยทัย กรุงเทพมหานคร เมื่อปี 2555 
ส าเร็จการศึกษาผังเมืองบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ 1 (เหรียญทอง) จากภาควิชาการวางแผนภาค
และเมือง คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมือปี 2560 และในปีเดียวกันนี้ได้
เข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรการวางแผนภาคและเมืองมหาบัณฑิต ภาควิชาการ
วางแผนภาคและเมือง คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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