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บทคัดย่อ
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาองค์ประกอบ

ของร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค 2) ศึกษาพฤติกรรมการเลือก
ซือ้เคร่ืองแต่งกายแฟชัน่บนร้านค้าออนไลน์ และ 3) เปรยีบ
เทียบมิติท่ีส�ำคัญขององค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นจ�ำแนก
ตามเพศ ตัวอย่างที่ใช้ในการส�ำรวจ คือ ผู้ที่เลือกซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชัน่บนร้านค้าออนไลน์ เนือ่งจากไม่ทราบจ�ำนวน
ประชากรท่ีแน่นอนจึงใช้การก�ำหนดตัวอย่างจากสูตรที่ไม่
ทราบจ�ำนวนประชากรท่ีแน่นอน โดยค่าความคลาดเคลือ่นที่
ยอมรับได้ร้อยละ 0.05 ได้ขนาดตัวอย่าง 400 คน และ
แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.774 สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์สกัดปัจจัย และสถิติ t-test

ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบของ 
ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค สามารถแบ่งเป็น 4 กลุ่ม 

(4S Factors for E-Commerce) คือ 1) Spend & 
Trust 2) Shopper Insight 3) Social media & Public 
communication และ 4) Structural design & Content 
โดยผลการเปรียบเทียบองค์ประกอบฯ จ�ำแนกตามเพศ  
มี 2 ปัจจัยที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 คือ Shopper Insight - เพศหญิงให้ความ
ส�ำคัญกับปัจจัยนี้มากกว่าเพศชาย และStructural design 
& Content - เพศชายให้ความส�ำคัญกับปัจจัยนี้มากกว่า
เพศหญิง

ค�ำส�ำคัญ: วิเคราะห์องค์ประกอบ / องค์ประกอบร้านค้า

ออนไลน์ / พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่น 

Abstract
The objectives of research were 1) to 

examine the dimensional structure of the factors 
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for e-commerce affects the purchasing behavior of 
consumers’ fashion apparel 2) to study the behavior 
of the purchasing behavior of consumers’ fashion 
apparel on the online store and 3) to compare the 
dimensions of the key elements of the factors for 
e-commerce affects the purchasing behavior of 
consumers’ fashion apparel that influence purchasing 
behavior by gender. The samples used in the survey 
who buy fashion apparel on the e-commerce. The 
subjects of this study were 400 consumers’ fashion 
apparel on the e-commerce. The research instrument 
was the questionnaire with the reliability of 0.774. 
And this research data were statistically analyzed by 
frequency, percentage, average, standard deviation, 
factor analysis (EFA) and t-test.

The research found that the analysis of factors 
for e-commerce affects the purchasing behavior of 
consumers’ fashion apparel can be divided into four 
groups (4S Factors for E-Commerce) are 1) Spend 
& Trust 2) Shopper Insight 3) Social media & Public 
communication and 4) Structural design & Content. 
Additionally, the consumers’ fashion apparel in different 
gender, there are two factors found that the difference 
was statistically significant at the .01 level including 
the Shopper Insight - emphasis on female than male 
factor and the Structural design & Content - male 
featured on this factor than females.

Keywords: factors analysis / e-commerce / purchasing 
behavior / consumers’ fashion apparel

บทน�ำ
ในอดตีการท�ำการค้า และการท�ำธรุกจิส่วนใหญ่ต้อง

มหีน้าร้าน มร้ีานค้าขายของท่ีมที�ำเล และท่ีตัง้จรงิ เพือ่แสดง
สินค้าและบริการต่างๆ ให้ผู้บริโภคทราบและเข้าถึงข้อมูล
ต่างๆ ที่ทางร้านได้น�ำเสนอเป็นจุดขายของแต่ละร้าน บาง
ธุรกิจอาจใช้วิธีการขายสินค้าและบริการทางโทรศัพท์ เพื่อ
เจาะกลุ่มผู้บริโภคที่สนใจ แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีสามารถ
สร้างความเจริญมั่งค่ังในทางเศรษฐกิจได้อย่างรวดเร็ว 
เนื่องจากความจ�ำเป็นต่างๆในด้านการด�ำรงชีวิตของคนที่
พึ่งพาเทคโนโลยีมากขึ้น เทคโนโลยีจึงมีความส�ำคัญอย่าง
มาก และเตบิโตอย่างรวดเร็วมาโดยตลอด นัน่คอื เทคโนโลยี
เครอืข่ายอนิเทอร์เนต็ ซ่ึงเป็นเครอืข่ายขนาดใหญ่ทีเ่ชือ่มโยง

ติดต่อสื่อสารข้อมูลไปได้ท่ัวโลก เป็นสังคมออนไลน์ขนาด

ใหญ่ ทีม่กีารสือ่สารด้วยภาพ เสยีง และข้อความ ผ่านเครือ่ง

มอืทีร่องรบัอินเทอร์เนต็ ซึง่มผีลท�ำให้รปูแบบของการค้าและ

ธุรกิจได้เข้าสู่ในระบบออนไลน์ โดยมีเทคโนโลยีเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตเป็นองค์ประกอบส�ำคัญที่ท�ำให้รูปแบบธุรกิจ

ข้างต้นได้เปลี่ยนแปลงไป โดยธุรกิจร้านค้าออนไลน์จัดว่า

เป็นส่วนหนึ่งของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เมื่อโลกก�ำลัง

ก้าวสู่คริสต์ศตวรรษใหม่ ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศได้มี

ความเปล่ียนแปลงต่างๆ เกิดขึ้นอย่างรุนแรง และรวดเร็ว 

จนคาดกันว่าในคริสต์ศตวรรษที่ 21 การค้าขายนานาชนิด

จะเกิดขึ้นบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นจ�ำนวนมหาศาล ซึ่ง

การท�ำธุรกิจในลักษณะของธุรกิจการซื้อขายออนไลน์ หรือ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์        (e-Commerce) จะมีการ

เจริญเติบโตตลอดเวลา เนื่องมาจากอัตราการเติบโตของ

การใช้อินเทอร์เน็ต และการเพ่ิมข้ึนของเว็บไซต์ทางธุรกิจ

มีอย่างต่อเนื่อง ท�ำให้การประกอบธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจ

บนอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลก

ไร้พรมแดนที่สามารถเข้าถึงกลุ ่มผู ้บริโภคเป้าหมายได้

อย่างรวดเร็ว ไร้ขีดจ�ำกัดในเรื่องของเวลาและสถานที่ การ

แข่งขันทางการค้าเสรีและระหว่างประเทศที่ต้องแข่งขัน

และชิงความได้เปรียบกันที่ “ความเร็ว” ทั้งการน�ำเสนอ

สินค้าและการให้บริการ การให้ต้นทุนที่ต�่ำรวมถึงการสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า ส่งผลให้การท�ำการค้าผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์มีความส�ำคัญอย่างยิ่งในสังคมเศรษฐกิจเชิง

สารสนเทศ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง

ของการประกอบธุรกิจในปัจจุบัน และได้รับความนิยมเพิ่ม

ขึ้นเป็นล�ำดับ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อลดต้นทุนค่าใช้

จ่าย เพิ่มช่องทางในการน�ำเสนอและจัดแสดงสินค้ารวมถึง

บริการต่างๆ และสร้างให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้ามาก

ยิ่งขึ้นโดยสามารถให้บริการลูกค้าได้ 24 ชั่วโมง (เอกสาร

ประกอบรายวิชา เทคโนโลยีสารสนเทศในชีวิตประจ�ำวัน 

คณะวทิยาการสารสนเทศ มหาวทิยาลยับรูพา, 2554) ด้วย

เหตนุี ้e-Commerce หรอืการพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ จงึเป็น

แนวโน้มใหม่ในการท�ำธุรกิจที่คนไทยจ�ำต้องรู้เท่าทันเพื่อให้

สามารถรับมือกับเทคโนโลยีชนิดใหม่นี้ได้อย่างทันท่วงที
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ภาพที่ 1 ร้อยละของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
จ�ำแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรม

ที่มา: รายงานผลที่ส�ำคัญ ส�ำรวจสถานภาพการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พ.ศ. 2554 

ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ. (2554)

จากภาพที่ 1.1 ข้อมูลรายงานที่ส�ำคัญ ส�ำรวจ
สถานภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย 
พ.ศ. 2554 พบว่า ในภาพรวมของธุรกิจ e-Commerce 
ส่วนใหญ่จัดอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่น เครื่องแต่งกาย 
อัญมณีและเคร่ืองประดับ (ร้อยละ 32.3) (ส�ำนักงาน
สถิติแห่งชาติ. 2554) โดยรวมถึงกระแสการค้าบนโลก
ออนไลน์ของไทยในปัจจุบันเติบโตไปอย่างมาก โดยเฉพาะ
ในปี 2555 ซึ่งถือว่าเป็นปีที่มีการเปลี่ยนแปลงไปมาก ที่
มีการพัฒนาระบบพื้นฐานที่สนับสนุนการค้าออนไลน์เพิ่ม
มากขึ้น ได้แก่ การขนส่งสินค้าที่หลากหลายมากขึ้น ระบบ
ช�ำระเงินท่ีเร่ิมมีมากขึ้นจากปีก่อนๆ โดยแนวโน้มของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย ในปี 2556 ในมุม
มองและประสบการณ์ของนักวิชาการบางท่านมองว่าการ
ค้าบนโลกออนไลน์จะสร้างความได้เปรียบให้ทางการ
ค้าให้กับเจ้าของธุรกิจได้อย่างมาก หากสามารถน�ำการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาประยุกต์ใช้กับธุรกิจได้ก่อนคู่
แข่งรายอื่นๆ (Thailand E-Commerce Trend 2013) ดัง
นั้น การจะเป็นผู้น�ำทางธุรกิจซื้อขายเครื่องแต่งกายแฟชั่น
ออนไลน์นั้น ผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญเก่ียว
กับเว็บไซต์ที่ให้บริการร้านค้าออนไลน์ โดยค�ำนึงถึงองค์
ประกอบของร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเคร่ืองแต่งกายแฟช่ันของผู้บริโภค ในปัจจัยด้านต่างๆ 
ซึ่งผลการวิจัยที่ได้ศึกษาในครั้งนี้จะสามารถน�ำไปใช้เป็น
แนวทางในการออกแบบ ปรับปรุง และพัฒนาเว็บไซต์ที่ให้
บริการร้านค้าออนไลน์ให้ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคมากข้ึน เพื่อให้ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์มี
ความสามารถทางการแข่งขันที่สูงขึ้นทัดเทียมกับเว็บต่างๆ 
ได้ และเพื่อสร้างความประทับใจและส่งผลให้เกิดการเข้า
มาซื้อขายเช่าร้านค้ามากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย
1.	 เพื่อศึกษาองค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์ที่

มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกาย
แฟชั่นของผู้บริโภค

2.	 เพือ่ศึกษาพฤตกิรรมการเลอืกซ้ือเครือ่งแต่งกาย
แฟชั่นบนร้านค้าออนไลน์

3.	 เพื่อเปรียบเทียบมิติท่ีส�ำคัญขององค์ประกอบ
ของร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นจ�ำแนกตามเพศ

ทบทวนวรรณกรรม
ในการทบทวนวรรณกรรมของบทความวิจัยนี้  

จะกล่าวถงึหลกัการออกแบบเวบ็ไซต์ ขัน้ตอนของการพัฒนา
เว็บ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ของร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค

1. ดวงพร เกี๋ยงคา และวงศ์ประชา จันทร์สมวงศ์ 
(2546: 26) ได้กล่าวถงึ หลักการออกแบบเวบ็ไซตไ์ว ้ดังนี้ 

1.1 ก�ำหนดเป้าหมายของเว็บไซต์ ว่าจุดมุ่งหมายที่
สร้างเว็บไซต์ขึ้นมาเพื่ออะไร 

1.2 ให้ความส�ำคัญ ของการออกแบบเว็บไซต์  
การออกแบบเว็บไซต์ที่ดี 

1.3 หาจุดเด่นของเว็บไซต์ เว็บไซต์แต่ละแห่งมีเป้า
หมายทีแ่ตกต่างกนั ต้องหาจดุเด่นและความได้เปรยีบเหนอื
คู่แข่งให้ได้ เพราะ เว็บไซต์ก็คือ หน้าร้านนั่นเอง 

1.4 ความเรียบง่าย อ่านง่ายสบายตา เว็บไซต์ที่มีรูป
แบบที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อนและใช้งานได้อย่างสะดวก 

1.5 ความสม�่ำเสมอ เว็บเพจในเว็บไซต์ ต้องเป็น
ทศิทางเดยีวกันตลอดทัง้เวบ็ไซต์ อาจจะใช้รปูแบบเดยีว หรือ
แตกต่างบ้างระหว่างหน้าหลักกับหน้าทั่วไป 

1.6 เนื้อหาดีมีประโยชน์ โดยน�ำเสนอเนื้อหาที่ถูก
ต้อง ครบถ้วนและสมบูรณ์ และควรมีการปรับปรุงให้ทัน
ต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ 

1.7 มีความเป็นเอกลักษณ์ รูปแบบของเว็บไซต์
สามารถสะท้อนถงึเอกลกัษณ์ และลกัษณะขององค์กรนัน้ได้

1.8 มีระบบเนวิเกชั่นที่ดี (Navigator bar) เพื่อให้
ผู้ที่เข้าเยี่ยมชมสามารถเลือกที่จะเข้าไปใช้บริการได้ตรงจุด
ที่สนใจได้อย่างสะดวก และสามารถที่จะย้อนกลับไปหน้า
เว็บภายในเว็บไซต์ได้ 
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1.9 ระบบการใช้งานที่ถูกต้อง การท�ำงานต่าง ๆ ใน
เว็บไซต์จะต้องมีความแน่นอน 

1.10 ลดขนาดของภาพให้พอดี (Fixed image size) 
ภาพกราฟิกที่น�ำมาใช้ในเว็บเพจ

1.11 โหลดไม่ช้าหน้าไม่ยาว (Fast load) เนื้อหา
ภายในเว็บเพจไม่ควรยาวเกิน 3 หน้าจอ 

1.12 มีค�ำถามค�ำตอบ (FAQ) ทุกค�ำถามต้องมีค�ำ
ตอบหากเกิดผู้ชมเข้าไปใช้บริการเว็บไซต์  

1.13 ติดต่อสะดวก (Contact)    
1.14 หมั่นปรับปรุงเว็บไซต์ ให้ทันสมัย 

2. Jess james Garrett (2003) ได้ก�ำหนดกรอบ
ของกระบวนการท�ำงาน (Framework) ทีแ่สดงให้เหน็ถงึขัน้
ตอนของการพฒันาเวบ็ตัง้แต่เริม่ต้นกระบวนการจนกระท้ัง
สิน้สดุกระบวนการ เพือ่ให้พัฒนาเว็บเป็นไปอย่างมแีบบแผน 
แบบจ�ำลองกระบวนการพัฒนา ได้แก่ 

2.1 การสร้างกลยุทธ์ในการออกแบบ (Strategy 
Plane) เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์ปัจจัย 3 ประการคือ ผู้
ใช้ องค์กร และคู่แข่ง เพื่อทราบเป้าหมายหรือแนวทางใน
การพัฒนาเว็บไซต์

2.2 การก�ำหนดขอบเขตของข้อมูล (Scope Plane) 
เป็นการสรุปขอบเขตของข้อมลูทีค่วรมบีนหน้าเวบ็ให้ชดัเจน
มากย่ิงขึ้นเนื่องจากผู้ออกแบบบางคนมีเทคนิคนาเสนอ
ข้อมลูท่ีชืน่ชอบ หรอืม ีแนวทางพฒันาเวบ็หลายวธีิจนท�ำให้
เกดิความสบัสน ขัน้ตอนนีจึ้งเป็นการสรุปแนวทางพฒันาเวบ็
โดยพิจารณาขอบเขตข้อมูลให้สอดคล้องกับเป้าหมายที่ได้
จากการวิเคราะห์ปัจจัย 3 ประการในขั้นตอนแรก 

2.3 การจัดท�ำโครงสร้างข้อมูล (Structure Plane) 
ภายหลังจากที่ได้ก�ำหนดขอบเขตข้อมูลแล้ว ก็จะเริ่มต้น
ก�ำหนดความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาและหน้าที่งานบน
เว็บไซต์

3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ของร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค

3.1 มารุต ดิลกวุฒิสิทธิ์ (2546) ท�ำการศึกษาเรื่อง 
“ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสนิค้าOnlineโดยมวัีตถปุระสงค์เพือ่
จะศึกษาถึงพฤติกรรมในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต“ และ 
ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า On-line พบว่า ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการซื้อสินค้า On-line 
อยู่ในระดับมากในทุกด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยในด้านการ
ส่ังสินค้าและการช�ำระเงิน ปัจจัยในด้านตวัสนิค้าและบรกิาร 

ปัจจัยในด้านตัวเว็บไซต์ และ ปัจจัยในด้านภาพลักษณ์ของ
เว็บไซต์ และเมื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยทั้ง 
4 ปัจจัย ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า On-line มากที่สุด
คือ ปัจจัยในด้านการสั่งสินค้าและการช�ำระเงิน

3.2 สิริกุล หอสถิตย์กุล (2543) ศึกษาเรื่องความ
ต้องการซือ้สนิค้าและบรกิารผ่านระบบอนิเตอร์เนต็ของผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญ
กับความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของวิธีการช�ำระเงิน 
รองลงมาคือการแสดงราคาของสินค้าและบริการการแสดง
รายละเอียดข้อมูลของสินค้าและบริการอย่างครบถ้วนด้วย
รูปภาพ 3 มิติ มีเสียงประกอบส่วนวิธีการช�ำระเงินของผู้
ตอบแบบสอบถามทีเ่คยซือ้สนิค้าส่วนใหญ่ช�ำระเงนิโดยบตัร
เครดิต รองลงมาคือโอนเงินเข้าบัญชีธนาคารและช�ำระเงิน
ปลายทาง ผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยเข้าสู่เว็บไซต์ที่มีการ
ขายสนิค้าและบรกิารผ่านระบบมปัีญหาและอปุสรรคในการ
สั่งซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต คือขาดความเชื่อ
มั่นในระบบการช�ำระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ รองลงมาคือ
ไม่เชือ่ถอืในคุณภาพสนิค้าและบรกิาร และไม่ได้สมัผสัสนิค้า
ด้วยตนเอง ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่เคยเข้าเว็บไซต์ที่
มีการขายสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ตมีปัญหาและ
อุปสรรค คือ ไม่สนใจซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต 
รองลงมาคือสินค้าและบริการที่ขายในอินเตอร์เน็ตไม่ตรง
กับความต้องการ และไม่ทราบว่ามีการขายสินค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต

3.3 สราวุธ สธนพานิชย์ (2546) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้เว็บไซต์ค้นหาข้อมูลของผู้
ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีจ�ำนวนปีที่ใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 4.80 ปี ใช้อินเตอร์เน็ต
เฉลี่ย 3.01 ชั่วโมงต่อครั้ง ส่วนใหญ่ไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือ
บรกิารผ่านอนิเตอร์เนต็ ค้นหาข้อมลูในเวบ็ไซต์ค้นหาข้อมลู
โดยใช้ค�ำค้นหา และผูต้อบแบบสอบถามใช้บรกิารไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์บ่อยครั้งมาก ค้นหาข้อมูลหรือข่าวสารบ่อย
ครั้งมาก ดาวน์โหลดซอฟต์แวร์ เพลง หรือเกมเป็นบาง
ครั้ง สนทนาหรือเว็บบอร์ดเป็นบางครั้ง เล่นเกมนานๆครั้ง 
และไม่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ ส่วนพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลของผู้ใช้บริการ
ในกรุงเทพมหานครแบ่งตามคุณลักษณะของเว็บไซต์ 5 
ด้าน พบว่าด้านการออกแบบ ผู้ตอบแบบสอบถามค�ำนึงถึง
วิธีค้นหาข้อมูลในการค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์บ่อยที่สุด และ
ความสวยงามของเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้มากด้านเนื้อหา ข้อมูล ผู้ตอบแบบสอบถามค้นหา
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ข้อมูลเป็นภาษาไทยบ่อยครั้ง เว็บไซต์ค้นหาข้อมูลที่ใช้
สามารถค้นหาข้อมูลได้ทันสมัยมาก เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล
ที่มีข้อมูลในการค้นหามากมีผลต่อการเลือกใช้มากและ
นิยมใช้เว็บไซต์ค้นหาข้อมูลที่ได้ผลลัพธ์ตรงตามที่ต้องการ
มาก ด้านช่องทางการสื่อสารผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้
เว็บไซต์ค้นหาข้อมูลที่ค่อนข้างเร็ว เว็บไซต์ค้นหาข้อมูลที่ใช้
มีค้นหาข้อมูลร่วมกบัเว็บไซต์ค้นหาข้อมลูรายอืน่เป็นจ�ำนวน
มาก และเวบ็ไซต์ค้นหาข้อมลูท่ีใช้มชีือ่ส่ือถึงการค้นหาข้อมลู
มาก ด้านการจัดการหน้าร้านให้ตรงใจผู้ชม โดยเว็บไซต์
ค้นหาข้อมูลที่เปลี่ยนภาษาได้หลายภาษามีผลต่อการเลือก
ใช้ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด และด้านการค้าขาย 
ผู้ตอบแบบสอบถามดูโฆษณาในเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลนานๆ
ครั้ง ไม่เคยเสียค่าใช้จ่ายในการค้นหาข้อมูลให้กับเว็บไซต์
ค้นหาข้อมลู และไม่เคยเลอืกซือ้สนิค้าผ่านการค้นหาข้อมลู
ในเว็บไซต์

3.4 Mika and Peter Gabrielsson (2011) ได้ท�ำการ
ศึกษาเรื่อง อินเทอร์เน็ต ช่องทางการขายของบริษัททั่วโลก 
การเปลี่ยนแปลงล่าสุดในสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี
ที่มีผลกระทบต่อช่องทางการขายอย่างมีนัยส�ำคัญ คือ 
อนิเทอร์เนต็ การศกึษาคร้ังนี ้อธบิายและวิเคราะห์โครงสร้าง
และการพัฒนาที่มีต่อช่องทางการจ�ำหน่าย ประกอบด้วย 
3 ปัจจัย คือ (1) ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการกับ
โครงสร้างตลาด (2) ความเหมาะสมของอินเทอร์เน็ต (3) 
การเลอืกช่องทางการขาย งานวิจยันีเ้ป็นแนวทางตามกรอบ
ทฤษฎกีารพฒันาและข้อเสนอทีจ่ะจดัการกับผลกระทบของ
การเปลี่ยนแปลงของโลก โครงสร้างตลาด ความเหมาะสม
ทางอนิเทอร์เน็ต และการเลอืกช่องทางของอนิเทอร์เนต็ ทีใ่ช้
ส�ำหรับเป็นกลยุทธ์ส�ำหรับเป็นช่องทางการขาย พบว่ายอด
ขายทางอนิเทอร์เนต็ เพิม่ขึน้ เป็นการยนืยนัผลการวจิยั การ
เลือกช่องทางที่เป็นนวัตกรรมใหม่ คือการใช้อินเทอร์เน็ต
เพื่อการส่งออกนั้นประสบความส�ำเร็จ (Samiee, 1998) 
อินเทอร์เน็ต คือ กลยุทธ์ เป็นช่องทางการขายที่มีอยู่ โดย
เฉพาะอย่างยิ่งถูกน�ำมาใช้กันอย่างแพร่หลายในหมู่ บริษัท 
ทั้งบริษัทที่ท�ำธุรกิจในท้องถิ่นและบรรษัทข้ามชาติ

3.5 Blanca Hernandez et al., (2009) ได้ท�ำการ
ศกึษา เรือ่ง เวบ็ไซต์ ปัจจัยส�ำคญัในกลยทุธ์ e-business การ
ออกแบบเว็บไซต์ให้มีคุณภาพ เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ใน
การท�ำ e-business ซึง่กลายเป็นองค์ประกอบส�ำคญัส�ำหรบั
ความส�ำเร็จในการตลาดออนไลน์ บทความนี้วิเคราะห์
ปัจจัยหลักที่จะต้องน�ำมาพิจารณาเมื่อออกแบบเว็บไซต์เชิง
พาณชิย์ วตัถุประสงค์ของบทความนีคื้อการก�ำหนดลกัษณะ

ส�ำคัญซึ่งจะต้องน�ำมาพิจารณาเพื่อออกแบบเว็บไซต์เชิง
พาณิชย์ให้ประสบความส�ำเร็จ พบว่า ส่ิงส�ำคัญ ประการ
แรก คือ การวางต�ำแหน่งของเครื่องมือ ในการช่วยค้นหา
อ�ำนวยความสะดวกในการเข้าสู่ตลาดออนไลน์ ประการที่
สอง คือ ความรวดเร็วในการเข้าถึง ความปลอดภัยในการ
เลือกซื้อสินค้า และความปลอดภัยในด้านการช�ำระเงิน ที่
ส�ำคัญไม่น�ำข้อมูลส�ำคัญของลูกค้าไปเปิดเผยไม่ว่าทางใด
ทางหนึ่ง และประการสุดท้ายคือ ข้อมูลสินค้าจะต้องมีการ
ปรับปรุงอย่างสม�่ำเสมอ และต้องมีความถูกต้อง ชัดเจน 
และทีส่�ำคญั ตรงกับความต้องการของลกูค้า จากการศกึษา
ครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ตลาดออนไลน์จะประสบความส�ำเร็จ
นั้นจะต้องปฏิบัติตามกลยุทธ์เว็บไซต์ ดังที่ได้วิเคราะห์และ
น�ำไปพัฒนาเว็บไซต์ให้มีคุณภาพ ทั้งในแง่ของความเรียบ
ง่ายแต่มีประสิทธิภาพทั้งความรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูล

วิธีการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ ที่เกี่ยวข้องกับ

การวิเคราะห์องค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค 
มีรายละเอียดดังนี้

1. ประชากรที่ใช้ในการส�ำรวจข้อมูล คือ ผู้ที่เลือก
ซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นบนร้านค้าออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบ
จ�ำนวนประชากรที่แน่นอน โดยตัวอย่างที่ใช้ในการส�ำรวจ
ข้อมูล เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้
การก�ำหนดตัวอย่างโดยใช้การค�ำนวณจากสูตรที่ไม่ทราบ
จ�ำนวนประชากรที่แน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2548: 
14) โดยก�ำหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ร้อยละ 
0.05 ได้ขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน โดยจะท�ำการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) คือ 
1) การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยเลือกเฉพาะผู้ที่เลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นบนร้าน
ค้าออนไลน์ที่อยู่ในประเทศไทย 2) การสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยการสอบถามกับ
ผู้ที่เลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นบนร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงผู้
วิจัยได้จัดท�ำแบบสอบถามท้ังออฟไลน์ และออนไลน์ โดย
ทางออนไลน์จะผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการร้านค้าออนไลน์
ต่างๆ ที่อนุญาต เพื่อให้ผู้บริโภคสินค้าและบริการร้านค้า
ออนไลน์คลิกเข้าไปตอบแบบสอบถาม
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2. เคร่ืองมือและขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือหรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการรวบรวม
ข้อมูลที่ได้จากทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องแล้วน�ำมา
ประยุกต์ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วนเพื่อให้
ครอบคลมุข้อมลูทีต้่องการในการประมวลผลการวิจยั ได้แก่ 
1) ข้อมลูท่ัวไปของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะของ
ผู้ท่ีเลือกซื้อเคร่ืองแต่งกายแฟชั่นบนร้านค้าออนไลน์ 2) 
สอบถามความต้องการต่อองค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์
ท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครือ่งแต่งกายแฟชัน่ของผู้
บริโภค และ 3) สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภคบนร้านค้าออนไลน์

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวแปรอิสระ

คุณลักษณะทางประชากรของผู้ที่เลือกซื้อเครื่องแต่งกาย
แฟชั่นบนร้านค้าออนไลน์

ตัวแปรตาม

การวิเคราะห์องค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์

องค์
ประกอบ
ร่วมที่ 1

องค์
ประกอบ
ร่วมที่ 2

องค์
ประกอบ
ร่วมที่ n

ท่ีมา: กรอบแนวคิดในการวิจัย

3. ข้ันตอนในการสร้างเคร่ืองมือ ผู้วิจัยได้ก�ำหนด
แนวทางในการสร้างเครื่องมือไว้ ดังนี้ 

3.1 ศึกษาเอกสารบทความ แนวคิดและทฤษฎีท่ี
เก่ียวข้องกับการวิเคราะห์องค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นของ
ผู้บริโภค เพื่อให้ได้ตัวแปรที่จะศึกษา และใช้เป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถาม 

3.2 น�ำข ้อมูลที่ ได ้จากการรวบรวมมาสร ้าง
แบบสอบถาม 

3.3 น�ำแบบสอบถามฉบับร่างเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ 
ด้านการพัฒนาและออกแบบเว็บไซต์ ด้านการบริหารธุรกิจ 
e-Business และ ด้านเครื่องแต่งกายแฟชั่น เพื่อตรวจสอบ
และเสนอแนะ แล้วท�ำการปรับปรุงแก้ไข 

3.4 ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อแนะน�ำ และ
น�ำเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง
เพ่ือให้สมบูรณ์ก่อนการน�ำไปทดสอบความเชื่อมั่น โดย
น�ำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มที่มีความคล้ายคลึงกับ
ตัวอย่าง เพื่อเป็นการตรวจสอบความน่าเชื่อถือก่อนน�ำมา
ปรับปรุงแก้ไขจนสมบูรณ์ แล้วจึงด�ำเนินการเก็บข้อมูลใน
สนามจริง

4. การทดสอบเครื่องมือที่ ใช ้ในการวิจัย พบ
ว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรของ
วิธีสัมประสิทธิ์แบบอัลฟ่า (Alpha-Coefficient) ของ 
Conbach’s Alpha โดยมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เท่ากับ 0.774 

5. วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมลู ได้แก่ แหล่งข้อมลูทตุยิ
ภมู ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากหนงัสอื 
วารสาร บทความข้อมลูจากอนิเตอร์เนต็ เอกสาร สารนพินธ์ 
วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลปฐม
ภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ตัวอย่าง โดยจัดท�ำแบบสอบถามในรูปแบบออฟไลน์ และ
ในรูปแบบของเว็บเพจ (Web pages) รวมถึงแจ้งให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามทราบถึงวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือขอความ
ร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามและน�ำลงิค์ไปลงบนเวบ็ไซต์
ที่ให้บริการร้านค้าออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท�ำการเก็บรวบรวม
ข้อมูลแบบสอบถามโดยผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต

6. การวิเคราะห์ข ้อมูล และสถิติที่ ใช ้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 1) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้
ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 2) วิเคราะห์
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่น
ของผู้บริโภคบนร้านค้าออนไลน์ โดยใช้ค่าสถิติความถี่ 
ร้อยละ 3) วิเคราะห์ข้อมูลที่เก่ียวกับองค์ประกอบของ
ร้านค้าออนไลน์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครือ่งแต่ง
กายแฟชั่นของผู้บริโภค โดยวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สกัดปัจจัยวิธีการใช้ 
Exploratory Factor Analysis (EFA) เนื่องจากเป็นเครื่อง
มือใหม่ นักวิจัยสร้าง เครื่องมือโดยการศึกษาน�ำร่องแล้ว
น�ำผลมาพัฒนาเป็นแนวค�ำถามใหม่ 4) วิเคราะห์ข้อมูล
เกี่ยวกับการเปรียบเทียบมิติหรือโครงสร้างที่ส�ำคัญของ
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องค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค โดยจ�ำแนก
ตามเพศ สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติ t-test

ผลการวิจัย
ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรโดยจ�ำแนกตาม

เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 53.00 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
47.00 เมื่อจ�ำแนกด้านอายุ พบว่า ส่วนใหญ่อายุอยู่ในช่วง 
26 – 30 ปี รองลงมา คือ 21 – 25 ปี, 31 – 35 ปี, 
ต�่ำกว่า 20 ปี, 36 – 40 ปี และตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป คิด
เป็นร้อยละ 28.75, 20.75, 18.25, 16.75, 11.00 และ 
4.50 ตามล�ำดับ ส่วนข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเคร่ืองแต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภคบนร้านค้าออนไลน์ 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นบน
ร้านค้าออนไลน์ เมื่อได้รับสื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
คิดเป็นร้อยละ 34.5 โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 44.8 จะใช้
เวลา 31 – 60 นาที ในการซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นบน
ร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงผู้บริโภคร้อยละ 58.5 จะช�ำระเงิน
ด้วยวิธี e-banking และช่องทางท่ีใช้ในการสั่งซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นมากที่สุด คือ Instagram คิดเป็นร้อย
ละ 59.0 โดยบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเครื่องแต่งกาย
แฟชั่นจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภค อันดับที่ 1 คือ 
ดารานักแสดง/บุคคลที่มีชื่อเสียง คิดเป็นร้อยละ 31.0 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นทางออนไลน์
โดยเฉลี่ย 6.89 คร้ังต่อเดือน และมูลค่าสูงสุดของเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นที่ผู ้บริโภคซื้อผ่านทางออนไลน์ในแต่ละ
ครั้ง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1,758.38 บาท และเหตุผลที่
ส�ำคัญท่ีสุด ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นผ่าน
ทางออนไลน์ อันดับ 1 คือ สะดวก/ประหยัดเวลา คิด
เป็นร้อยละ 42.0 โดยสามารถสรุปผลความคิดเห็นของ
ผู้ที่เลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นบนร้านค้าออนไลน์ 3 
อันดับแรกของตัวแปรรายละเอียดร้านค้าออนไลน์ที่มีค่า
เฉลี่ยสูงสุดได้แก่ อันดับ 1 มีเนื้อหารวมถึงรายละเอียด
ของสินค้าท่ีทันสมัย อันดับ 2 การออกแบบ และอันดับ 
3 ช่องทางส�ำหรับติดต่อสื่อสาร มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 7.61, 
6.77 และ 5.84 ตามล�ำดับ ซึ่งผลลัพธ์ท่ีได้จากการ
วิเคราะห์ Factor Analysis ผู้วิจัยสามารถตั้งชื่อกลุ่มของ
ตัวแปรของแต่ละ Factor ได้ดังนี้ (ตารางที่ 1) Factor  
ท่ี 1 ชื่อ Spend & Trust (ราคา รูปแบบการช�ำระเงิน, 
รูปแบบการจัดส่งสินค้า และ การรับประกันสินค้า ความ

น่าเชื่อถือ ตามล�ำดับ) Factor ที่ 2 ชื่อ Shopper Insight 
(การโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้า, การจัดหน้าร้านให้
ตรงใจกับผู้บริโภค และ เรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู้
บริโภค ตามล�ำดับ) Factor ที่ 3 ชื่อ Social media & 
Public communication (ช่องทางส�ำหรับติดต่อสื่อสาร 
และแลกเปลี่ยนความรู้หรือข้อมูลต่างๆ ระหว่างผู้ใช้งาน 
กับ เจ้าของร้าน หรือ กับผู้ใช้งานด้วยกัน ตามล�ำดับ) 
และ Factor ที่ 4 ชื่อ Structural design & Content (มี
เนื้อหา รวมถึงรายละเอียดของสินค้าที่ทันสมัย และการ
ออกแบบ ตามล�ำดับ)

และผลการเปรียบเทียบองค์ประกอบของร้านค้า
ออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกาย
แฟชั่นของผู้บริโภค โดยจ�ำแนกตามเพศ พบว่า มีเพียง 2 
ปัจจัยที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 คือ Shopper Insight พบว่า เพศหญิงให้ความส�ำคัญ
กับปัจจัยนี้มากกว่าเพศชาย และ Structural design & 
Content พบว่า เพศชายให้ความส�ำคัญกับปัจจัยนี้มากกว่า
เพศหญิง

สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์สกัดปัจจัย 
(Factor Analysis) ผู้วิจัยสามารถสรุปรายละเอียดของ
แต่ละกลุ่ม โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม (ณ งานวิจัยฉบับนี้ 
ผู้วิจัยจะใช้ชื่อว่า “4S Factors for E-Commerce”) ดังนี้

1. Spend & Trust คือ องค์ประกอบด้านการ
ช�ำระเงิน การจัดส่งสินค้าและบริการ รวมถึงการรับ
ประกันสินค้า และความน่าเช่ือถือของร้านค้าออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับ มารุต  ดิลกวุฒิสิทธิ์ (2546) ท�ำการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า Online โดยศึกษา
ถึงพฤติกรรมในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต พบว่า ปัจจัย
ในด้านการสั่งสินค้าและการช�ำระเงิน ด้านตัวสินค้าและ
บริการ ด้านตัวเว็บไซต์ และด้านภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ 
เป็นผลที่ท�ำให้ผู ้บริโภคเลือกซื้อสินค้า และเมื่อเปรียบ
เทียบความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยทั้ง 4 ด้านท่ีมีผลต่อการ
ซื้อสินค้า On-line มากที่สุดคือด้านการสั่งสินค้าและการ
ช�ำระเงิน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ สิริกุล หอสถิตย์กุล 
(2543) ที่ศึกษาความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ตของผู ้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย  
พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับความปลอดภัยและ
ความน่าเชื่อถือของวิธีการช�ำระเงิน รองลงมาคือการแสดง
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ราคาของสินค้าและบริการการแสดงรายละเอียดข้อมูล
ของสินค้าและบริการอย่างครบถ้วน แต่ในส่วนวิธีการ
ช�ำระเงินส�ำหรับงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัย พบว่า อันดับที่ 1 
คือ e-banking รองลงมา คือ บัตรเครดิต/เดบิต Mobile 
Payment นัดพบผู้ขายเพื่อช�ำระเงิน และส่งพัสดุเก็บเงิน
ปลายทาง ตามล�ำดับ

2. Shopper Insight คือ องค์ประกอบด้าน
การเรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู ้บริโภค การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์สินค้า และการจัดหน้าร้านให้ตรงใจกับผู้
บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ สราวุธ สธนพานิชย์ (2546) 
ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพฯ พบว่า ด้านการออกแบบ ควร
ค�ำนึงถึงวิธีค้นหาข้อมูลในการค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์บ่อย
ที่สุด และความสวยงามของเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลมีผลต่อ

Reduced Sets of Variables

VARIMAX-ROTATED LOADING Factora

Communality
(h2)

1 
Spend 

&
 Trust

2 
Shopper
 Insight

3 
Social 

media & Public 
communication

4
Structural 
design & 
Content

X
13
 - ราคา รูปแบบการช�ำระเงิน .925 .885

X
4
 - รูปแบบการจัดส่งสินค้า .912 .860

X
11
 - การรับประกันสินค้า ความน่าเชื่อถือ .792 .660

X
7
 - การโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้า .974 .989

X
2
 - การจัดหน้าร้านให้ตรงใจกับผู้บริโภค .780 .633

X
5
 - เรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค .531 .317

X
9
 - ช่องทางส�ำหรับติดต่อสื่อสาร .891 .809

X
3
 - แลกเปลี่ยนความรู้หรือข้อมูลต่างๆ     

     ระหว่างผู้ใช้งาน กับ เจ้าของร้าน  
     หรือ กับผู้ใช้งานด้วยกัน

.880 .799

ตารางที่  1  แสดงผลการหมุนแกนแบบ VARIMAX-Rotated Common Factor Analysis: Principal axis 
factoring Matrices (ตัดตัวแปร X6 - ชื่อร้านค้า/ลิงค์)

การตัดสินใจเลือกใช้มากด้านเนื้อหาข้อมูลเว็บไซต์ค้นหา
ข้อมูลท่ีใช้สามารถค้นหาข้อมูลได้ทันสมัยค้นหาข้อมูลที่
ได้ผลลัพธ์ตรงตามที่ต้องการมาก ด้านช่องทางการส่ือสาร
ควรใช้เว็บไซต์ค้นหาข้อมูลที่ค่อนข้างเร็ว ด้านการจัดการ
หน้าร้านให้ตรงใจผู้ชม ซึ่งผลการวิจัยข้างต้นสอดคล้องกัน
ในแง่ของการหาทิศทางในการตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภค หรือเป็นการเรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค
อีกวิธีการหนึ่ง

3. Social media & Public communication คอื องค์
ประกอบด้านการตดิต่อสือ่สาร ช่องทางส�ำหรบัตดิต่อสือ่สาร 
รวมทั้งการแลกเปลี่ยนความรู้หรือข้อมูลต่างๆ ระหว่างผู้ใช้
งาน กับ เจ้าของร้าน หรือ กับผู้ใช้งานด้วยกันซึ่งสอดคล้อง
กับ Mika and Peter Gabrielsson (2011)ได้ท�ำการศึกษา
ช่องทางการขายของบริษัททั่วโลกโดยใช้อินเทอร์เน็ต
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a	 Factor loadings less than 0.40 have not been printed and variables have been sorted by loadings on 
each factor.
b	 Trace = 10.0 (Sum of eigenvalue)

Reduced Sets of Variables

VARIMAX-ROTATED LOADING Factora

Communality
(h2)

1 
Spend 

&
 Trust

2 
Shopper
 Insight

3 
Social 

media & Public 
communication

4
Structural 
design & 
Content

X
1
 - มีเนื้อหา รวมถึงรายละเอียดของ    

     สินค้าที่ทันสมัย
.647 .425

X
8
 - การออกแบบ -.584 .441

Total

Sum of Squares (eigenvalue) 2.386 1.949 1.633 0.846 6.814

Percentage of traceb 23.86 19.49 16.33 8.46 68.14

ซึง่เทคโนโลยทีีม่ผีลกระทบต่อช่องทางการขายอย่าง
มีนัยส�ำคัญ คือ อินเทอร์เน็ตโดยควรค�ำนึงถึงโครงสร้าง
และการพัฒนาที่มีต่อช่องทางการจ�ำหน่าย ประกอบด้วย 
3 ปัจจัย คือ 1) ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการกับ
โครงสร้างตลาด 2) ความเหมาะสมของอินเทอร์เน็ต 3) 
การเลอืกช่องทางการขาย งานวิจยันีเ้ป็นแนวทางตามกรอบ
ทฤษฎกีารพฒันาและข้อเสนอทีจ่ะจดัการกับผลกระทบของ
การเปลี่ยนแปลงของโลก โครงสร้างตลาด ความเหมาะสม
ทางอินเทอร์เน็ต และการเลือกช่องทางของอินเทอร์เน็ต ที่
ใช้ส�ำหรับเป็นกลยุทธ์ส�ำหรับเป็นช่องทางการขาย พบว่าย
อดขายทางอนิเทอร์เนต็เพ่ิมข้ึน ซ่ึงการเลอืกช่องทางดังกล่าว
เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้ประสบความส�ำเร็จ 

4. Structural design & Content คือ องค์
ประกอบด้านการออกแบบ รวมถึงโครงสร้างเนื้อหา และ
รายละเอียดของสินค้าท่ีทันสมัย ซ่ึงสอดคล้องกับ Jess 
James Garrett (2003) ได้ก�ำหนดกรอบของกระบวนการ
ท�ำงาน (Framework) ที่แสดงให้เห็นถึงขั้นตอนของการ
พัฒนาเว็บต้ังแต่เร่ิมต้นกระบวนการจนกระท้ังสิ้นสุด
กระบวนการ เพื่อให้พัฒนาเว็บเป็นไปอย่างมีแบบแผน 
แบบจ�ำลองกระบวนการพัฒนา ได้แก่ 1) การสร้างกลยุทธ์
ในการออกแบบ 2) การก�ำหนดขอบเขตของข้อมูล และ 

3) การจัดท�ำโครงสร้างข้อมูล และสอดคล้องกับ Blanca 
Hernandez et al., (2009) ได้ท�ำการศึกษาการออกแบบ
เว็บไซต์ให้มีคุณภาพ เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ในการท�ำ 
e-business ซึ่งเป็นองค์ประกอบส�ำคัญส�ำหรับความส�ำเร็จ
ในการตลาดออนไลน์ ได้วิเคราะห์การรับรู้ของลูกค้าเพื่อ
ประเมินคุณภาพเว็บโดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์และพัฒนา 
ปรับปรุงเว็บไซต์เพื่อให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จ พบว่า สิ่ง
ส�ำคัญคือ การวางต�ำแหน่งของเครื่องมือในการช่วยค้นหา
อ�ำนวยความสะดวกในการเข้าสู่ตลาดออนไลน์ และความ
รวดเร็วในการเข้าถึง ความปลอดภัยในการเลือกซ้ือสินค้า 
และความปลอดภัยในด้านการช�ำระเงิน ที่ส�ำคัญไม่น�ำ
ข้อมูลส�ำคัญของลูกค้าไปเปิดเผยไม่ว่าทางใดทางหน่ึง และ 
ข้อมูลสินค้าจะต้องมีการปรับปรุงอย่างสม�่ำเสมอ และต้อง
มีความถูกต้อง ชัดเจน และต้องตรงกับความต้องการของ
ลกูค้า จากการศึกษาครัง้นีแ้สดงให้เหน็ว่า ตลาดออนไลน์จะ
ประสบความส�ำเรจ็นัน้จะต้องปฏิบติัตามกลยทุธ์เวบ็ไซต์ ดงั
ทีไ่ด้วเิคราะห์และน�ำไปพฒันาเวบ็ไซต์ให้มคีณุภาพ ทัง้ในแง่
ของความเรยีบง่ายแต่มปีระสทิธภิาพท้ังความรวดเรว็ในการ
เข้าถึงข้อมูล นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ ดวงพร เกี๋ยงคา 
และวงศ์ประชา จันทร์สมวงศ์ (2546 : 26) ถึงหลักการ
ออกแบบเว็บไซต์เช่นกัน
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นอกจากนี้ เมื่อวิเคราะห์ในผลการเปรียบเทียบองค์

ประกอบของร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเคร่ืองแต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค โดยจ�ำแนกตามเพศ

จะพบว่า มีเพียง 2 ปัจจัยที่พบความแตกต่างอย่างมีนัย

ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นั่นคือ ปัจจัยด้าน Shopper 

Insight ซึ่งพบว่า เพศหญิงให้ความส�ำคัญกับการเรียนรู้

และเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค การโฆษณา ประชาสัมพันธ์

สินค้า และการจัดหน้าร้านให้ตรงใจกับผู้บริโภคมากกว่า

เพศชาย และปัจจัยด้าน Structural design & Content 

พบว่า เพศชายให้ความส�ำคัญกับการออกแบบ รวมถึง

โครงสร้างเน้ือหา และรายละเอียดของสินค้าที่ทันสมัย
มากกว่าเพศหญิงอีกด้วย

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป
การวจิยัครัง้ต่อไปควรต่อยอดด้วยการหาอทิธพิลหรอื

ปัจจัยใดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในช่องทาง
ออนไลน์หรือท่ีมีผลต่อยอดขายหรือมูลค่าการสั่งซื้อ ด้วย
วิธีการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model: SEM) ต่อไป 
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