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PURE PLAY ONLINE FASHION RETAILERS. ADVISOR: TEERADA 
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The purpose of this research is to study the relationship between consumers’ 
attitude and purchasing behavior toward marketing and communications of pure play 
online fashion retailers as well as to examine how consumers' different demographic 
profiles affect other variables. The quantitative research was conducted by using 
questionnaires to collect data from 536 respondents aged between 23-35 years who 
buy fashion products from pure play online fashion retailers at least once within 3 
months. 

The results of this research show that most of the respondents rate average 
attitude towards online fashion retailers, “Convenience” is the most important factor. 
While most of the respondents rate good attitude towards marketing communications 
of online fashion retailers, “Deliverability” is the most important factor. 

Moreover, it turns out that consumers' attitude is correlated with purchasing 
intention towards communication and marketing. "Available product and service" and 
"Easy accessibility" are the most influential factors on consumers purchasing intention. 
In terms of demographic profiles, the results show that "Education" has an effect on 
the different level of consumers' attitude. "Gender, Age, Education and Career" also 
have an effect on different level of attitudes towards marketing and communication 
of pure play online fashion retailers. Lastly, purchasing intention is different based on 
"Gender".  
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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญ 

โลกแห่งการสื่อสารผ่านช่องทางอินเทอร์ เน็ตได้ ให้ก า เนิดผู้ปร ะกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) จ านวนมาก เพราะการลงทุนท าธุรกิจในช่องทางนี้มีข้อดีที่น่าเสี่ยงต่อ
การลงทุน ไม่ว่าจะเป็น ต้นทุนในการประกอบการที่ไม่สูงมากหากเปรียบเทียบกับการลงทุนด้าน
สถานที่ที่ต้องมีต้นทุนเรื่องเช่าอาคารพ้ืนที่ในการขายสินค้า ลดต้นทุนเรื่องคนเพราะไม่จ าเป็นต้องใช้
คนจ านวนมาก สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกที่ ทุกกลุ่ม ทุกเวลา ประกอบกับในปัจจุบันมีการ
สนับสนุนจากภาครัฐและภาคเอกชนมากขึ้น ผลส ารวจจาก ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (2559)  ชี้ว่า ประเทศไทยในปัจจุบัน มีจ านวนร้านค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน
มากกว่า 5 แสนร้านค้า ซึ่งจากจ านวนดังกล่าว มีผู้ประกอบการที่จะด าเนินกิจการผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพียงอย่างเดียว (Pure Play Online) สูงถึง 78.36%  ในขณะที่ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจ
ผ่านทางออนไลน์และมีหน้าร้านทางกายภาพ มีเพียง 21.64 % เท่านั้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2559) 
 
รูปภาพที่ 1 จ านวนผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ด าเนินกิจการผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559) รายงาน จ านวนผู้ประกอบการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ที่ด าเนินกิจการผ่านช่องทางออนไลน์ ช่องทางเดียวสูงถึง 78.36% วันที่เข้าถึงข้อมูล 5 เมษายน 
2559, แหล่งที่มา https://www.etda.or.th/publishing-detail/e-commerce-survey-2015.html 

 
 
ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านก าลังเป็นที่นิยมทั่วโลกและเป็นกระแสที่มาแรง

มากในขณะนี้ สินค้าแฟชั่น คือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่เป็นที่นิยมของคนหมู่มาก สอดคล้องกับกระแส

https://www.etda.or.th/publishing-detail/e-commerce-survey-2015.html


 
 

 

2 

และความนิยมของคนกลุ่มใหญ่ กล่าวคือ สินค้าชิ้นหนึ่ง จะกลายเป็นที่นิยมหรือไม่ ขึ้นอยู่กับการ
ยอมรับและความนิยมของคนในสังคม การซื้อขายสินค้าแฟชั่นออนไลน์หากมองในมุมของผู้ผลิต คือ
การออกแบบและน าเสนอสินค้ามาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์ โดยมี
ความคาดหวังว่าจะได้รับความนิยม และความนิยมเหล่านี้ น าไปสู่การตัดสินใจซื้อและยอดขายจ านวน
มาก อีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งเสริมพฤติกรรมของการซื้อสินค้าแฟชั่นในช่องทางออนไลน์ คือจากเดิมที่
ผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารแฟชั่นจากช่องทาง นิตยสาร หรือ โทรทัศน์ช่องที่มีการน าเสนอรายการ
แฟชั่นโดยเฉพาะ ซึ่งเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคได้จ ากัด เพราะนิตยสารแฟชั่นท าการวางขายเป็นบาง
พ้ืนที่ โทรทัศน์ช่องที่มีการน าเสนอรายการแฟชั่นโดยเฉพาะ ผู้ชมก็ต้องเสียค่าสมัครเพ่ือรับชม ท าให้มี
ข้อจ ากัดในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม แต่ในปัจจุบันช่องทางออนไลน์ได้ลดข้อจ ากัดดังกล่าว แฟชั่น
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้างมากขึ้น เพราะอินเทอร์เน็ตเข้าถึงผู้ใช้ได้ในทุกพ้ืนที่ ยิ่งไปกว่านั้น 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความสนใจสินค้าแฟชั่นชิ้นใด ก็สามารถเข้าถึงสินค้านั้นได้อย่างสะดวกไม่มีความ
จ าเป็นต้องเดินทางออกไปซื้อสินค้าที่หน้าร้าน ช่วยให้ประหยัดต้นทุนเรื่องของการเดินทาง มีความง่าย
ในการเลือกชมสินค้าที่หน้าเว็บไซต์ และ ด าเนินการซื้อขายให้เสร็จสิ้นได้ในเวลาอันรวดเร็ว  

ช่องทางการขายสินค้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบันมีหลากหลาย นอกเหนือจาก
การขายผ่านเว็บไซต์ ผู้ประกอบการหลายรายหันมาขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ( Social 
Commerce) อาทิ Facebook (เฟซบุ๊ค) Instagram (อินสตาแกรม) Line (ไลน์) และ Application 
ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นโดยเฉพาะ  การขายสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็น
ช่องทางที่ได้รับความนิยมจากผู้ประกอบการอย่างมาก เพราะเป็นช่องทางที่ลงทุนต่ า ประกอบกับ
ช่องทางดังกล่าวมีเครื่องมือในการรองรับการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่สะดวกและเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมาย และการท าโฆษณาในช่องทางดังกล่าวมีต้นทุนการตลาดที่ต่ าหาก
เปรียบเทียบกับการโฆษณาแบบดั้งเดิม ท าให้เกิดผู้ประกอบการรายใหม่เพ่ิมข้ึนในตลาดอย่างต่อเนื่อง  

อีกสาเหตุหนึ่งที่ผู้ประกอบการหันมาให้ความส าคัญกับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ ผ่านช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ เนื่องจากว่า ช่องทางนี้มีกลุ่มเป้าหมายรองรับตลาดจ านวนมาก เพราะจากผลส ารวจ
ปัจจุบันพบว่า ประชากรไทยได้มีบัญชีรายชื่อในเฟซบุ๊ค (Facebook) จ านวน 41 บัญชีรายชื่อ อินสตา
แกรม (Instagram) จ านวน 7.8 ล้านบัญชีรายชื่อและ Line 33 ล้านบัญชีรายชื่อ (it24hrs.com,2559) 
สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคชาวไทยจ านวนมากกว่าครึ่งหนึ่งของประเทศ มีสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วน
หนึ่งของการใช้ชีวิต การท าธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางที่ผู้ประกอบการไม่ควรมองข้าม 
และ ถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะมีเจ้าของธุรกิจหลายรายเข้ามาท าธุรกิจในพ้ืนที่นี้แล้ว แต่ก็ยังมีความเป็นไป
ได้ว่า ยังมีพ้ืนที่ในการตลาดให้ผู้ประกอบการอีกหลายรายเข้ามาสร้างโอกาสทางธุรกิจ เพราะช่องทาง
นี้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้จ านวนมาก ไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ และนอกจากจะไม่เสียค่าพ้ืนที่ใน
การท าธุรกิจแล้ว การท าโฆษณายังมีต้นทุนที่ต่ ามากหากเปรียบเทียบกับการท าโฆษณาแบบดั้งเดิม 
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รูปภาพที่ 2 สรุปสถิติผู้ใช้ Social Media ในไทยจากงาน Thailand Zocial 

 
ที่มา : it24hrs.com (2559) สรุปสถิติผู้ใช้ Social Media ในไทยจากงาน Thailand Zocial Awards 

2016 วันที่เข้าถึงข้อมูล 10 พฤษภาคม 2559, แหล่งที่มา http://www.it24hrs.com/2016/stat-social-media-
thai-populations 

 
 นอกจากนี้ ยังมีผลส ารวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทยเกี่ยวกับ “พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค” พบว่า แนวโน้มของธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
และสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้อมากท่ีสุดผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เสื้อผ้า เนื่องจากมีราคาไม่แพงมาก 
ซื้อขายได้ง่าย และมีรูปแบบของสินค้าที่หลากหลายให้เลือกซื้อ ที่ส าคัญกระแสของแฟชั่นเสื้อผ้ามีการ
เปลี่ยนแปลงค่อนข้างเร็วและบ่อย ตามฤดูกาลและกระแสความนิยม ซึ่งสามารถดึงดูดหรือจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการได้ง่าย  เสื้อผ้า เป็นสินค้าที่สามารถหามาจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ได้
ง่าย และมีการลงทุนไม่สูงนัก และมีราคาให้เลือกที่หลากหลายตั้งแต่ราคาถูกไปจนถึงแพง ขึ้นอยู่กับ
กลุ่มเป้าหมายและความต้องการของผู้ประกอบการเป็นหลัก และแม้ว่าจะไม่ได้เป็นผู้ประกอบการที่
ผลิตเสื้อผ้า และจ าหน่ายเองโดยตรง ก็สามารถเข้ามาท าธุรกิจได้ง่าย เนื่องจากปัจจุบัน การมองหา
แหล่งซื้อเสื้อผ้าราคาส่งเพ่ือน ามาจ าหน่ายต่อให้กับผู้บริโภคมีค่อนข้างเยอะ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งค้าส่ง
เสื้อผ้าในไทย เช่น ประตูน้ า โบ๊เบ๊ และจตุจักร หรือการน าเข้าจากต่างประเทศ เช่น จีน และเกาหลี 
ซึ่งการหาเสื้อผ้าผ่านแหล่งค้าส่งดังกล่าวมาจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบันสามารถท าได้ง่าย
ขึ้น และคาดว่าจะมีผู้ประกอบการสนใจจ าหน่ายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์โดยวิธีดังกล่าวมากขึ้น 
ดังนั้น ธุรกิจขายเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์จึงมีโอกาสเติบโตได้อีกมาก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555) 

ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ เป็นกระแสที่มาแรง และ มีผู้ประกอบการทั้งขนาดเล็ก ขนาด
กลาง และขนาดใหญ่ มองเห็นโอกาสทางการตลาดตรงนี้ อย่างประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศซึ่งเป็น
ผู้น าเรื่องธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีผู้ประกอบการรายใหญ่หลายราย หันมาให้ความส าคัญกับ

http://www.it24hrs.com/2016/stat-social-media-thai-populations
http://www.it24hrs.com/2016/stat-social-media-thai-populations
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ธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ในตลาดมากข้ึน ตัวอย่างเช่น  Amazon.com เว็บไซต์เจ้าใหญ่จากสหรัฐอเมริกา
ที่มีชื่อเสียงและติดอันดับต้น ๆ ของธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ระดับโลก ได้หันมาเปิดตัวเว็บไซต์แฟชั่ น
ออนไลน์ภายใต้ ชื่อเว็บไซต์ MyHabit.com สิ่งที่ Amazon ได้เปรียบคู่แข่งเป็นอย่างมาก คือฐาน
ลูกค้าขนาดใหญ่ ระบบสามารถเชื่อมต่อข้อมูลสมาชิกเดิมได้อย่างรวดเร็ว และสามารถเข้ามาเป็น
สมาชิกของ Myhabit.com ได้ในเวลาไม่ถึงวินาที  Myhabit.com เป็นเว็บไซต์แฟชั่นออนไลน์ที่ให้
ความส าคัญกับรูปแบบการน าเสนอสินค้า โดยใช้ภาพที่มีคุณภาพสูง ประกอบกับ วีดีโอ คลิป นางแบบ
ที่ เดินหมุนตัวแบบ 360 องศา ลดข้อจ ากัดเรื่องการไม่ ได้ เห็นหรือสัมผัสสินค้า  นอกจากนี้  
Myhabit.com ยังเน้นบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ เช่น การจัดส่งและรับคืนสินค้าภายใน 4 
วันท าการ และยังสามารถส่งสินค้าไปยัง 50 ประเทศทั่วโลกด้วยค่าจัดส่งเพียง 15 ดอลล่าร์สหรัฐ
เท่านั้น ไม่ใช่เพียงแค่ Amazon เท่านั้นที่มองเห็นโอกาสจากธุรกิจนี้ Yahoo.com บริษัทผู้ให้บริการ
อินเทอร์เน็ตสัญชาติอเมริกันที่คนทั่วโลกรู้จักเพราะให้บริการหลากหลายประเภท ทั้งเครื่องมือที่ช่วย
ในการค้นหา (Search Engine) อีเมลล์ (E mail)  เป็นต้น  ล่าสุด Yahoo.com ได้ประกาศซื้อเว็บไซต์ 
Polyvore.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์แฟชั่นออนไลน์เมื่อปลายปี พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมา  
 
รูปภาพที่ 3 เว็บไซต์ Myhabit.com 

 
แหล่งที่มา: เว็บไซต์ Myhabit ซึ่งหากดูผ่านจอคอมพิวเตอร์นางแบบจะเคลื่อนไหวได้ 360  

องศา สามารถเข้าถึงได้ที่ www.myhabit.com 

 
ส่วนในประเทศไทย กระแสแฟชั่นออนไลน์ก าลังเป็นกระแสและได้รับความนิยมมากเช่นกัน 

เห็นได้จากการที่มีบริษัทแฟชั่นออนไลน์ต่างชาติเข้ามาลงทุนในประเทศ อาทิ Zalora Thailand 
(บริษัท ซาโลรา  ประเทศไทย จ ากัด) ซึ่งเป็นบริษัทภายใต้ร็อกเก็ตอินเทอร์เน็ต บริษัทแฟชั่นออนไลน์

http://www.myhabit.com/
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เจ้าใหญ่จากยุโรป ร็อกเก็ตอินเทอร์เน็ต คือ บริษัทแฟชั่นออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จมากที่สุดบริษัท
หนึ่งของโลก  Zalora Thailand เปิดตัวที่ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2555 เพียง 6 เดือนแรกที่เปิดตัว
เว็บไซต์มียอดสมาชิกในเว็บไซต์กว่า 60,000 คน และจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่มากกว่า 70,000 คน
ต่อวัน  (Positioningmag, 2555)  ซึ่งต่อมาในปี พ.ศ.2559 บริษัท เซ็นทรัล กรุ๊ป เจ้าของกิจการค้า
ปลีกอันดับ 1 ในประเทศไทยซื้อกิจการ Zarola Thailand  เพ่ือด าเนินกิจการในประเทศไทยและ
เวียดนาม เพราะเซ็นทรัลกรุ๊ปเล็งเห็นว่า ปัจจุบันมูลค่าการซื้อขายออนไลน์มีสัดส่วนเพียง 3% เท่านั้น
ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งถือว่าต่ ามาก ในปัจจุบันกลุ่มเซ็นทรัลให้ความส าคัญกับการซื้อ-ขาย
สินค้าออนไลน์อย่างยิ่ง การซื้อ Zalora Thailand ของ บริษัท เซ็นทรัล กรุ๊ปในครั้งนี้ จึงแสดงให้เห็น
ว่าผู้ค้าปลีกรายใหญ่เข้ามาสู่ธุรกิจแฟชั่นออนไลน์อย่างเต็มตัว สะท้อนว่าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ก าลัง
เป็นที่นิยมและสามารถเติบโตได้อีกมาก (Brandbuffet, 2559) 
 ไม่ได้มีเพียงแค่เว็บไซต์แฟชั่นออนไลน์จากต่างประเทศเท่านั้นที่เห็นโอกาสธุรกิจในประเทศ
ไทย ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของคนไทยได้ก่อตั้งตราสินค้าของตนขึ้นมาในโลกออนไลน์จ านวนมาก
และ ประสบความส าเร็จทางด้านยอดขายหลายราย อาทิ Panicloset.com ซึ่งจ าหน่ายเฉพาะเสื้อผ้า
ผู้หญิงแนววินเทจ โดยมีช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางเดียว คือ ออนไลน์ ไม่มีหน้าร้านทางกายภาพ 
แต่สามารถท ายอดขายปีละ 40,000  ตัว มีรายได้มากกว่าหนึ่งร้อยล้านบาทภายในระยะเวลาแค่ 3 ปี 
(Positioningmag, 2554) 

มีอีกเหตุผลหนึ่งซึ่งเป็นปัจจัยที่รองรับและสนับสนุนธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ในไทย คือ ประเทศ
ไทยได้ เข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่ ง ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ AEC (Asean Economic 
Community) การรวมตัวของชาติในอาเซียน 10 ประเทศ โดยมี ไทย พม่า ลาว เวียดนาม มาเลเชีย 
สิงคโปร์ อินโดนีเชีย ฟิลิปปินส์ กัมพูชา และ บรูไน เพ่ือที่จะให้มีผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจร่วมกัน 
โดยท าให้สมาชิกในกลุ่มมีผลประโยชน์และมีอ านาจต่อรองด้านต่าง ๆ ได้มากขึ้น  นายสุรินทร์ พิศ
สุวรรณ อดีต เลขาธิการสมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ได้กล่าวไว้ว่า “เมื่ออาเซียน
รวมตัวกันแล้ว จะมีมูลค่าทางเศรษฐกิจสูงถึง 2.6 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งสูงเป็นอันดับ 9 ของโลก 
จึงเป็นการตอกย้ าว่า ตลาดในอาเซียนเป็นตลาดใหม่ที่ผู้ประกอบการไทยมีโอกาสสูง ที่จะเพ่ิมอัตรา
การค้าขายในกลุ่ม รวมถึง สร้างมูลค่าในการส่งออกสินค้าแฟชั่นไทยให้เพ่ิมมากขึ้น” ผนวกกับ 
นโยบายเศรษฐกิจดิจิทัล (Digiatal Economy) จากรัฐบาล ที่เริ่มข้ึนในปี พ.ศ. 2558  เศรษฐกิจดิจิทัล 
คือ การใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการสร้างเสริมเศรษฐกิจ หรือ การใช้เทคโนโลยีทั้งหลายในการ
ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ตั้งแต่ภาคผลิต จนถึงภาคการขาย ซึ่งเป็นการใช้เทคโนโลยีทั้งระบบ โดย
เทคโนโลยีที่กล่าวมามีหลายรูปแบบ ตั้งแต่เทคโนโลยีการสื่อสาร เทคโนโลยีการขนส่ง เทคโนโลยีการ
ผลิตเป็นต้น (ศีมาศ ประทีปะวณิช, 2558)  
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ปัจจุบันจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกมีจ านวนสูงอย่างต่อเนื่อง รวมถึงในประเทศไทยที่มี
แนวโน้มว่าจะเพ่ิมขึ้นต่อเนื่องทุกปี ซึ่งหมายความว่า กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีจ านวนสูงขึ้นตามไปด้วย โดยการเพ่ิมขึ้นของผู้ใช้มีปัจจัยมาจากความเจริญก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีการสื่อสาร ด้วยนวัตกรรมที่ถูกพัฒนาอยู่ตลอดเวลาทั้งเครือข่ายที่ขยายครอบคลุมใน
หลายพื้นที่ในประเทศ ด้านความเร็วที่ท าให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็วยิ่งขึ้น และอุปกรณ์การสื่อสารที่
มีราคาถูกลง สิ่งเหล่านี้ล้วนมีผลต่อการเพ่ิมขึ้นของจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งสิ้น ผู้ใช้ใช้อินเทอร์เน็ต
เพ่ือสนองความต้องการของตนเองในหลายรูปแบบ ทั้งการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ส่วนตัว เพ่ือ
ติดตามข่าวสาร เพ่ือค้นหาข้อมูล และ อ่ืน ๆ จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีโอกาสที่จะเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องเพราะการสื่อสารผ่านช่องทางดังกล่าว ง่าย รวดเร็ว ปราศจากข้อจ ากัดเรื่องเวลาและสถานที่ 
ผลส ารวจจาก Zocial Inc ปี พ.ศ. 2558 ชี้ว่าประเทศไทยในปัจจุบันมีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึง 
35 ล้านคน จากจ านวนประชากรในประเทศไทยที่มี 64.9 ล้านคน โดยมีอัตราการเติบโตจากปี พ.ศ. 
2557 สูงถึง 47 % กล่าวโดยสรุปคือในปัจจุบัน ประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า
ครึ่งหนึ่งของประเทศแล้ว 

 
รูปภาพที่ 4 ยอดสถิติผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

 
ภาพแสดงจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2558 (ที่มา www.zocialinc.com) 

 
มูลค่าการเติบโตพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในไทย ปี พ.ศ. 2557 สูงถึง 2,033,493.4 ล้านบาท 

(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2558) และยังมีโอกาสเติบโตได้มากขึ้นอีก เพราะ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปิดกว้างด้วยระบบอินเทอร์เน็ต หากพิจารณาในแง่ของสัดส่วนตลาดค้าปลีก
รวม มูลค่าของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังคิดเป็นมูลค่าเพียง 1% ของตลาดค้า ปลีกทั้งหมด ทาง 
iTruemart.com หนึ่งในผู้ให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบค้าปลีก คาดการณ์ว่าภายใน 5 ปีจาก
นี้ สัดส่วนมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในไทยจะเพ่ิมขึ้นเป็น 7-8% ของตลาดค้าปลีก มากไปกว่านั้น
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ตลาดไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ในประเทศไทยเท่านั้น เพราะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปิดกว้างด้วยระบบ
อินเทอร์เน็ต ท าให้สามารถท าให้เข้าถึงตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
(SEA) โดยมีปัจจัยสนับสนุน คือ 1. ประชากร 680 ล้านคน และมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอีก 100 ล้านคน
ภายใน 15 ปี 2. ประชากร อายุน้อยกว่า 30 ปี มีอัตราส่วนมากกว่า 50% 3. อัตราการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 56% และมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น 4. การเติบโตของ GDP เฉลี่ย 6-8% นั่นแสดงว่า
โอกาสในการสร้างรายได้จากช่องทางนี้ยังมีอีกมาก (Marketingoops , 2558) 

 
รูปภาพที่ 5 ผลส ารวจการเติบโตของพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์ในช่วงปี 2556 - 2558 

 
ที่มา :  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559) รายงานผลการส ารวจมลูค่าอิเล็กทรอนิกสใ์น

ประเทศไทย 2558 . วันท่ีเข้าถึงข้อมูล 5 เมษายน 2559 แหล่งที่มา https://www.etda.or.th/publishing-
detail/e-commerce-survey-2015.html 

  
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ที่นับรวมมูลค่าธุรกิจประมูลออนไลน์ มีมูลค่าเป็น

จ านวนทั้งสิ้น 2,033,493.4 ล้านบาท ทั้งนี้ มูลค่าดังกล่าวคิดเป็น 1.74% ของมูลค่าขายสินค้าและ
บริการทั้งหมด และเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2556 เป็น 164.77% ประเทศไทยมีการเติบโตของธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควบคู่กับการพัฒนาด้านโครงข่ายโทรคมนาคมต่าง ๆ นับตั้งแต่ปี พ.ศ.2555 ที่
มีการเปลี่ยนแปลงระบบพ้ืนฐานที่สนับสนุนธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ส าคัญทั้งการพัฒนาด้าน
ระบบการขนส่ง (Logistic) และระบบการช าระเงินออนไลน์ ผนวกกับในปี พ.ศ. 2556 ได้มีการเริ่มใช้ 
3G ซึ่งถือเป็นความก้าวหน้าของระบบไร้สายที่สามารถใช้ได้บนอุปกรณ์เคลื่อนที่อย่างสมาร์ทโฟน 
(Smartphone) และแท็บเล็ต (Tablet) ก่อให้เกิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอีกรูปแบบคือ รูปแบบ M-
Commerce หรือ Mobile Commerce ท าให้ยอดผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยมีจ านวนทั้งสิ้น 
19,386,154 ล้านคน ในปี พ.ศ.2557 เติบโตจากปีก่อนหน้า 8 % และเติบโตเพ่ิมขึ้นเป็น 22 %ในปี 
พ.ศ. 2558 ส่งผลให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  หรือธุรกิจการค้าออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างก้าว
กระโดด สอดคล้องกับมูลค่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่เติบโตสูงขึ้นถึง 167.44 % ในปี พ.ศ. 2557 
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เมื่อเปรียบเทียบกับปี พ.ศ. 2556 (มูลค่าดังกล่าวเป็นมูลค่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่นับรวมมูลค่า 
การประมูลออนไลน์) และมีสัดส่วนมูลค่า M-Commerce สูงถึงร้อยละ 12 ของมูลค่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมด รวมถึงในอนาคตอันใกล้ที่ประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
(Digital Economy) อย่างแท้จริง มีการพัฒนาระบบไร้สายจาก 3G เป็น 4G ในปี พ.ศ. 2558 ท าให้
ธุรกิจ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของไทยมีแนวโน้มเติบโตขึ้นได้อีกมาก ในปี พ.ศ.2557 ผู้ประกอบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยส่วนใหญ่สูงถึง 78.36% จะด าเนินกิจการผ่านช่องทางออนไลน์เพียงอย่าง
เดียว เนื่องจากไม่มีภาระต้นทุนด้านการเช่าอาคารสถานที่ในการขายสินค้าและบริการ ในขณะที่
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจผ่านทางออนไลน์และมีหน้าร้านทางกายภาพ มีเพียง 21.64 % เท่านั้น 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559)  

ผลส ารวจเพิ่มเติม เกี่ยวกับความนิยมกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยข้อมูลของ Statista.com 
ระบุว่า ประเทศไทยอยู่อันดับที่ 45 โดยมีค่าเฉลี่ยการซื้อสินค้าอยู่ที่ 108 ดอลล่าร์สหรัฐ หรือประมาณ 
3,000 กว่าบาทต่อปี และหมวดสินค้าที่ได้รับความนิยมสั่งซื้อออนไลน์มากที่สุด ในปี พ.ศ. 2557 คือ 
1.อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 25.66%  2. เครื่องส าอางและอุปกรณ์เสริมความงาม 24.42%  3.สินค้า
แฟชั่นเครื่องแต่งกาย 17.27% แต่จากผลส ารวจปีล่าสุด ปี พ.ศ. 2558 สินค้าที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุดคือสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกาย ไต่อันดับขึ้นมาเป็นอันดับ 1 คือได้รับความนิยมในการสั่งซื้อสูงถึง 
42.6% (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559 ) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคม สอดคล้องต่อโอกาส
ในการเติบโตของร้านแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านเป็นอย่างมาก สถานะของธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ใน
ปัจจุบันจึงเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันรุนแรง เพราะมีปัจจัยหลายอย่างที่ท าให้เติบโตและสร้างยอดขาย
ได้อย่างมหาศาล  

แต่ทั้งนี้ก็ยังมีอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน คือเป็นเรื่องยากที่
ผู้บริโภคออนไลน์จะได้รับประสบการณ์เหมือนซื้อของผ่านร้านค้าที่มีหน้าร้าน การซื้อของที่มีหน้าร้าน
ผู้บริโภคสามารถเห็นของจริง สัมผัส ลองเสื้อผ้า มีปฏิสัมพันธ์เชิ งบุคคลและเชิงสังคม ยังรวมไปถึง 
การเดินเพ่ือสังเกตประสบการณ์อ่ืน ๆ ในร้าน Koufaris et al. (2002) กล่าวว่า ในร้านค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ประสบการณ์ลูกค้าเกิดขึ้นผ่านหน้าจอเล็ก ๆ เท่านั้น ผู้บริโภคไม่สามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย ไม่สามารถลอง หรือ สัมผัสสินค้าได้ การขาดแคลนเรื่องประสาทสัมผัสต่าง ๆ 
และ ประสบการณ์เชิงสังคม คือ เหตุผลหลักที่อุตสาหกรรมแฟชั่นใช้เวลานานมากในการเลือกพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางในการขายสินค้า  และ เพ่ือเอาชนะอุปสรรคหลักดังกล่าว ร้านค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ต้องชดเชย โดยการน าเสนอการตกแต่งหน้าร้านในเว็บไซต์ ที่มีผลต่อ
ประสบการณ์ทางบวกของผู้บริโภค Koufaris et al. (2002) ได้กล่าวเสริมไว้อีกว่า หากผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ในแง่ลบกับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคอาจหันกลับไปซื้อสินค้าผ่านโลก
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หน้าร้าน ซึ่งมีความสนุกมากกว่า สิ่งเหล่านี้สะท้อนได้ว่า ถึงแม้ว่า ร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ก าลังเป็นที่
นิยมเป็นอย่างมาก แต่หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ไม่ดี ผู้ประกอบการทั้งหลายก็มีโอกาสเสี่ยงที่จะ
สูญเสียผู้บริโภคกลุ่มนี้ไปอย่างง่ายดาย  

การสื่อสารการตลาดคือวิธีการชดเชยอุปสรรคด้านประสบการณ์ในการซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน อาทิ การน าเสนอภาพที่ชัดเจน และ การให้ข้อมูลที่ครบถ้วนเพ่ือลดข้อจ ากัด
การไม่ได้สัมผัสหรือลองสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการสื่อสารการตลาดในงานวิจัยชิ้นนี้ครอบคลุมผู้บริโภค
ด้านประโยชน์ใช้สอย และ ความเพลิดเพลิน โดยสามารถสรุปออกมาได้เป็นทั้งหมด 6 ด้าน คือ  
1.ความง่ายในการใช้งาน 2.อารมณ์ความรู้สึก 3.การน าเสนอสินค้า 4.การแนะน าสินค้า 5.การจ่ายเงิน 
และ 6.การจัดส่ง เพ่ือใช้สื่อสารกับผู้บริโภคในการลดอุปสรรคด้านประสบการณ์ดังกล่าว และ
องค์ประกอบทั้งหมดนี้ล้วนมีอิทธิพลโดยตรงต่อการเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention ) อัน
น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้า  

จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น เมื่อพิจารณาถึงกระแสการเติบโตของธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่
มีหน้าร้านซึ่งเป็นตลาดที่เต็มไปด้วยคู่แข่ง  ประกอบกับ กลุ่มเป้าหมายที่มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นเรื่อยๆ 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา ทัศนคติ (Attitude) การสื่อสารและการตลาด (Marketing and 
Communication) และ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร โดยผลจากการศึกษาจะสามารถช่วยให้นักการ
ตลาดเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือน าไปพัฒนารูปแบบและเนื้อหาการสื่อสารการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาด และความตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร ส่งผลต่อ ทัศนคติของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาด และ 
ความตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภค กับความตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภค กับ ความตั้งใจ
ซื้อ ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
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ค าถามน าการวิจัย 

1. ทัศนคติของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาด และความตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์
ที่ไม่มีหน้าร้านเป็นอย่างไร 

2. ลักษณะทางประชากร ส่งผลต่อ ทัศนคติของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาด และ ความตั้งใจ
ซื้อ ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างไร 

3. ทัศนคติของผู้บริโภค สัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน
อย่างไร 

4. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภค สัมพันธ์กับ ความตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างไร 

สมมติฐานงานวิจัย  

สมมติฐาน 1 :  ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์
ที่ไม่มีหน้าร้าน 

สมมติฐาน 2 :  ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคต่อ
ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

สมมติฐาน 3 : ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

สมมติฐาน 4 : ทัศนคติของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มี
หน้าร้าน 

สมมติฐาน 5 : ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้า
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 
                         ลักษณะทางประชากร 
 
 
           H1                             H2                                    H3 
 
    ทัศนคติของผู้บริโภค    การสื่อสารการตลาด   ความตั้งใจซื้อ 
 
 
 
                                                  H5 
 
                                      H4 
 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เป็นประโยชน์เชิงวิชาการส าหรับนักวิชาการ นิสิต นักศึกษา และผู้สนใจ สามารถน าไปใช้เป็น
แนวทางการศึกษาเพ่ือให้เกิดประโยชน์เชิงวิชาการ หรือ วิจัย และ พัฒนาการศึกษาเกี่ยวกับ
ร้านสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านในมุมมองอ่ืนๆที่เป็นประโยชน์ในระดับต่อไป 

2. เป็นประโยชน์เชิงวิชาชีพส าหรับผู้ท าธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านที่ต้องการศึกษา
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด และ พฤติกรรมของผู้บริโภค ด้าน ทัศนคติ และ ความตั้งใจซื้อ ที่
มีต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านเพราะเป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน 

 
นิยามศัพท์ 

 ร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน  หมายถึง  ร้านค้าออนไลน์ที่ขายสินค้าแฟชั่นทั้ง 
เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายอ่ืน ๆ อาทิ รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ ทั้ง ในเว็บไซต์ และ สื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ โดยร้านค้าเหล่านี้ด าเนินธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งหมดไม่มีหน้าร้านทางกายภาพ 
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ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน  หมายถึง 
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งในแง่บวก เป็นกลาง 
และ แง่ลบ ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ มีทั้งหมด 8 ด้าน คือ 1.ด้านความสะดวกสบาย 2.ด้านข้อมูล 3.ด้าน
ความพร้อมของสินค้าและบริการ 4.ด้านประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 5.ด้านความไม่ปลอดภัย 6.ด้าน
การไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง 7.ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 8.ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 
 การสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน หมายถึง กระบวนการที่
ส่งต่อความคิด แบ่งปันความหมายและคุณค่าจากผู้ประกอบการไปยังผู้บริโภคด้วยความตั้งใจที่จะ
ก่อให้เกิดการตอบสนองตามที่ต้องการ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้มีทั้งหมด 6 ด้าน คือ คือ 1.ความง่ายในการ
ใช้งาน 2.อารมณ์ความรู้สึก 3.การน าเสนอสินค้า 4.การแนะน าสินค้า 5.การจ่ายเงิน และ 6.การจัดส่ง 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง แนวโน้มความเป็นไปได้ด้านพฤติกรรม อันสืบเนื่องมาจากจากการที่
ผู้บริโภคใคร่ครวญ พิจารณาเก่ียวกับการซื้อสินค้าในร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน  ว่าผู้บริโภค
มีความต้องการที่จะซ้ือสินค้าแฟชั่นจากร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านมากน้อยเพียงใด 
 ผู้บริโภค  หมายถึง ผู้ที่เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านมาแล้ว
อย่างน้อย1ครั้งในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่าน



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ต่อการ
สื่อสารและการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน” ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี แนวคิด 
และ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นกรอบพิจารณา และ เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
2. แนวคิดเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
3. แนวคิดเก่ียวกับแฟชั่น 
4. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล  

Digital Marketing การตลาดดิจิทัล หลายครั้งถูกเรียกว่า “Online Marketing” , “Internet 
Marketing” หรือ “Web Marketing” ค าว่าการตลาดดิจิทัลนั้นสร้างความนิยมให้ตัวมันเองอย่าง
ต่อเนื่อง จากช่วงเวลาหนึ่งสู่อีกช่วงเวลาหนึ่ง และถูกเรียกต่างกันไปในแต่ละประเทศ เช่น ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา เรียกว่า “Online Marketing” ที่ประเทศอิตาลี เรียกว่า “Web Marketing” แต่ที่สห
ราชอณาจักรและที่อ่ืนทั่วโลก ค าว่า Digital Marketing ได้กลายมาเป็นค าที่นิยม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในช่วงหลังปี 2013 (Google trends เข้าถึง ออนไลน์ 2016) 

ค าว่า “การตลาดดิจิทัล” ถูกใช้เป็นครั้งแรกในช่วงยุค 90 และตั้งแต่ปี  ค.ศ. 2000 จนถึง
ปัจจุบัน ค าว่าการตลาดดิจิทัลนั้นถูกน ามาใช้อย่าแพร่หลายมากขึ้นในฐานะเครื่องมืออันทรง
ประสิทธิภาพในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในเชิงลึกและสร้างความสัมพันธ์ แม้ว่าในช่วงก่อน
ปี ค.ศ. 1990 ยังไม่ได้มีการกล่าวถึงค าว่า “การตลาดดิจิทัล” แต่การตลาดดิจิทัลนั้นได้ฝังรากมาตั้งแต่
ช่วงกลางยุค 80 แล้ว เมื่อกลุ่มบริษัท SoftAd (ปัจจุบันคือบริษัท ChanelNet) พัฒนาแคมเปญ
โฆษณาส าหรับบริษัทรถยนต์ยักษ์ใหญ่หลายบริษัท ซึ่งในตอนนั้นได้มีการให้ประชาชนส่งใบตอบกลับที่
แนบอยู่ในนิตยสารต่าง ๆ เพ่ือรับแผ่นดิสก์ที่รวบรวมเนื้อหาเกี่ยวกับสื่อโฆษณาร่วมกับแผ่นส่งเสริม
การขายต่างๆรวมไปถึงข้อเสนอทดลองขับ วิวัฒนาการที่เป็นไปอย่างรวดเร็วของสื่อดิจิทัลได้สร้าง
โอกาสใหม่ ๆ มากมาย และสร้างลู่ทางส าหรับการโฆษณาและการตลาด นอกจากนั้นแล้วสื่อดิจิตอล
ยังได้รับการเสริมแรงจากการเพิ่มจ านวนอย่างรวดเร็วของอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงสื่อดิจิทัลจึงน าไปสู่
การเจริญเติบโตของโฆษณาดิจิทัล (Matthew, 2013) 



 
 

 

14 

การตลาดดิจิทัล หมายถึง การตลาดที่มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวัดผล และเป็นไปใน
เชิงปฏิสัมพันธ์ ของสินค้าหรือบริการที่ใช้ดิจิทัล เทคโนโลยีในการเข้าถึงหรือเปลี่ยนแปลงความเชื่อ
ของกลุ่มลูกค้าและเพ่ือรักษากลุ่มลูกค้าไว้  วัตถุประสงค์หลักของการตลาดดิจิทัล คือ การ
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้า สร้างความชื่นชอบและเพ่ิมยอดขาย โดยอาศัยเทคนิคการตลาดดิจิทัลต่าง ๆ 
การตลาดดิจิทัลนั้นถูกท าให้เป็นรูปร่างโดยการเลือกสรรบริการ สินค้า และกลวิธีการตลาดตราสินค้า 
ซึ่งโดยหลักใหญ่แล้วจะใช้ระบบอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง เพ่ิมเติมจาก/นอกเหนือจากการใช้
โทรศัพท์มือถือและสื่อดั้งเดิมอย่างวิทยุและโทรทัศน์ (Financial Times, 2015) 
 การตลาดดิจิทัล ถูกอธิบายให้เข้าใจง่าย ว่าคือการสร้างความต้องการในตัวสินค้า และ บริการ 
ความต้องการที่เกิดขึ้นเหล่านั้นถูกต่อยอดไปสู่การขายและก่อให้เกิดรายได้ในท้ายที่สุด การท าให้
ผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือสินค้าและบริการ หรือ พิจารณาว่าเราอยู่เหนือคู่แข่ง สิ่งที่ต้องท าคือการสร้าง
อรรถประโยชน์ส าหรับลูกค้า นักการตลาดต้องรู้จักสร้างมูลค่าของสินค้าและบริการให้รู้สึกว่าคุ้มค่า 
หรือ มูลค่าเกินราคา หากท าให้ผู้บริโภครู้สึกแบบนี้ได้ ผลลัพธ์ที่ตามมาคือ การสร้างความเชื่อใจและ
การเกิดการภักดีต่อตราสินค้า การตลาดดิจิทัล คือการสร้างความต้องการโดยใช้พลังของระบบ
อินเตอร์เน็ต อินเตอร์เน็ตคือศูนย์กลางที่ใช้เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ รวมไปถึงเพ่ือท าให้เกิดการแลกเปลี่ยน 
มากไปกว่านั้น อินเตอร์เน็ตถูกใช้เพ่ือแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ ผู้ประกอบธุรกิจบนระบบอินเตอร์เน็ต 
ได้รับประโยชน์ในรูปแบบของการประหยัดเวลา ได้รับความสนใจ และ การสนับสนุนจากลูกค้า ส่วนใน
มุมของลูกค้า ประโยชน์ที่ได้รับมาในรูปแบบความเพลิดเพลินและประโยชน์ใช้สอย สิ่งส าคัญที่เกิดขึ้น 
ณ ที่นี้ คือ การแลกเปลี่ยนและการพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน หรือ พูดง่าย  ๆ ว่า ธุรกิจบนระบบ
อินเตอร์เน็ต คือ การมอบผลประโยชน์ทั้งสองทางต่อทั้งผู้รับและผู้ขาย ระบบอินเตอร์เน็ตได้เปลี่ยนโลก
ของการขาย เพราะเป็นมากกว่าช่องทางการตลาดใหม่ และ น าเสนอวิธี ส าหรับลูกค้าเพ่ือให้ติดต่อกับ
ตราสินค้าและคนอ่ืน ๆ ระบบออนไลน์ให้ลูกค้ามากกว่าทางเลือก ตราสินค้ามีช่องทางใหม่ๆเพ่ือขาย
สินค้าและบริการใหม่ๆ เช่นเดียวกับการเกิดตลาดใหม่เพ่ือขายสินค้า อย่างไรก็ตาม การตลาดบน
อินเตอร์เน็ต หรือ การตลาดดิจิทัล ไม่ได้หมายความว่า จะเป็นการปรับเปลี่ยน การตลาดดั้งเดิมเลยสัก
นิด แต่ระบบอินเตอร์เน็ตเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ช่วยสร้างก าไรและลดการใช้จ่าย ในบรรดาการตลาด
ทั้งหมด การตลาดดิจิทัลสามารถวัดและตรวจสอบได้ การตลาดดิจิทัล มอบโอกาสให้กับตราสินค้าเพ่ือ
สร้างประสบการณ์แง่บวกกับตราสินค้าของตน สามารถกล่าวได้ว่า การตลาดดิจิทัลถูกประยุกต์ขึ้นมา
จากการตลาดดั้งเดิม โดยน ามาใช้ผ่านสื่อดิจิทัล และ กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ประสบความส าเร็จ คือ
การให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Stokes, 2013) 

การตลาดดิจิทัล คือ พัฒนาการของการตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการ
ตลาดส่วนใหญ่ หรือ ทั้งหมด ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัล เป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท า
ให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two way Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง
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เป็นรายบุคคล ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่ง
อาจเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเนื่องและสอดคล้องกันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์
ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถน าข้อมูลพฤติกรรมที่ทราบแบบ ทันท่วงที (Real Time) นี้ 
รวมทั้งความคิดเห็นที่ได้รับโดยตรงจากลูกค้า มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป 
(Wertime & Fenwick, 2551) 
 
รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 

อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารตรงสู่
ผู้บริโภคที่มีความสนใจในสินค้านั้น เนื่องจากผู้ที่มีความสนใจในสินค้าชนิดใดนั้นจะรวมตัวกันและมี
การพูดคุยถึงเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ท าให้การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นการสื่อสารรูปแบบ
หนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One) อีกทั้งข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลท าให้
สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค สื่อดิจิทัลที่ได้รับความนิยมและเป็น
ช่องทางที่สามารถค้นหาผู้บริโภคนั้นมีอยู่หลายทาง 

เดพ เฮนเรตตา Group president  Asia, P&G อ้างถึงใน (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) ได้
กล่าวถึงการตลาดดิจิทัลก าลังเปลี่ยนแปลงโลกทั้งใบและที่ส าคัญคือ ก าลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการด าเนิน
ธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 ประเด็นส าคัญดังนี ้

 
1.Connection  
ดิจิทัลได้เปลี่ยนวิถีการติดต่อสื่อสารและการประสานงานของธุรกิจ ให้เป็นไปด้วยความเร็วที่

มากขึ้นการเชื่อมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน์ท าให้การสื่อสารเป็นไปได้ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง และไร้
พรมแดนอย่างแท้จริง สถานที่ท างานที่แยกกันไม่ใช่อุปสรรคในการท างานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือ
ประชุมลดน้อยลงอย่างมากด้วย การประชุมผ่านวีดีโอ Video Conference 

2.Conversation 
ดิจิทัลได้เปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้ากับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย สิ่งที่เห็นได้อย่าง

ชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดคุยทางเดียว One way communication ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการ
สนทนาโต้ตอบกันแบบทันท่วงที และต่อเนื่องระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค นอกจากนี้อินเทอร์เน็ตได้
กลายเป็นแพล็ตฟอร์ม(Platform) ในการท าส ารวจความเห็นที่ใหญ่ที่สุดในโลก การท าวิจัยออนไลน์
ผ่านเว็บไซต์และโซเชียลเน็ตเวิร์ค สร้างให้เกิดการเรียนรู้ และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลที่ได้รับ
ต่อยอดไปอีกระดับหนึ่ง เดพ เฮนเรตตา ได้ยกตัวอย่างโครงการวิจัยท าการตลาดที่เรียกว่า Tremor 
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Project ซึ่งเป็นการใช้ Virtual Store Technologies ในการท าการทดสอบบรรจุภัณฑ์ของตราสินค้า
ต่างๆ ซึ่งท าได้รวดเร็วและมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานน้อยกว่าการท าการทดสอบในร้านค้าจริง  

3.Co Creation 
ดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเนื้อหาทางการตลาดแบบ ร่วมกันสร้างเนื้อหา (Co creation)  

โดย P&G ตั้งเป้าหมายสร้างนวัตกรรมและไอเดียใหม่ ๆ ที่เกิดจากการท างานร่วมกับองค์กรและ
หน่วยงานภายนอก เช่น สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร์ และ ผู้ประกอบการ นอกจากนี้ยังหนีจาก
การสื่อสารด้วย Content ทางการตลาดเดิม ๆ สู่เนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของ
ผู้บริโภค User Generated Content ตราสินค้าจึงไม่ใช่สิ่ งที่นักการตลาดจะเป็นฝ่ายสื่อสารถึง
ผู้บริโภคฝ่ายเดียวแต่ข้อมูลของตราสินค้าจะกลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยินดีและให้ความร่วมมือในการ
กระจายข่าวสารและบอกต่อด้วย 

4.Commerce 
กระแสความแรงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาจากความนิยมของแอพสโตร์ (App Store) ไอ

ทูนส์ (Itune) และเว็บไซต์คอมเมิร์ซออนไลน์ ท าให้ตราสินค้าชั้นน าเริ่มหันมาใช้ประโยชน์มากขึ้น ซึ่ง 
P&G ได้น าสินค้าเข้าร่วมในอีคอมเมิร์ซเว็บไซต์ อย่าง Wallmart.com หรือ Drugstore.com และเปิด
ให้บริการอีสโตร์ (E Store)เมื่อต้นปี ค.ศ. 2010 เพ่ือเป็นการทดลองใช้การซื้อขายผ่านระบบออนไลน์
กับผู้บริโภค โดยในเบต้าเวอร์ชั่นได้เชิญผู้บริโภค 5,000 คนเข้าใช้เว็บไซต์ www.pgestore.com เพียง
ไม่นานหลังจากการทดลองนี้ P&G ก็ได้ประกาศเปิดใช้อย่างเป็นทางการ และมีการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหม่
ตามค าเรียกร้องของเหล่านักช้อปออนไลน์กว่า 300 รายการ รวมถึงคูปอง ส่วนลดต่าง ๆ ส าหรับลูกค้า
ของแต่ละตราสินค้าในอีสโตร์แห่งนี้ แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จที่ได้ผลรวดเร็ว 

5.Community 
ความหมายใหม่ของค าว่า สังคม ได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพลของโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social 

Network) การสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Sustainability) และ โครงการค้ากิจกรรมเพ่ือสังคม 
(Social Responsibilities)  สามารถต่อเชื่อมกับตราสินค้าและองค์กรผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
 
หลักการตลาดดิจิทัล   

Wertime และ Fenwick (2551) ได้อธิบายหลักการตลาดดิจิทัลไว้ดังนี้ 
1. จากผู้ดูมาเป็นผู้มีส่วนร่วม 
อย่าปล่อยให้ผู้บริโภคและลูกค้าเป็นเพียงผู้รับสารที่นิ่งเงียบอีกต่อไป นักการตลาดยุคดิจิทัล

ต้องพยายามโน้มน าผู้บริโภคให้รู้สึกร่วมและรวมเอาคนเหล่านี้ เข้ามาสู่กระบวนการทางการตลาดใน
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ฐานะ “ผู้มีส่วนร่วม” (Participant) เพราะผู้บริโภค อาจเป็นผู้จุดประกายความคิด ผู้สร้างสรรค์ ผู้ให้
ความคิดเห็น หรือผู้วิจารณ์สินค้าและบริการได้นับจากนี้ผู้บริโภคจะไม่เป็นเพียง “ผู้ดู” “ผู้อ่าน” 
“ผู้รับสาร” เพียงอย่างเดียว ในโลกยุคดิจิทั ผู้บริโภคจะมีความกระตือรือร้นอยากแสดงความคิดเห็น
ของตัวเองผ่านหน้าเว็บ และ บล็อกต่างๆ ในขณะที่นักการตลาดก าลังง่วนกับการวางแผนการตลาดให้
สินค้าของตัวเอง ผู้บริโภคยุคใหม่อาจก าลังใช้ช่องทางดิจิทัล แสดงความเห็น เปรียบเทียบ วิจารณ์ 
หรือร้องเรียนเกี่ยวกับสินค้าและบริการของนักการตลาดรายนั้นก็เป็นได้  

การเลือกใช้อุปกรณ์สื่อสารของผู้คนในยุคนี้ ไม่ใช่แค่การเลือกอุปกรณ์ของเล่นชิ้นใหม่ สื่อยุค
ดิจิทัล เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการควบคุมเนื้อหาของสื่อได้ด้วย นอกจากนี้อุปกรณ์การ
สื่อสารยังได้รับการพัฒนาให้มีขนาดเล็กสะดวกต่อการพกพา ท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมได้แทบทุก
สถานที่และทุกเวลา เหล่านี้คือจุดเปลี่ยนส าคัญที่นักการตลาดต้องก้าวตามให้ทัน ต้องเริ่มจากมอง
ผู้บริโภคในมุมมองใหม่ ว่าเป็น ผู้มีส่วนร่วม “Participant” ที่มีส่วนท างานการตลาด การจะพลิกโฉม
การตลาดได้นั้น ต้องรวบรวมความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมและความเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับ
ผู้บริโภคในยุคใหม่ไว้ในกระบวนการวางแผนการตลาด โดยเฉพาะพฤติกรรมเกี่ยวกับช่องทางการ
สื่อสารดิจิทัล 

2. จากความถี่ในการเห็นโฆษณา มาสู่การมีส่วนร่วม 
นักการตลาดต้องเปลี่ยนมุมมอง และพาตัวเองให้ก้าวพ้นจากแนวคิดจากสื่อเดิมๆ ทั้งในเรื่อง

การเข้าถึง (Reach) และความถี่ (Frequency) แผนการตลาดดิจิทัล ที่ประสบความส าเร็จ คือ
แผนงานที่ “ดึง”ผู้คนเข้ามามีส่วนร่วมกับสินค้า หรือ ตราสินค้า ได้อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน ซึ่งสิ่งนี้
ต้องอาศัยการวางแผนและจุดยืนอันเด่นชัด การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ไม่ได้หมายถึงแค่จ านวนครั้ง
ของการล็อกอิน (Log In) มาในเว็บไซต์ หรือการใช้เวลามาก ๆ กับสื่อหนึ่งสื่อใด แต่หมายถึง 
“คุณภาพ” ที่ผู้บริโภค และ กลุ่มเป้าหมาย มีความสนใจและมีความรู้สึกร่วมกับตราสินค้า จนอยาก
เข้ามามีส่วนร่วม การมีส่วนร่วมคือการท าสิ่งต่างๆร่วมกัน นักการตลาดดิจิทัลต้องสื่อสารกับลูกค้า
อย่างสม่ าเสมอ รู้จัก ”เรียนรู้”จากผู้บริโภค ไม่ใช่แค่ “พูดคุย” ด้วยเฉยๆ นักการตลาดดิจิทัล ที่
ประสบความส าเร็จ ต้องใช้กลยุทธ์ใหม่อันแพรวพราวที่จะดึงกลุ่มเป้าหมายเข้ามามีความรู้สึกร่วมและ
ผูกพันกับตราสินค้าได้ ที่ส าคัญต้องมีจุดยืนที่ชัดเจนและโดดเด่นพอจะเรียกร้องความสนใจและเวลา
จากคนเหล่านั้น 

3. จากสื่อแพร่ภาพกระจายเสียง ไปสู่สื่อที่เจาะถึงตัวผู้บริโภคได้ 
นักการตลาดควรตัดสินใจ เลือกใช้ช่องทางสื่อสาร ให้เหมาะกับวัตถุประสงค์ และเนื้อหา 

ส าหรับสื่อดิจิทัล ต้องออกแบบให้ “เร้าใจ” ดึงดูดผู้บริโภคให้อยากเข้ามามีส่วนร่วมในแผนการตลาด
ของเรา ตามรูปแบบรสนิยม ความชอบ และ ความต้องการของเขาเอง สื่อดิจิทัล เป็นสื่อที่ระบุตัว
ผู้บริโภคได้เฉพาะเจาะจง นั่นหมายความว่า แม้จะมีคนเป็นล้าน ๆ หรือ นับพันคนที่ใช้อุปกรณ์สื่อสาร
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แบบเดียวกัน นักการตลาดก็ต้องเข้าถึงคนแต่ละคนได้ ในทางกลับกัน ผู้บริโภคแต่ละคนก็สามารถ
ติดต่อกลับเพ่ือบอกพฤติกรรม หรือ รสนิยมให้นักการตลาดรู้เช่นเดียวกัน การใช้สื่อใหม่เพ่ือกระจาย
การเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างจึงไม่เหมาะกับการท ากิจกรรมการตลาดในยุคปัจจุบัน นักการตลาด
ดิจิทัล ต้องฉวยใช้ประโยชน์จากช่องทางสื่อที่ระบุตัวผู้รับสารได้เฉพาะเจาะจง ให้เกิดประโยชน์เต็มที่ 
นั่นคือ เข้าถึงเป็นรายตัว และดึงให้เขามีส่วนร่วมในการโต้ตอบกลับ กุญแจส าคัญในการวางแผน
การตลาดดิจิทัลจึงขึ้นอยู่กับการตัดสินใจเลือกใช้สื่อ แบบระบุตัวผู้ใช้ให้ถูกกับสินค้าและแผนงาน หรือ
อาจผสมผสานหลายช่องทางเข้าด้วยกัน จากนั้นก็ต้องออกแบบเนื้อหาที่ ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกร่วม และ อยากมีส่วนร่วม ถ้าท าได้อย่างถูกที่ถูกทาง ผู้บริโภคจะช่วยคุณปรับแต่งเนื้อหานั้น
ใหม่ให้ถูกใจพวกเขาเอง 

4. ปลดแอกข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่ ไปสู่ยุคเนื้อหาไร้เวลาไร้พรหมแดน 
เนื้อหาดิจิทัล (Digital Content) จะต้องมีลักษณะ ยืดหยุ่น คล่องตัว และ หลุดพ้นข้อจ ากัด

ทั้งปวง ทั้งในเรื่องกลไกลการน าเสนอ ขนาด หรือ หน่วยเฉพาะ และ พรมแดนทางกายภาพ นักการ
ตลาดยุคดิจิทัล ต้องให้ความส าคัญแก่การสร้างสรรค์เนื้อหาดิจิทัล ให้มีคุณภาพ ถูกใจผู้บริโภคและ
ดึงดูดให้คนเหล่านั้นสนใจ และอยากเข้ามามีส่วนร่วมกับตราสินค้าอย่างมั่นคงและยั่งยืน เพื่อให้สมกับ
ยุคใหม่ที่น่าตื่นเต้นท้าทาย นักการตลาดต้องมีแผนงานเกี่ยวกับเนื้อหาที่ชัดเจน ซึ่งอาจรวมเนื้อหา
ดิจิทัล หลากหลายประเภท ตั้งแต่วีดีโอไปจนถึงเนื้อหาที่แฝงการขายสินค้า และเนื้อหาที่เปิดกว้างให้
ลูกค้ามีส่วนร่วมสร้างสรรค์ได้ 

5. จากยุคการตลาดเนื้อหา มาสู่ยุคผู้บริโภคริเริ่ม สร้าง และ ควบคุมเนื้อหาเอง 
ในยุคดิจิทัล ผู้บริโภคมักเป็นฝ่ายริเริ่ม อีกทั้งก ากับทิศทางและลักษณะความสัมพันธ์ระหว่าง

นักการตลาดและผู้มีส่วนร่วมทั้งหลาย เนื้อหาดิจิทัลส่วนใหญ่มาจากผู้บริโภค นักการตลาดมีบทบาท
เพียงแค่ส่งเสริมและให้รางวัลแก่ผู้บริโภคที่สร้างสรรค์เนื้อหาดิจิทัลได้สอดคล้องกับตราสินค้าของตน 
หากมองเพียงผิวเผิน การที่ผู้บริโภคสามารถสร้างและควบคุมเนื้อหาดิจิทัลได้อาจฟังดูเป็นอันตราย
และเป็นอุปสรรคกับนักการตลาด แต่ถ้าบริษัทและนักการตลาดยอมรับแนวโน้มนี้ จะพบว่ามันคือ
โอกาสอันงาม เพราะผู้บริโภคจะไม่เข้ามามีส่วนร่วมถ้าเขาไม่สนใจตราสินค้าของคุณ ผู้บริโภคเข้ามามี
ส่วนร่วมในกิจกรรมของตราสินค้า จึงเป็นคนที่รู้จักตราสินค้าคุณเป็นอย่างดี และไม่ได้มาเพราะโชค
ช่วย นักการตลาดยุคดิจิทัลจึงต้องสร้างสรรค์สื่อท้ังบันดาลใจ เปิดโอกาสและส่งเสริมผู้บริโภคให้เข้ามา
มีส่วนร่วมได้ง่าย บริษัทที่ประสบความส าเร็จในศตวรรษที่ 21 คือ บริษัทที่สามารถน า “พลัง” และ 
“ความหลงใหล” ของลูกค้าชั้นดีมาใช้ให้เกิดประโยชน์ 

6. จากการตลาดแบบยัดเยียด มาสู่การตลาดแบบเลือกสรรและแบ่งปัน 
การส่งสารให้ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ควรได้รับความยินยอมจากผู้บริโภคก่อนเสมอ และ 

เนื้อหาที่ส่งให้ควรเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคสนใจ บริษัทเจ้าของสินค้าและบริการพยายามสร้างชุมชน



 
 

 

19 

ออนไลน์และใช้ประโยชน์จากการที่ลูกค้าได้แลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น และสื่อสารแพร่กระจาย
ต่อ ๆ กันไปในเวทีแห่งนี้มากที่สุด ช่องทางการสื่อสารแบบใหม่ที่เกิดขึ้นอย่างมากมาย ท าให้เกิด
เนื้อหาจ านวนมหาศาล ผู้บริโภคอาจคุ้นเคยกับอีเมลล์ และข้อความสั้นที่ส่งผ่านโทรศัพท์มือถือ SMS 
ในฐานะนักการตลาดต้องยอมรับความจริงว่าการส่งเนื้อหาเหล่านี้ไปยังผู้บริโภค ต้ องได้รับความ
ยินยอมจากผู้รับสารทุกครั้ง เพราะหากส่งไปล่วงหน้าโดยไม่ได้รับอนุญาต จะกลายเป็นผู้บุกรุกที่สร้าง
ความร าคาญ และเนื้อหาจะถูกกล่าวว่าเป็น สแปม (Spam) อีกประการหนึ่งคือ การสื่อสารแบบ
แพร่กระจายต่อ ๆ กันไปนี้เป็นพลวัตรทางสังคมที่พัฒนาขึ้นในโลกดิจิทัล พัฒนาการที่เด่นชัด คือ การ
เกิดชุมชนออนไลน์ (Social Networking) ที่เป็นแหล่งให้ผู้คนเข้ามาท าความรู้จักพูดคุยกัน แผนการ
ตลาดดิจิทัลจะต้องรวบรวมกลยุทธ์เกี่ยวกับเครือข่ายชุมชนออนไลน์ด้วย อาจเป็นการแทรกตรา
สินค้าเข้าไปในเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ที่มีอยู่แล้ว หรือ สร้างชุมชนออนไลน์ขึ้นมาส าหรับตราสินค้าเลย
ก็ได้ 

7. จากการวางแผนสื่อแบบเก่า สู่การวางแผนสื่อแบบใหม่ 
นักการตลาดต้องรู้ พร้อมกับเข้าใจประเภทและลักษณะของสื่อโฆษณารูปแบบใหม่  ๆ ในยุค

ดิจิทัลบางอย่างคิดค่าใช้จ่ายตามผลการตอบรับ (Pay for Performance) โปรแกรมสืบค้นข้อมูล หรือ 
Search Engine ก็มีบทบาทส าคัญในแผนการตลาดยุคดิจิทัลด้วยเช่นกัน ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
สามารถสืบค้นข้อมูลได้อย่างอิสระ โดยใช้โปรแกรมสืบค้น ด้วยเหตุนี้กลยุทธ์วางแผนสื่อโฆษณาในยุค
ใหม่จึงต้องไม่ลืมองค์ประกอบส าคัญเรื่องโปรแกรมสืบค้นด้วย เพราะจะท าให้นักการตลาดรอบรู้
เกี่ยวกับความสนใจ และ เจตนาของผู้บริโภคมากขึ้น พลวัตรใหม่ในการวางแผนสื่อโฆษณายุคดิจิทัล 
คือ จะท าอย่างไรให้ผู้บริโภคสื่อสารกับเจ้าของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 

8. จากยุคประชาสัมพันธ์ตามสั่ง ไปสู่ยุคดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อความคิดผู้บริโภค 
การควบคุมข่าวสารในยุคดิจิทัลเป็นสิ่งที่ท าไม่ได้อีกต่อไป เพราะผู้บริโภคเข้าถึงและส่งต่อ

ข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็ว แทนที่จะพยายามควบคุม นักการตลาดต้องปรับวิธีการและท าตัวเองให้เป็น
ส่วนหนึ่งของวงสนทนา โดยใช้สื่อดิจิทัลที่มีอยู่ในมือเพ่ือโน้มน าให้เกิดความรู้สึกร่วม การอภิปราย 
ถกเถียงกัน ไม่ใช่การบังคับให้เชื่ออีกต่อไป ช่องทางสื่อสารดิจิทัล มีส่วนผลักดันให้ผู้บริโภคเปลี่ยนวิธี
คิด และ เปลี่ยนความเชื่อ เรื่องความน่าเชื่อถือของสื่อด้วย ในอดีต บริษัท อาจสร้างความน่าเชื่อถือ 
ให้ตราสินค้าด้วยการน าผู้มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ แต่ผู้บริโภคยุคใหม่ ไม่ได้เชื่อ
โฆษณาลักษณะนี้ แต่จะสอบถามจากลุ่มเพ่ือน คนรู้จัก หรือ คนที่เคยใช้สินค้านั้นมาก่อนมากกว่า 
อิสรภาพของสื่อดิจิทัล และการมีอิสระในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในยุคใหม่นี้ แสดงให้เห็น
ว่าผู้บริโภคในยุคนี้ ไม่จ าเป็นต้องเชื่อตามสิ่งที่สื่อป้อนให้เสมอไป ผู้คนที่กระจายอยู่ตามสถานที่ต่าง ๆ 
ทั่วโลก สามารถติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข่าวสารและความคิดเห็นในเรื่องที่เขาสนใจร่วมกันได้อย่าง
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สะดวกรวดเร็ว ความคิดเห็นเหล่านี้แพร่กระจายอย่างรวดเร็วผ่านสังคมออนไลน์และการบอกต่อ  ๆ 
กันไป เราเรียกสื่อในยุคดิจิทัลนี้ว่า เป็นสื่อภาคประชาชน (Citizen Media) 

9. จากการตลาดเชิงบูรณาการ ไปสู่การตลาดแบบมีเอกภาพ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ใช้กันอยู่ทุกวันนี้ไม่เพียงพออีกต่อไปแล้วในยุค

ดิจิทัลนักการตลาดต้องหันมาใช้แผนการตลาดที่ซับซ้อนและแยบยลในการเชื่ อมต่อผู้บริโภคที่เข้าถึง
หรือได้สัมผัส สื่อดิจิทัล ทางกายภาพให้มีสายสัมพันธ์ดิจิทัลที่แนบแฟ้นกับตราสินค้า นอกจากนี้ยังต้อง
เปลี่ยนการเน้นสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ไปสู่การสร้างสมประสบการณ์ดี ๆ ให้เกิดขึ้นกับลูกค้าแบบ
รายบุคคล ข้อมูลของลูกค้าที่ได้รับ ต้องน ามาใช้ให้ถูกต้องเหมาะสมเพ่ือโน้มน้าวใจให้ลูกค้าสื่อสารกับ
นักการตลาดอย่างต่อเนื่องการเปลี่ยนมาใช้ช่องทางสื่อสารดิจิทัล ท าให้นักการตลาดได้ข้อมูลดี  ๆ 
เพราะสื่อสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นรายบุคคล ถ้าน ามาใช้อย่างเหมาะสมจะท าให้ผู้บริโภคเหล่านั้น
มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าอย่างต่อเนื่องและสนิทสนม เมื่อองค์ประกอบทางการตลาดถูกหลอมรวม
เป็นหนึ่งอย่างมีเอกภาพ เราะจะได้รับและสามารถรวบรวมข้อมูล ความคิดเห็นและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ และยังกระจายต่อไปอย่างรวดเร็วผ่านช่องทางดิจิทัลทั้งหมดที่มี ในด้าน
ผู้บริโภค สื่อดิจิทัลที่เข้าถึงทุกคนแบบรายตัว ยังเป็นสื่อที่ท าให้นักการตลาดใกล้ชิดกับลูกค้ามากขึ้น 
ทราบความต้องการ รับรู้รสนิยมของลูกค้าแต่ละคนได้ชัดเจน จึงสามารถสื่อสารและออกแบบรายการ
ส่งเสริมการขายได้ถูกต้องตรงใจมากขึ้น 

10. จากยุคเมินข้อมูล ไปสู่ยุคการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล 
ข้อมูล คือสายเลือดใหญ่ของงานการตลาด และเป็นกุญแจส าคัญ ในการใช้ประโยชน์จากสื่อดิจิทัล

ทีส่ามารถเจาะเข้าถึงตัวผู้บริโภคเป็นรายบุคคลได้อย่างเต็มที่ แผนการจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลเป็น
องค์ประกอบหลักที่มีความส าคัญในการวางแผนดิจิทัล นักการตลาดต้องวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือสรุป
ลักษณะ เชิงจิตวิทยาและพฤติกรรมของผู้บริโภค (Profiling of Consumers) ข้อมูลการตลาดดิจิทัล 
ยังมีความละเอียดมากกว่าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ เพราะได้รวมข้อมูลเชิงจิตวิทยา และ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคอีกด้วย นี่เป็นข้อแตกต่างส าคัญอีกประการหนึ่งระหว่างข้อมูลที่ได้จากสื่อแบบ
ดั้งเดิมกับสื่อดิจิทัล นักการตลาดคุ้นเคยกับข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ อาชีพ เขตที่อยู่
อาศัย) ที่ใช้อ้างอิงการใช้สื่อโฆษณาแบบกว้าง Mass Media แต่ข้อมูลเพียงเท่านี้ไม่เพียงพอส าหรับ
โลกปัจจุบันที่ซับซ้อนขึ้น นักการตลาดต้องใช้ข้อมูลเชิงพฤติกรรมและข้อมูลแวดล้อมอ่ืน ๆ มาใช้
ประกอบการสร้างกลยุทธ์เพ่ือระบุตัวเลขและผูกใจผู้บริโภค นอกจากนี้ยังต้องประเมินประสิทธิภาพ
ช่องทางดิจิทัลแต่ละช่องทางบนพื้นฐานของข้อมูลดังกล่าวด้วย 

11. จากการวัดผลหลังแคมเปญ สู่การวัดผลแบบทันท่วงที 
การตัดสินใจการตลาดโดยมีพ้ืนฐานจากข้อมูลย้อนหลัง ไม่เพียงพออีกต่อไปในโลกยุคดิจิทัล

นักการตลาดยุคใหม่ต้องวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้แบบทันท่วงที (Real time) เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
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อย่างรวดเร็ว บนพ้ืนฐานของความจริงเพ่ือปรับปรุง การด าเนินงานดิจิทัล ได้อย่างทันท่วงที  นักการ
ตลาดโดยทั่วไปเลือกใช้ข้อมูลที่ดีที่สุดเท่าที่มีอยู่ แต่น่าเสียดายที่การตลาดแบบดั้งเดิม ข้อมูลที่ใช้งาน
ส่วนใหญ่เป็นข้อมูลย้อนหลัง ขาดความทันสมัย ตัวเลขผู้ชมในอนาคตถูกค านวณโดย ใช้การคาดการณ์
จากชุดตัวเลขที่มีในอดีต การวิเคราะห์และประเมินประสิทธิภาพของแคมเปญที่ท ากัน เป็นกา ร
ประเมินหลังจากแคมเปญจบไปแล้ว รายงานกิจกรรมทางการตลาดของคู่แข่ง ก็เป็นเพียงรายงานการ
สรุปสิ่งที่คู่แข่งท าไปแล้ว หรือถึงแม้ข้อมูลที่ได้จะค่อนข้างใหม่ แต่การใช้งานข้อมูลดังกล่าวก็เหมือน
การขับรถไปข้างหน้าโดยมองกระจกส่องหลังอยู่ตลอดเวลา สื่อแบบเก่าใช้ระยะเวลาห่ างกันมากจาก
จุดที่สื่อไปยังผู้บริโภค ในอดีตเราอาจพอใจกับการมองย้อนหลังไปแบบนี้ แต่ในยุคสื่อดิจิทัล ระยะห่าง
ระหว่างจุดที่สื่อถูกเผยแพร่และจุดที่ผู้บริโภคตอบรับแคบลงมาก ด้วยเหตุนี้ข้อมูลแบบ ทันท่วงที 
(Real time) จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งยวด 

12. จากได้คืนเพียงบางส่วน ไปสู่การสร้างโอกาสและรับผลประโยชน์สูงสุด 
ด้วยช่องทางการสื่อสารแบบเจาะถึงตัวผู้บริโภคเป็นรายบุคคล ท าให้ทุกอย่างในส่วน

การตลาดสามารถวัดผลได้ ปรับแก้ และพัฒนาให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีขึ้นเสมอ การตลาดดิจิทัล คือรูปแบบ
การตลาดในอนาคตที่มีความน่าเชื่อถือกว่า การตลาดดิจิทัลเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นอย่างแน่นอน ด้วย
พัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างมากมายในแวดวงสื่อ ตลอดจนพฤติกรรที่เกิดขึ้นของ
ผู้บริโภคในขณะนี้ นักการตลาดจึงไม่ควรนิ่งนอนใจที่จะปรับเปลี่ยนตัวเองไปสู่แนวทางการตลาดและ
รูปแบบธุรกิจแบบใหม่ที่ ให้ประสิทธิภาพสูงกว่า ในวงการโฆษณามีค าพูดติดหูที่เชื่อกันว่า John 
Wannamaker เป็นผู้พูดว่า “ผมรู้ว่าครึ่งหนึ่งของงบโฆษณาที่ลงทุนไปมันสูญเปล่าไปฟรี ๆ เพียงแต่
ผมไม่รู้ว่ามันเป็นครึ่งไหนกันแน่” ความรู้สึกแบบนี้เป็นสิ่งที่นักการตลาดคุ้นเคยกันดี แต่การตลาด
ดิจิทัล ซึ่งเป็นรูปแบบการตลาดที่น่าเชื่อถือกว่า จะเปลี่ยนความรู้สึกนี้ไปอย่างสิ้นเชิง 

 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดในธุรกิจออนไลน์ภายใต้แนวคดิดิจิทัล 

 Duncan (2002, อ้างถึงใน ณัฐา ฉางชูโต, 2554)  ได้เสนอแบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร
การตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์  โดยมีองค์ประกอบของการสื่อสารได้แก่ผู้ส่งสาร (Source) สาร 
(Message) ช่องทางการสื่อสาร (Channel) ผู้รับสาร (Receiver) ผลตอบกลับ (Feedback) และ
สิ่งรบกวนในการสื่อสาร (Noise) ซึ่งมีความแตกต่างจากกระบวนการสื่อสารแบบดั้งเดิมและสามารถ
น ากระบวนการสื่อสารการตลาดนี้มาใช้ในการก าหนดแนวทางการสื่อสารการตลาดให้กับธุรกิจ
ออนไลน์ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 1 แบบจ าลองกระบวนการสื่อสารและการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์ของ Tom Duncan  
(2002) 

 
ที่มา: แบบจ าลองกระบวนการสื่อสารและการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์ของ Tom Duncan  (2002) 

อ้างถึงใน ณัฐา ฉางชูโต.(2554).ปัจจัยการสื่อสารการตลาดในธุรกิจออนไลน์. 
 

1. ผู้ส่งสาร (Source) ในการสื่อสารการตลาดผู้ท าหน้าที่ส่งสารหรือเป็นผู้เริ่มต้นในการ
สื่อสาร คือบริษัทเจ้าของตราสินค้า หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา เป็นผู้มีหน้าที่เข้ารหัส (Encoding) 
หรือส่งสารที่เกี่ยวข้องกับคุณประโยชน์จุดดีของสินค้าหรือบริการโดยมีเป้าหมายที่จะสร้างความเข้าใจ 
จูงใจให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรม ส าหรับธุรกิจออนไลน์สิ่งแรกที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตนั้นก็คือความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจเนื่องจากลูกค้าไม่มี โอกาสที่จะได้จับต้องสินค้า
ก่อน ได้เห็นแต่เพียงรูปภาพและค าบรรยายเท่านั้น นั่นหมายถึง ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์จะต้อง
สื่อสารให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือและไว้วางใจในตัวสินค้า ร้านค้า และเจ้าของร้านค้า รวมทั้งควรมีการ
สื่อสารที่แสดงให้เห็นว่าตนเองเป็นใคร มาจากไหน ชื่อบริษัท ชื่อเจ้าของเว็บไซต์ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์
ควรเป็นที่อยู่จริงที่สามารถติดต่อได้ง่าย 

2. สาร (Message) คือ ทุกสิ่งที่ผู้ส่งสารได้ท าการสื่อสารออกไป ในการสื่อสารการตลาด สาร 
ได้แก่ ข่าวสารตราสินค้า (Brand Message) หมายถึง ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าทั้งหมด
ที่บริษัทหรือ เจ้ าของตราสินค้ าส่ ง ไปยั งกลุ่ มลู กค้า  ( Customer) หรือผู้ ที่ มีส่ วน เกี่ ยวข้อง 
(Stakeholder) อาทิเนื้อหา เสียง ค าพูด การกระท า ภาพประกอบ สัญลักษณ์ ดังนั้นในการสื่อสาร
นักการตลาดควรจะให้ความส าคัญกับสาร โดยการก าหนดโครงสร้างของสาร ที่จะท าการสื่อสารไปยัง
กลุ่มลูกค้าเช่น การเลือกสรรข้อความ ภาพประกอบ เสียง ลีลาและเทคนิคการน าเสนอข่าวสารตรา
สินค้านั้นจะต้องมีความน่าสนใจและดึงดูดความสนใจลูกค้าได้ทั้งนี้ในการสื่อสารการตลาดบางครั้ง
ลูกค้าอาจจะได้รับข้อมูลข่าวสารทั้งทางตรง และทางอ้อม (Direct & Indirect Contact) จากบริษัท 
โดยเป็นข่าวสารที่วางแผนไว้ล่วงหน้า (Planned Message) ข่าวสารที่ไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า 
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(Unplanned Message) ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Message) และข่าวสารเกี่ยวกับการ
บริการ (Service Message) เช่น การที่ลูกค้าเห็นภาพสินค้าในเว็บไซต์ เห็นราคาขาย เห็น แบนเนอร์
โฆษณา ทราบเรื่องราวที่เป็นข่าว หรือนโยบายการรับประกันสินค้าและการช าระเงิน เหล่านี้ล้วน
แล้วแต่มีผลกับการรับดังนั้นในการก าหนดเนื้อหาสารตราสินค้าส าหรับธุรกิจออนไลน์จึงมีเนื้อหาสารที่
ต้องให้ความส าคัญ 6 ประการ ดังนี้ 

2.1 เนื้อหาสารด้านผลิตภัณฑ์ (Product Brand Message) ได้แก่ ข้อมูลข่าวสารที่
เป็นการน าเสนอจุดเด่นของสินค้า เอกลักษณ์ของสินค้า สมรรถนะสินค้า รูปลักษณ์และบรรจุ
ภัณฑ์เป็นต้น ส าหรับธุรกิจออนไลน์เนื้อหาสารด้านผลิตภัณฑ์ก็คือ การน าเสนอข้อมูลข่าวสาร
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า หรือบริการผ่านเว็บไซต์ประกอบด้วย การแสดงภาพถ่ายสินค้าที่ชัดเจน 
การให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ขนาดและน้ าหนักสินค้า สีวัสดุที่ใช้นโยบายการ
รับประกันสินค้า หรือหากเว็บไซต์มีสินค้าหลากหลายประเภทและหลากหลายยี่ห้อก็ควร
แสดงให้ครบ ทั้งนี้ข้อมูลต่าง ๆ ที่เจ้าของเว็บไซต์ได้น าเสนอต่อลูกค้าจะต้องครบถ้วนสมบูรณ์ 
เป็นข้อมูลจริง เป็นภาพถ่ายจริง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถประเมินคุณภาพสินค้า และมั่นใจว่าจะ
ได้รับสินค้าหรือบริการที่มีประสิทธิภาพตามที่เว็บไซต์ได้แจ้งไว้ นอกจากนี้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการเว็บไซต์ควรจะมีการอัพเดทสินค้าและบริการใหม่ๆ เสมอเพ่ือให้ลูกค้าเข้า
มาเยี่ยมชม หรือซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

2.2 เนื้อหาสารด้านราคา (Price Brand Message) เป็นตัวบ่งชี้ว่าตราสินค้านั้นเป็น
อย่างไร เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนในด้านคุณภาพและสถานภาพราคาใช้เป็นตัว
แยกแยะความแตกต่างของตราสินค้าซึ่งราคาในที่นี้ไม่เพียงแต่ราคาขายของสินค้าเท่านั้นแต่
หากรวมถึงต้นทุนในการได้มา และการรักษาดูแลสินค้านั้นด้วยส าหรับธุรกิจออนไลน์เนื้อหา
สารด้านราคาประกอบด้วยการแสดงข้อมูลเกี่ยวกับราคาขาย ราคาส่วนลด ราคาค่าจัดส่ง 
วิธีการช าระเงินค่าธรรมเนียมในการช าระเงินระยะเวลาในการช าระเงินและค่าธรรมเนียมใน
การส่งคืนหรือเปลี่ยนสินค้า เป็นต้น 

2.3 เนื้อหาสารด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( Place or Distribution Brand 
Message) สถานที่ที่สินค้านั้นวางจ าหน่ายสามารถน าเสนอเนื้อหาสารออกไปได้นอกจาก
ท าเลที่ตั้งของร้านแล้วช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจออนไลน์ยังหมายรวมถึงการ
ออกแบบหน้าเว็บไซต์ประกอบด้วย ความสวยงามของเว็บไซต์หรือหน้าร้าน การเข้าถึงสินค้า
ได้รวดเร็ว สีโทนของการสื่อสาร ขนาดตัวอักษร ขนาดและความละเอียดของภาพถ่าย เป็น
ต้น และการแสดงข้อมูลการจัดส่งสินค้าหรือบริการ ประกอบด้วยระยะเวลา คุณภาพ ความ
ตรงต่อเวลา และความหลากหลายของการจัดส่งสินค้าจากเว็บไซต์ไปยังผู้บริโภค 



 
 

 

24 

2.4 เนื้อหาสารด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Brand Message) เป็น
วิธีการที่บริษัทจะสื่อสารเนื้อหาสารผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การจัดกิจกรรมพิเศษ 
การสื่อสารด้วยเครื่องมือใหม่ ๆ รวมถึงบริการหลังการขายด้วยในส่วนของการส่งเสริมการ
ขาย ธุรกิจออนไลน์สามารถน าเสนอการส่งเสริมการขายออนไลน์กับลูกค้าได้ โดยการแจก
คูปองออนไลน์ (Online Coupon) เป็นการให้ส่วนลด เพื่อจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าเร็วขึ้น การ
แจกสินค้าตัวอย่าง (Sampling) สินค้าประเภทดิจิตอลมักนิยมน าไปใช้โดยการให้ลูกค้าดาวน์
โหลดโปรแกรมต่าง ๆ ไปใช้ได้ฟรีแต่มีก าหนดเวลาในการใช้ 30-60 วันเป็นต้น  

2.5 เนื้อหาสารด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization Message) 
เนื่องจากเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท าให้เว็บไซต์เก็บข้อมูลลูกค้าเฉพาะบุคคลได้ดังนั้นจึง
สามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการน าเสนอบริการที่เจาะจงกับลูกค้าแต่ละรายได้เช่น 
ข้อความต้อนรับ การแสดงชื่อผู้ใช้รายชื่อสินค้าและบริการที่แนะน า การน าเสนอขายข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์  (Cross Selling)  โดยใช้ฐานข้อมูลของลูกค้าในการสื่อสารและบริหาร
ความสัมพันธ์ 

2.6 เนื้อหาสารด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy Message) จากการส ารวจ
ข้อมูลเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และงานวิจัยต่าง ๆ พบว่าประเด็นส าคัญที่เป็นสาเหตุ
หรืออุปสรรคในการพัฒนาธุรกิจออนไลน์ไม่ให้ก้าวหน้าไปมากอย่างที่ควรนั้นเป็นเพราะลูกค้า
มีความกังวลเรื่องความปลอดภัยในการใช้และการท าธุรกรรมผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ดังนั้นการให้ความส าคัญข้อมูลส่วนตัวของลูกค้ามาตรการการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล
เพ่ือความปลอดภัยในการท าธุรกรรมบนอินเทอร์เน็ตของลูกค้าจึงเป็นสิ่งจ าเป็น โดยธุรกิจ
ออนไลน์จะต้องแจ้งให้ลูกค้าทราบถึงนโยบายการรักษาความปลอดภัยของเว็บไซต์สร้างความ
เชื่อมั่นต่อวิธีการช าระเงินแจ้งให้ทราบถึงการรักษาความลับลูกค้า และการไม่น าข้อมูลลูกค้า
ไปให้กับบุคคลอ่ืน รวมทั้งให้ลูกค้ารับรู้ถึงระบบความปลอดภัยที่เชื่อได้ว่าข้อมูลอันได้แก่ 
หมายเลขบัตรเครดิต ชื่อ ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์อีเมล์ของลูกค้าจะไม่ถูกโจรกรรมไป 
3. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) คือ สื่อกลาง (Media or Medium) ส าหรับธุรกิจออนไลน์

จะมีระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการสื่อสาร ซึ่งมีข้อดีคือ สามารถสื่อสารเฉพาะเจาะจง
บุคคลได้สามารถสร้างการโต้ตอบหรือปฏิสัมพันธ์ได้ทันทีและสามารถเปลี่ยนบทบาทของผู้รับสารเป็น
ผู้ส่งสารได้ในเวลาเดียวกัน (Albert & Sanders, 2003) โดยผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์จะต้อง
น าเสนอเนื้อหาสาร (Brand Message) ทั้งหมดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตดังกล่าวดังนั้นการเลือกใช้
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตใดจะต้องค านึงถึง ความรวดเร็วของระบบเครือข่าย (Speed) เช่น การโหลด
ภาพ การค้นหาข้อมูล การแสดงผลข้อมูล เป็นต้น ขนาดพ้ืนที่ในการจัดเก็บข้อมูล (Size) และสามารถ
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รองรับลูกค้าได้จ านวนมากในเวลาเดียวกัน ความเสถียรของระบบเครือข่ายหมายถึงเว็บต้องไม่ล่ม 
ระบบมีการออกแบบการใช้งานแอพพลิเคชั่นที่จ าเป็น หรือมีขั้นตอนการด าเนินการที่ง่ายและสะดวก
กับลูกค้า ประหยัดเวลาในการหาข้อมูล สั่งซื้อและท าธุรกรรม มีระบบส ารองข้อมูล รวมทั้งระบบ
จะต้องสร้างปฏิสัมพันธ์ได้เช่น ระบบมีการส่งอีเมล์อัตโนมัติไปยังลูกค้าทันทีเมื่อมีการสั่งซื้อสินค้า หรือ
มีอีเมล์แจ้งไปยังลูกค้าทุกครั้งที่มีการตอบในกระทู้ที่ลูกค้าได้ตั้งไว้ที่เว็บไซต์เป็นต้น 

4. ผู้รับสาร (Receiver) หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Audience) ได้แก่ ลูกค้า ลูกค้าที่
มีศักยภาพ หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร ซึ่งท าหน้าที่ในการถอดรหัส (Encoding) ข่าวสารตรา
สินค้า (Brand Message) ที่นักสื่อสารการตลาดได้สื่อสารออกไป โดยผู้ส่งสารต้องค านึงถึงการรับรู้
ความเชื่อและประสบการณ์เดิมของผู้รับสาร ทั้งนี้นักสื่อสารการตลาดต้องระลึกไว้เสมอว่าการ
ถอดรหัสข่าวสารตราสินค้า (Brand Message) ของลูกค้าเป้าหมาย 2 คนอาจจะไม่เหมือนกันก็ได้ 
เนื่องจากลูกค้าเป้าหมายแต่ละรายอาจเคยได้รับข่าวสารของตราสินค้า มีประสบการณ์เดิม หรือ
ความรู้ที่เกี่ยวกับตราสินค้าแตกต่างกันจึงท าให้กลุ่มเป้าหมายบางคนมีการถอดรหัสสาร หรือแปล
ความหมายสารผิดเพ้ียนไปจากที่นักสื่อสารการตลาดต้องการผู้รับสาร หรือลูกค้าในธุรกิจออนไลน์ 
McKinsey and Media Metrix (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2551) ได้ท าการวิจัยพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ของชาวอเมริกัน โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่มักใช้บริการออนไลน์สม่ าเสมอจ านวน 50,000 
คนพบว่าสามารถแบ่งส่วนตลาดลูกค้าออกได้เป็น 6 กลุ่มคือ 

4.1 กลุ่ม Simplifier เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ เข้าเว็บไซต์โดยมีเป้าหมายในการท า
ธุรกรรม เช่น หวังจะซ้ือสินค้าและบริการ โดยที่ธุรกรรมที่เกิดขึ้นเกือบครึ่งหนึ่งมาจากคนกลุ่ม
นี้  กลุ่ม Simplifier จะเป็นพวกที่ ไม่ต้องการเว็บไซต์ที่สวยงามซับซ้อน แต่จะเน้นถึง
อรรถประโยชน์ที่ได้รับมากกว่า ดังนั้นหากต้องการท าตลาดกับคนกลุ่มนี้เว็บไซต์จะต้องง่าย
ต่อการเข้าถึงและการใช้งานโดยจะต้องมีรายละเอียดของข้อมูลสินค้า และการบริการลูกค้าที่
ดีเป็นปัจจัยส าคัญ 

4.2 กลุ่ม Surfers เป็นบุคคลที่เน้นการท่องเว็บไซต์เป็นหลัก ไม่ค่อยอยู่เว็บใดเว็บ
หนึ่งนาน เฉลี่ยแล้วจะมีจ านวนหน้าเว็บไซต์ที่ถูกเปิดมากกว่ากลุ่มอ่ืน  ๆ ถึง 4 เท่า กลุ่ม 
Surfers เข้ามาเว็บไซต์มีหลายจุดประสงค์ตั้งแต่การหาข้อมูล ความบันเทิง ซื้อสินค้า ส าหรับ
ธุรกิจออนไลน์ที่ต้องการท าการตลาดกับกลุ่มนี้จะต้องออกแบบเว็บไซต์ให้สวยงาม มีข้อมูลที่
ทันสมัยเสมอ สินค้าและบริการต้องมีความหลากหลายท าให้เกิดความสนใจที่จะซื้อรวมถึง
การมีเกม แชท ไดอารี่ วิดีโอคลิป เพลง หรืออ่ืนๆ ที่ท าให้คนกลุ่มนี้กลับมาใช้บริการที่เว็บไซต์
อีกครั้ง เว็บไซต์ที่เน้นลูกค้ากลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะมีรายได้มาจากการโฆษณา 

4.3 กลุ่ม Bargainers เป็นบุคคลที่มีความสุขในการควบคุมการท าธุรกรรมค้นหา
ราคาที่ดีที่สุดและชอบการเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ คนกลุ่มนี้ชอบเข้าเว็บไซต์
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เกี่ยวกับการประมูล เช่น www.ebay.com การที่ธุรกิจออนไลน์จะดึงดูดคนกลุ่มนี้ได้นั้น
จะต้องตั้งราคาสินค้าและบริการสมเหตุสมผล สร้างความตื่นเต้นในการค้นหาและสร้างชุมชน
ออนไลน์ขึ้นที่เว็บไซต์ของตน 

4.4 กลุ่ม Connectors เป็นพวกหน้าใหม่ส าหรับอินเทอร์เน็ต ก าลังค้นหาว่าต้องการ
อะไรในการเข้าสู่โลกออนไลน์ส่วนใหญ่จะใช้อินเทอร์เน็ตในการพูดคุยสื่อสารนอกจากนี้ยัง
ชอบส่ง E-Card บุคคลกลุ่มนี้ยังรู้สึกกล้า ๆ กลัว ๆ กับการใช้อินเทอร์เน็ตในการท าธุรกรรม
ต่าง ๆ และมักจะเชื่อมั่นต่อตราสินค้าที่รู้จักอยู่แล้วการท าการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับ
คนกลุ่มนี้ควรมีการท าโฆษณาเว็บไซต์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ควรมีการชี้แจงเหตุผลอย่างชัดเจน
ว่าท าไมควรเข้ามาเยี่ยมชม และท าไมต้องกลับเข้ามาใหม่ การเชื่อมลิงค์ไปยังเว็บไซต์อ่ืน  ๆ 
หรือชุมชนออนไลน์จะช่วยให้คนกลุ่มนี้ลดความกลัวอินเทอร์เน็ตลง 

4.5 กลุ่ม Routiners และ กลุ่ม Sportsters บุคคลทั้งสองกลุ่มนี้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ค้นหาข้อมูล กลุ่มRoutiners จะเข้าเว็บไซต์เฉพาะเจาะจง ชอบอ่านข่าวและข้อมูลเกี่ยวกับ
การเงินสนใจเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ที่มีข้อมูลเชิงลึก ส่วนกลุ่ม Sportstersก็จะมีพฤติกรรม
เหมือนกลุ่ม Routiners ทุกอย่างแต่จะสนใจเว็บไซต์ที่เกี่ยวกับกีฬาและความบันเทิง เว็บไซต์
จึงต้องมีสีสันและโต้ตอบได้คนทั้งสองกลุ่มนี้ไม่นิยมซื้อของออนไลน์ เว็บไซต์ที่จับสองกลุ่มนี้
จะมีรูปแบบรายได้จากการโฆษณาเป็นหลัก หรืออาจจะมีเนื้อหาส่วนที่ฟรีให้อ่าน แต่อีกส่วน
อาจจะต้องเสียค่าสมาชิกจึงจะอ่านได้เป็นต้น 
5. ผลตอบกลับ (Feedback) ในการสื่อสารการตลาดผลตอบกลับอาจจะเป็นการซื้อสินค้า 

หรือการไม่ซื้อสินค้าก็ได้แต่อย่างไรก็ดีการวัดผลตอบกลับของการสื่อสารการตลาดไม่จ าเป็นต้องเป็น
การซื้อสินค้าเสมอไปการที่ลูกค้าสนใจการสาธิตสินค้ามีการขอตัวอย่างสินค้า โทรศัพท์มาสอบถาม
ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้ามาที่โชว์รูมหรือร้านขายสินค้าก็ถือว่าเป็นผลในเชิงบวกของการสื่อสาร
การตลาดแล้ว 

6. สิ่งรบกวน (Noise) ในการสื่อสารการตลาด คืออะไรก็ตามที่ท าให้เกิดผลในทางลบต่อการ
แปลความหมายข้อมูลข่าวสารที่บริษัทได้ท าการส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย เช่น ข้อมูลข่าวสารที่ท าการ
สื่อสารออกไปนั้นมีมากเกินไป (Clutter) หรือข่าวสารที่น าเสนอออกไปมีความขัดแย้งกันเอง 
(Message Conflict) หรือไม่มีความคงเส้นคงวา (Inconsistency) ในข่าวสารที่ได้ท าการสื่อสาร 
สิ่งรบกวนดังกล่าวนี้จะท าให้ผู้บริโภคสับสนและส่งผลให้การสื่อสารการตลาดล้มเหลวในที่สุด 
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ประเภทของเครื่องมือการตลาดดิจิทัล  

ณัฐพัชญ์ วงศ์เหรียญทอง (2558) ได้อธิบายถึงประเภทของเครื่องมือการตลาดดิจิทัล ไว้ดังนี้ 
1.เครือ่งมือในการ “เข้าถึง” กลุ่มเป้าหมาย 

คือเรื่องการที่เราสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้นั่นเอง เครื่องมือเหล่านี้ถ้าจะพูดกันแบบเข้าใจ
โดยง่าย ก็คือพวก Social Media ต่าง ๆ อย่าง Facebook, Twitter, Instagram ตลอดไปถึงพวก
เว็บไซต์ Mobile Application หรือแม้แต ่Search Engine อย่าง Google นั่นเอง  

2. เครื่องมือในการ “สื่อสาร” กับกลุ่มเป้าหมาย 
ตรงนี้ก็คือส่วนของเนื้อหาหรือประสบการณ์ต่าง ๆ ที่จะหยิบยื่นให้กับคนที่เราเข้าถึง ซึ่งจะ

มองได้ว่าเป็นเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบล็อก วีดีโอ รูปภาพ เสียง ฯลฯ ไล่ไปจนถึงบรรดา
แอพพลิเคชั่นที่แต่ก่อนมีตั้งแต่บรรดา Flash Application (ปัจจุบันเปลี่ยนไปใช้วิธีอ่ืนแล้ว) จนถึง
ประสบการณ์รูปแบบใหม่ๆ 

3. เครื่องมือในการ “จัดการ” ข้อมูลต่าง ๆ 
จุดเด่นของการตลาดดิจิทัลคือการมีเรื่องข้อมูลมาเกี่ยวข้อง ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถน าไป

ประมวลผลได้มากมาย เช่นน าไปสู่การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของพฤติกรรมผู้ใช้งาน การสร้างระบบ
โต้ตอบจากค าถามหรือปฏิกิริยาต่างๆ ของกลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ 

4.เครื่องมือในการ “โฆษณา” 
อีกหนึ่งรูปแบบที่หลาย ๆ คนจะใช้กันมากก็คือการซื้อโฆษณาเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ก็จะมี

ตั้งแต่พวก Banner แบบต่าง ๆ การซื้อโฆษณาบน Facebook, Twitter, Instagram, YouTube และ
ตอนนี้ก็เริ่มมีเทคโนโลยีมากขึ้นในการซื้อโฆษณาที่สลับซับซ้อนกว่าเดิม ฉลาดขึ้นกว่าเดิม เพ่ือให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นด้วย 

5.เครื่องมือในการ “ปฏิสัมพันธ์” กับกลุ่มเป้าหมาย 
นอกจากเรื่องการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายแล้วสิ่งที่โลกออนไลน์ต่างไปจากเดิมคือ

กลุ่มเป้าหมายสามารถจะโต้ตอบกลับมายังตราสินค้าได้ด้วย เช่นการแสดงความคิดเห็น การฝาก
ค าถาม ร้องเรียน ฯลฯ ซึ่งตราสินค้าต่าง ๆ ก็ต้องรู้จักใช้เครื่องมือเหล่านี้ในการปฏิสัมพันธ์กับพวกเขา
ด้วยเช่นกัน 
 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิตัล 

 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2557) กล่าวถึง การตลาดดิจิทัล ว่า คือการท าการตลาดผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ที่ไม่ใช่แค่การโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ (Banner Ad) หรือ การท าการตลาดผ่านเว็บ
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โซเชียลยอดฮิตอย่าง Facebook เท่านั้น แต่ยังครอบคลุมการท าการตลาดในหลาย ๆ เรื่องด้วยกัน 
โดยเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล มีดังต่อไปนี้ 

1. Official Website / Landing Page 
2. Social Media Marketing 
3. Online Video & Viral 
4. Content Marketing  
5. E Mail Marketing 
6. Search Engine Marketing 
7. Marketplace Marketing 
8. Mobile Marketing 

 
Official  Website 
 หากเปรียบเทียบโลกดิจิทัลเป็นห้างสรรพสินค้าใหญ่แห่งหนึ่ง เว็บไชต์ก็เป็นเหมือนหน้าร้าน
ในห้างสรรพสินค้านั่นเอง เมื่อเปิดร้านของตัวเองขึ้นมา ก็จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ว่าตรา
สินค้ามีชื่อเสียง สินค้ามีคุณภาพ ไว้ใจได้ ที่ส าคัญคือมั่นใจ นอกจากนี้เว็บไซต์ยังท าหน้าที่เป็นเหมือน
เว็บหลักที่สามารถน าไปร่วมท าการตลาดดิจิทัลอ่ืน ๆ ให้ลิงค์มายังเว็บไซต์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับ
ข้อมูลที่มากขึ้น อาทิ ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท สถานที่ตั้ง เบอร์ติดต่อ แบนเนอร์โฆษณา ตะกร้าซื้อสินค้า 
โปรโมชั่นพิเศษเป็นต้น 
 
Social Media Marketing 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network service : SNS) เป็นการเน้นไปที่การสร้างชุมชน
ออนไลน์ซึ่งผู้คนสามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปันตามผลประโยชน์ กิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะ
เรื่อง ซึ่งอาศัยระบบพ้ืนฐานของเว็บไซต์ที่ท าให้มีการโต้ตอบกันระหว่างผู้คนโดยแต่ละเว็บนั้นอาจมี
การให้บริการที่ต่างกันเช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าว และในยุคหลัง ๆ มานี้เป็นการ
แบ่งปันพ้ืนที่ให้สมาชิกเป็นเจ้าของพ้ืนที่ร่วมกันและแบ่งปันข้อมูล ระหว่างกันโดยผู้คนสามารถสร้าง
หน้าเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟแวร์ที่เจ้าของเว็บให้บริการ (กติกา สายเสนีย์ , 2553) เมื่อ
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นมากกว่าการใช้งานติดต่อกัน แต่เป็นที่ที่นักการตลาดใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารทางการตลาดและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้สามารถสร้างความภักดีของลูกค้า
ต่อตราสินค้าได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น แต่ในขณะเดียวกันการสื่อสารทางบริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ย่อมมีทั้งการพูดถึงตราสินค้าทั้งในแง่ดีและไม่ดี นักการตลาดจึงต้องมีการตอบสนองเมื่อเกิด
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การพูดถึงตราสินค้าในแง่ไม่ดี โดยสามารถวางกลยุทธ์ในการจัดการบาทสนทนาของผู้ใช้งาน บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์นับวันจะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ไม่ต่างจากเมืองใหญ่ที่มีประชากรพร้อมที่จะมา
เป็นลูกค้าของตราสินค้า สร้างโอกาสทางธุรกิจ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า 
แต่ต้องอยู่ภายใต้การดูแลและการจัดการอย่างเหมาะสม 

การประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจนั้นนอกจากการท าการตลาดที่ดีที่ท าให้สินค้าและ
บริการของเราเข้าถึงกลุ่มลูกค้าแล้ว ปัจจัยหนึ่งที่จะท าให้ประสบความส าเร็จได้ก็คือ การเล่ากันปาก
ต่อปากของกลุ่มลูกค้า เราคงจะเคยไปร้านอาหารต่าง ๆ ตามค าแนะน าและค าบอกเล่าของเพ่ือนหรือ
แม้แต่จากคนที่ไม่รู้จักบนอินเทอร์เน็ต หรืออาจจะเคยซื้อสินค้าตามการรีวิวหรือแนะน าของบุคคลต่าง 
ๆ  โดยที่อาจจะไม่เคยได้ทดลองใช้มาก่อน  

 
Online Video and Viral 

ไวรอล มาร์เก็ตติ้ง (Viral Marketing) คือ เทคนิคการท าการตลาดคล้ายกับการใช้กลยุทธ์
แบบปากต่อปาก ซึ่งหลักส าคัญคือ การผลักดันส่งเสริมให้ลูกค้าที่รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
บริการของเราไปบอกต่อยังคนอ่ืนๆ เพ่ือสร้างความตระหนักถึงสินค้าและบริการของเรา โดยขั้นตอน
การท าไวรอลมาร์เก็ตติ้ง (Viral Marketing) มีดังนี้ 1.เลือกกลุ่มคนจ านวนหนึ่งเพ่ือเป็นจุดเริ่มต้นของ
การประชาสัมพันธ์ปากต่อปาก2.ส่งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ การโฆษณาและส่งเสริม
การตลาดต่าง ๆ ไปยังคนกลุ่มนี้ 3.ผลักดันให้เกิดการส่งต่อไปยังบุคคลกลุ่มอ่ืนๆ ให้มากที่สุด ซึ่งก็คือ
การที่ข่าวสารของเราก็จะเข้าถึงตัวผู้รับมากท่ีสุดเช่นกัน 
 
Content Marketing 

การตลาดเนื้อหา (Content  Marketing) เป็นการจัดการเนื้อหาในการท าการตลาด ซึ่งต้อง
อาศัยความคิดสร้างสรรค์ในการจัดการเนื้อหาให้มีความน่าสนใจ และตอบสนองต่อความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย บนพ้ืนฐานที่ว่าได้สาระ ผนวกความบันเทิงไปพร้อม ๆ กัน เพราะในปัจจุบันคนใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ือเป็นกิจกรรมที่คลายความเครียดเสียเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นการสร้างเนื้อหากึ่งบันเทิงจึง
ตอบโจทย์วิถีชีวิตได้เป็นอย่างดี จุดประสงค์หลักๆที่ต้องสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีความน่าสนใจ เตะตา
ต้องใจผู้อ่านมีด้วยหลายๆเหตุผล แล้วแต่ว่าใครต้องการกระตุ้นและส่งเสริมการตลาดในเรื่องใด ๆ 
ส่วนใหญ่แล้ว นักการตลาด จะจัดการเนื้อหาเพ่ือวัตถุประสงค์ต่างๆอาทิ สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า 
สร้างการจงรักภักดีต่อตราสินค้า ไขข้อข้องใจในเรื่องต่างๆ สร้างการเข้าชมให้แก่เว็บไซต์ เพ่ือกระตุ้น
ยอดขาย การตลาดเนื้อหามีหลายรูปแบบ อาทิ Slideshow, E Newsletter, วีดีโอ รูปภาพ และ 
Infographic 

 



 
 

 

30 

E- mail Marketing 
ในยุคอิเล็กทรอนิกส์นี้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ได้กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ

ด้วยคุณสมบัติที่ รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภค และยากต่อการสูญหาย ซึ่งท าให้จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการท าการตลาดทางตรง ในการท าการตลาดด้วยจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์นั้น ไม่ใช่เพียงแค่การส่งโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น (กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม , 
2550) นักการตลาดยังสามารถใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสื่อสารทางการตลาดได้ในหลายด้านโดย
ข้อดีของการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าและ
กลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วและสามารถตอบสนองได้ในทันที มีต้นทุนที่ต่ า และสามารถสื่อสารกับคนครั้ง
ละมาก ๆ ได้ถึงแม้ว่าการใช้การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อดีแต่ยังต้องระวังในเรื่องของ
การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ในปริมาณมาก ๆ หรือไม่มีเนื้อหาสาระ (Spam) ก่อนการใช้การตลาด
ผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะต้องได้รับการยินยอมจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายผู้เป็นเจ้าของบัญชี
ก่อนอีกทั้งยังต้องสามารถบอกเลิกการรับข่าวสารได้ เพราะอาจส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ของตรา
สินค้าในระดับท่ีไม่อาจแก้ไขได้ 

 
Search Engine Marketing  

กลยุทธ์การท าการตลาดด้วย Search Engine หรือ Search Engine Optimization เป็นการ
โปร โมทให้เว็บไซต์ Search Engine ต่างๆ ทั้ง google.com, yahoo.com และ bing.com เป็นต้น 
กลยุทธ์การตลาดแบบ SEO นั้น ได้รับความนิยมจากนักการตลาดมานานแล้ว แต่เหตุที่เริ่มกลับมา
เป็นที่นิยมอีกครั้งก็เป็นผลมาจากการที่มีคนเข้าถึงอินเตอร์เน็ตมากขึ้น ช่องทางการตลาดผ่านเว็บไซต์
ก็ย่อมมากข้ึน (ณัฐพล ใยไพโรจน์ )  
 
Marketplace Marketing 

ออนไลน์มาร์เก็ตเพลส เปรียบเสมือนตลาดนัดออนไลน์ ที่ต่อเชื่อมผู้ขายและผู้ซื้อจากแหล่ง
ต่างๆ รูปแบบร้านค้านี้ถือเป็นอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มประเภทหนึ่ง ความซับซ้อนของแต่ละมาร์เก็ต
เพลสขึ้นอยู่กับรูปแบบธุรกิจและความสามารถของซอฟแวร์ โดยหลักการแล้วเทคโนโลยีของออนไลน์ 
มาร์เก็ตเพลสจะรองรับ ตะกร้าสินค้าออนไลน์อเนกประสงค์ (Multi Vendor shopping cart)  และ 
ช่องทางการช าระเงินเอนกประสงค์ (Multi payment Gateway) นอกจากนี้ยังสามารถเพ่ิมต่อยอด
โปรแกรมเพ่ือใช้รองรับ การเป็นตัวแทนการขายสินค้า (Affiliate Program) ส าหรับผู้ขายได้ด้วย 
ประเภทของออนไลน์มาร์เก็ตเพลส จ าแนกได้ตามลักษณะของผู้ซื้อและผู้ขาย อาทิ B2B, B2C และ 
C2C โดยแต่ละประเภทจะมีลักษณะที่ต่างกัน โดยเฉพาะ B2C อาจหมายถึงการต่อเชื่อมกับ
ผู้ประกอบการเจ้าต่างๆทั่วโลก 
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Mobile Marketing 
Mobile Marketing คือการท าการตลาดโดยอาศัยช่องทางผ่านอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพาที่

อยู่กับลูกค้าเพ่ือจะส่งข้อมูลข่าวสารสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ และการส่งเสริมการขายแบบต่างๆ 
ไปให้ ทั้งนี้เป้าหมายยังรวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า และการจัดการกับระบบลูกค้า
สัมพันธ์ไปด้วยตัวอย่างหนึ่งของการท า Mobile Marketing ที่พบเห็นได้ในยุคปัจจุบันคือ การส่ง SMS 
โฆษณาไปยังหมายเลขโทรศัพท์ต่าง ๆ หรือในโทรศัพท์มือถือที่มีการใช้ Application เช่น Line ก็มี
การส่งข้อความเพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการมากมาย  

 
การสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับการสื่อสารและการตลาด ธุรกิจร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ตามที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า มีองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งก่อน ระหว่าง และ หลังการตัดสินใจซื้อ ที่สอดคล้องกับสภาพ
ความเป็นจริง ตามบริบทของประเทศไทยในปัจจุบันทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ 1.ความง่ายการใช้งาน 2.
อารมณ์ความรู้สึก 3.การน าเสนอสินค้า 4.การแนะน าสินค้า 5.การจ่ายเงิน และ 6.การจัดส่ง ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ 

1.ความง่ายในการใช้งาน 
การใช้งานหมายถึง “ความสามารถในการหาของหนึ่งสิ่งในเว็บ ได้รับข้อมูลที่ต้องการ รู้ว่า

ต้องท าอะไรต่อไป และ สิ่งที่ส าคัญมากที่สุดคือใช้งานง่าย” (Nah & Davis, 2002) มุมมองเรื่องการใช้
งานถูกยอมรับว่าเป็นเรื่องส าคัญ Constantinides (2004) มองว่า ความสะดวกในการใช้ ซึ่งก็คือ
องค์ประกอบหลักของการใช้งาน คือ ตัวกระตุ้นหลักในการซื้อออนไลน์ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น ยังรวมไปถึง 
โครงสร้างของข้อมูลที่ใช้ประโยชน์ได้ สิ่งเหล่านี้จะดูจากโครงสร้างของเว็บไซต์และการออกแบบ 
ตัวน าทางของเว็บไซต์ (Navigation )ถือว่าเป็นตัวส าคัญตัวหลักในบริบทนี้เช่นกัน ระดับของการใช้
งานอาจรวมถึง มุมของดีไซน์เว็บไซต์ และการจัดและเรียบเรียงข้อมูล ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อบรรยากาศ
ของเว็บไซต์ (Oh et al., 2008) เป็นที่เข้าใจกันว่า ความน่าดึงดูดของเว็บไซต์ สัมพันธ์อย่างมากกับ 
การตัดสินใจ คุณประโยชน์ การและการใช้งานของเว็บไซต์ (Bauer et al., 2006) ซึ่ง แต่อย่างไรก็
ตาม ระดับความง่ายของการใช้งาน ไม่สามารถประเมินได้เท่ากันในผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 

2.อารมณ์ความรู้สึก 
 Constantinides (2004) พบว่า เมื่อเว็บไซต์แฟชั่นออนไลน์ น าเสนอความเพลิดเพลิน และ 
อารมณ์สนุกสนาน ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อมากขึ้น  
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ผู้บริโภคแฟชั่นให้ความส าคัญกับนวัตกรรมด้านประสาทสัมผัสเพ่ือสนองความสุข ผู้บริโภค
สินค้าแฟชั่นออนไลน์มีระดับการยอมรับนวัตกรรมที่มากกว่าผู้อ่ืน  (Cho & Workman, 2011) จึง
กล่าวได้ว่าอารมณ์คือสิ่งที่จ าเป็นในร้านค้าแฟชั่นออนไลน์มากกว่าร้านค้าแฟชั่นที่มีหน้าร้าน เพราะ
งานวิจัยหลายชิ้นได้แสดงให้เห็นแล้วว่า ผู้บริโภคออนไลน์หลายคนท าการซื้อสินค้าเพ่ือความสนุก ทั้ง
ที่ไม่มีความจ าเป็นที่ต้องใช้สินค้าดังกล่าว (Close & Kukar-Kinney, 2010) การสร้างอารมณ์สามารถ
ท าได้ โดยการสร้างความรู้สึกร่วมในองค์ประกอบต่างๆของเว็บไซต์ (Cyr, Head & Ivanov, 2009; 
Kim & Ko, 2010) อาทิ สร้างความสุนทรีย์ผ่านการตกแต่งเว็บไซต์  

องค์ประกอบของสื่อในรูปแบบต่างๆ อาทิ วีดีโอ ภาพเคลื่อนไหว การ์ตูน สามารถสร้าง
บรรยากาศในทางบวก และ ความประทับใจต่อผู้เข้าชมเว็บไซต์ สิ่งเหล่านี้มีผลให้ผู้เข้าชมใช้เวลาอยู่ใน
เว็บไซต์ต่อ ในงานวิจัยปี ค.ศ. 2003  Siqquidi แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้จะรู้สึกผิดหวังถ้าไม่มีเสียง หรือ 
วีดีโอ ประกอบในการแสดงสินค้า ยิ่งเทคโนโลยีถูกพัฒนาตลอดทศวรรษที่ผ่านมา จึงมีความเป็นไปได้
ว่า ความคาดหวังเหล่านี้จะคงอยู่ ยิ่งไปกว่านั้น มีงานวิจัยชี้ว่า บรรยากาศมีผลต่อความประทับใจใน
ตัวสินค้า (Chebat & Michon, 2008) องค์ประกอบอ่ืน ๆ อาทิ ภาพเคลื่อนไหว หรือ ภาพที่เหมือน
นางแบบก าลังเดินแบบเพ่ือแสดงสินค้า สามารถกระตุ้นความต้องการซื้อ ซึ่งล้วนเป็นสิ่งที่มีผลต่อ การ
เกิดความสนใจในสินค้าต่อผู้บริโภคในท้ายที่สุด (McCormick & Livette, 2012) 

3.การน าเสนอสินค้า  
 การน าเสนอสินค้าแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบหลัก คือ รูปภาพ และ ค าอธิบายเกี่ยวกับสินค้า 
 3.1 รูปภาพ (Photography) 

โดยปกติผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลของสินค้าผ่านภาพถ่าย หรือ วีดีโอ (Oh et al ., 2008) การ
แสดงสินค้าและการให้ข้อมูลสินค้าแฟชั่น เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาในการตัดสินใจซื้อ 
(Dammingo, Wu & Johnson, 2012) นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Siddiquiet et al. (2003) และ 
Kim et al. (2006)  แนะน าว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับรูปภาพของสินค้า จึงควรแสดงภาพสินค้า
อย่างชัดเจนในหลายมุมมอง การกลับข้าง มุมซ้ายขวา และ การซูมเข้า   ซูมออก ข้อมูลเหล่านี้คือ
ข้อมูลพ้ืนฐานที่ควรจะมี เพราะเสื้อผ้าแฟชั่นควรจะถูกน าไปใส่ได้อย่างพอดีตัว มุมต่าง  ๆ ของภาพ
เหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยปกติรูปภาพไม่เพียงแต่มอบความเป็นไปได้ในด้านข้อมูลของสินค้า 
แต่ลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคด้วย ในบริบทนี้ สิ่งที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่ง คือ สีต้องตรงตามกับที่
แสดง และ องค์ประกอบอื่น ๆ ก็ต้องถูกแสดงให้เห็น (Kim et al., 2006; Seock & Chen-Yu, 2007) 

3.2 ค าอธิบายเกี่ยวกับสินค้า (Description) 
เพราะการสัมผัสสินค้าเป็นเรื่องที่ส าคัญมากส าหรับผู้บริโภคบางราย ผู้ขายสินค้าผ่านแคต

ตาล็อกจึงต้องอาศัยความแม่นย าในการให้ข้อมูลของสินค้าเพ่ือสร้างความเป็นไปได้ในการขายให้แก่
ผู้บริโภคโดยไม่ได้สัมผัสสินค้าก่อน (Naimark, 1965) หลักการนี้สามารถน ามาใช้ได้กับการขายธุรกิจ
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ทางไกลประเภทอ่ืน อย่างเช่น การขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Andrew & Haworth, 2002; Young 
& Young, 2009) มีผู้ให้เหตุผลว่า ค าอธิบายเกี่ยวกับสินค้าช่วยในการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าแฟชั่น 
ซึ่งมีผลต่อการเลือกและการตัดสินใจซื้อ (O’cass, 2004; Oh, Fiorito, Cho & Hofacker, 2008) 
Jeong et al (2008) แสดงให้เห็นในการทดสอบกับนักเรียนกลุ่มหนึ่ง ว่า การรับรู้ของผลิตภัณฑ์ไม่
แตกต่างกันเลย ถึงแม้นักเรียนกลุ่มนั้นจะไม่เคยสัมผัสสินค้ามาก่อน ถ้าหากบนเว็บไซต์มีข้อมูลที่
เพียงพอ Rowley (2008) ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการทดลองเรื่องแฟชั่นค้าปลีกของอังกฤษว่า การให้ข้อมูล
เสริม เกี่ยวกับวัสดุที่ ใช้ ข้อมูลการซัก รวมไปถึงขนาด คือ สิ่งที่จ าเป็นส าหรับร้านค้าแฟชั่น 
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่ถูกกล่าวถึงอีกคือ เรื่องการให้ข้อมูลเรื่องราคาที่ถูกต้อง (Seock & Chen-Yu, 
2007) 

 
4.การแนะน าสินค้า Recommendation 

การแนะน าในที่นี้ สามารถตีความได้ว่า คือ การมอบปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและเว็บ
ออนไลน์ ซึ่งไม่มีผู้ขายจริง (Kim et al., 2006) ในการซื้อขายแบบดั้งเดิม ผู้บริโภคจะถูกเข้าหาโดย
ผู้ขาย ในการซื้อขายออนไลน์ส่วนของการปฏิบัติการนี้ จะมีกลไกลแนะน าเพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อ 
เว็บไซต์แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน มีองค์ประกอบเสริมที่ ร้านค้าแฟชั่นที่มีหน้าร้านไม่มี อาทิ การ
ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเทรนด์ (Trend) ที่ก าลังได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้น (Mccormick & Livette 
2012) Ashman และ Vazquez (2012) ได้แบ่งที่มาของการแนะน าสินค้าเป็น 3 กลุ่มคือ  

4.1 การแนะน าสินค้าจากบุคคลทั่วไปที่เป็นลูกค้ามาก่อน (Other Consumer) อาทิ  เพ่ือน  
คนรู้จัก และ กลุ่มคนที่ไม่รู้จัก  

4.2 การน าสินค้าจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ (Human Expert) อาทิ พนักงานขาย หรือ ผู้เชี่ยวชาญ
เฉพาะด้าน ในบริบทของสินค้าแฟชั่น คือ ดีไซเนอร์ บล็อกเกอร์ กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นต้น 

 4.3 การแนะน าสินค้าจากระบบใช้งาน (Expert System) เช่น ระบบที่ตั้งไว้เพ่ือแนะน า
สินค้าใหม่ส าหรับผู้เข้าชม หรือ ระบบโฆษณาร้านค้าที่แสดงความสัมพันธ์กับชื่อบัญชีที่ที่รู้จักร่วมด้วย 
เป็นต้น  
 
5.การช าระเงิน Payment 

การช าระเงินเพ่ือซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ มี 2 องค์ประกอบที่ต้องค านึงถึง คือ 
 1.ความง่ายในการจ่ายเงิน การวิจัยในเยอรมัน เคยพบว่า มีผู้บริโภค 16% ที่ยุติการใช้งานใน

เว็บไซต์ระหว่างขั้นตอนการจ่ายเงิน เหตุผลหนึ่งของการซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ไม่ใช่เพ่ือต้องสนอง
การใช้งานเท่านั้น แต่รวมถึงเหตุผลทางอารมณ์ด้วย  และ กระบวนการจ่ายเงินที่ซับซ้อนรบกวนการ
ใช้งานของผู้บริโภค (Strahle, 2013) ในปัจจุบันมีรูปแบบการรับช าระเงินที่หลากหลายเพื่อตอบสนอง
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ต่อความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจ่ายเงินผ่านระบบธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ 
และ การโอนเงินผ่านตู้ ATM เป็นต้น 

2. ความปลอดภัยในการช าระเงิน ในส่วนนี้จะเป็นเรื่องขอการที่ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจได้ว่า 
เมื่อโอนเงินไปแล้วจะได้รับสินค้าตามที่เห็นภาพ และได้รับสินค้าจริงไม่ถูกโกง Strahle (2013) กล่าว
ว่า การลดความกังวลในการช าระเงินสามารถท าได้ โดย การให้ข้อมูลในส่วนค าถามที่พบบ่อย 
(Frequency asked question) รวมไปถึง การแสดงตัวตนของผู้ขาย มีการแสดงรายละเอียดของ
สินค้าอย่างชัดเจน  มีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบเสมอ มีการรีวิวจากลูกค้าจริง และ มีระบบติดตามการส่ง
สินคา้ 

 
6.การจัดส่ง 

หลักพ้ืนฐานที่แตกต่างระหว่าง การขายของทางไกล กับ การขายของที่มีหน้าร้าน คือ การรับ
สินค้าได้ทันที เพราะฉะนั้น ส าหรับการขายสินค้าออนไลน์ “การจัดส่งที่รวดเร็ว” และ “ตัวเลือกใน
การจัดส่ง” จึงถูกพิจารณาว่าเป็น ปัจจัยที่ใช้ในการสร้างความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (Bauer et al., 2006) การจัดส่งที่รวดเร็ว และ ตัวเลือกในการจัดส่ง ถูกพิจารณาว่าเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการท าธุรกิจออนไลน์ (Constantinides, 2004) แต่ทั้งนี้ไม่ใช่แค่
ความเร็วเท่านั้นที่ถูกพิจารณาว่าส าคัญ แต่รวมถึงเวลาในการจัดส่งด้วย (Wolfinger & Gilley, 2003) 
ผู้บริโภคยินดี ที่จะรอหากมีการแจ้งล่วงหน้า การจัดส่งของที่ล่าช้า น าไปสู่การรับรู้ถึงบริการและ
คุณภาพด้านลบของเว็บไซต์  ซึ่งองค์ประกอบย่อยของการจัดส่ง มีดังนี้ 

6.1 ข้อมูลในการจัดส่ง  
ข้อมูลในการจัดส่ง หมายถึง การได้ทราบเกี่ยวกับสถานะของสินค้า ซึ่งรวมไปถึง การยืนยัน

การจัดส่ง หลังจากท าการตกลงการซื้อขาย รวมไปถึงการแจ้งเลขน าการจัดส่ง (Tracking number) 
ซึ่งมีผลต่อการประเมินของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก (Seock & Chen-Yu, 2007)  

6.2 คุณภาพในการจัดส่ง  
ผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นออนไลน์ มักจะซื้อสินค้ามากกว่าแค่ชิ้นเดียว โดยเฉพาะเสื้อผ้าที่มักซื้อ

พร้อมกับเครื่องประดับ ซึ่งผู้บริโภคมักชอบที่จะลองใส่สินค้าทั้งหมดพร้อมกัน ซึ่งหากการจัดส่งแยกส่ง
กันมาทีละชิ้น อาจมีผลต่อการคืนสินค้าได้ (Strahle, 2011) ปัญหาเหล่านี้เกิดจากระบบการขาย
สินค้า ที่ผู้บริโภคไม่ทราบว่าเว็บไซต์ที่ตนสั่งซื้อ สินค้าแต่ละชิ้นอาจมาจากต่างบริษัท ท าให้มีการจัดส่ง
แยกกันไป  

6.3 เอกสาร และ การจัดคืนสินค้า  
โอกาสในการจัดคืนสินค้า ลดความเสี่ยงในการขายทางไกล มีการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ี 

ให้ความส าคัญกับสินค้าแฟชั่นมีความสนใจในการคืนสินค้าที่ง่ายและสะดวก (Seock & Chen-Yu, 
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2007) ยิ่งมีข้อจ ากัดในการคืนสินค้าน้อยมากเท่าใด ยิ่งแสดงให้เห็นถึง ความเสี่ยงที่ต่ าในการสั่งซื้อ
สินค้ามากเท่านั้น ความง่ายในระบบการส่งคืนสินค้า เพ่ิมการรับรู้ถึงคุณภาพในการซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ (Francis, 2007) 

การสื่อสารและการตลาดทั้ง  6 ด้านจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นถูกน าไปประยุกต์เพ่ือ
สร้างแบบสอบถามในเรื่องของ การสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ดังนี้ 

 
ตารางที่ 1 ตารางแสดงแหล่งที่มาของค าถาม 

โครงสร้าง รายการองค์ประกอบ ที่มา 
การสื่อสารการตลาด 
ด้านความง่ายในการ
ใช้งาน 

- การเลือกชมสินค้าแฟช่ันออนไลนม์ี

ความง่ายและสะดวก  

- การเลือกชมง่าย มผีลต่อการสั่งซื้อ  

Constantinides (2004) 
Oh et al., (2008) 
Bauer et al., (2006) 

การสื่อสารการตลาด 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

- รู้สึกเพลิดเพลินเมื่อซื้อสินค้าแฟช่ัน

ออนไลน ์ 

- เพลง วีดีโอ ภาพเคลื่อนไหว สร้าง

ความประทับใจยามเลือกชมสินค้า  

Constantinides (2004) 
(Cho & Workman,2011) 
(Kukar-Kinney & Close, 2010) 
(Cyr, Head & Ivanov, 2009; Kim 
& Ko 2010) 

การสื่อสารการตลาด 
ด้านการน าเสนอ
สินค้า 

- รูปภาพเป็นสิ่งส าคญัที่สดุ  

- รายละเอียดสินค้าท่ีเพยีงพอทดแทน

การไมไ่ดล้องและสัมผัสสินค้าได้  

Oh et al., (2008) 
Dammingo, Wu & Johnson 
(2012)  
Siddiquiet et al., (2003); Kim et 
al., (2006) 

การสื่อสารการตลาด 
ด้านการแนะน าสินค้า
ที่มีผลต่อการสั่งซื้อ 

- รีวิวจากลูกค้าจริง  

- รีวิวจากผู้มีช่ือเสียง อาทิ นักแสดง ดีไซ

เนอร ์

- การแนะน าจากระบบอัตโนมัต ิ                

อาทิ โฆษณาเฟซบุค๊ 

Mccormick&Livette (2012)  
Ashman & Vazquez (2012) 

การสื่อสารการตลาด 
ด้านการช าระเงิน 

- มีวิธีการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย  

- มีความปลอดภัยในการช าระเงิน  

Strähle (2013) 
 

การสื่อสารการตลาด 
ด้านการจดัส่งสินค้า 

- การแจ้งหมายเลขจดัส่ง 

- บริการการคืนสินคา้  

Constantinides (2004) 
Wolfinger & Gilley (2003) 
Strähle (2013) 
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แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ความหมายและที่มาของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ทด้า) 
(2557) ให้ค านิยามของ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่า คือการท าธุรกิจผ่านช่องทางระบบอินเทอร์เน็ต 
และด้วยการพัฒนาของระบบอินเทอร์เน็ตนี้เองท าให้ผู้ประกอบการสามารถท าธุรกิจได้หลากหลาย ไม่
ว่าจะเป็นการขายสินค้าปกติ หรือสินค้าและบริการแบบสื่ออิเล็กทรอนิกส์ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ไทยก าลังเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ผู้ซื้อส่วนใหญ่หันมาให้ความสนใจกับการซื้อขายออนไลน์มากขึ้ น
ด้วยเหตุผลต่างๆ เช่น ความสะดวกสบายในการซื้อ การที่สามารถเข้าถึงรายละเอียดสินค้าได้ง่าย 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ การท าธุรกิจผ่านเครือข่ายออนไลน์ เป็นการด าเนินงานที่ขึ้นอยู่
กับการประมวลผลและการส่งข้อมูล ข้อความ ภาพ และเสียง รวมถึงการขายสินค้าและบริการโดยใช้
สื่อออนไลน์ การโอนเงิน การจ าหน่าย หุ้น การประมูล การขายตรง การให้บริการหลังการขาย ลูกค้า
สามารถซื้อหาผลิตภัณฑ์เกือบทั้งหมดที่มีอยู่ในขณะนี้ ได้โดยการซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต โดยการที่
ลูกค้าเลือกดูรูปภาพของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซื้อ ศึกษารายละเอียดของส่วนประกอบและคุณสมบัติ
อ่ืนๆของผลิตภัณฑ์ จากนั้นเปรียบเทียบผู้ขายที่ให้ราคาดีที่สุดหรือมีเงื่อนไขการช าระเงินและบริการดี
ที่สุด จนเป็นที่พอใจ ก็สามารถสั่งซื้อและช าระเงินผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้เลย การเลือกดูผลิตภัณฑ์
จากนิตยสารสินค้า (Catalogue) จะค่อยๆหายไปในที่สุด ส่วนผู้ค้าปลีกที่ขายสินค้าหน้าร้านก็จะมีผู้
จับจ่ายลดน้อยลง อิทธิพลของเทคโนโลยีออนไลน์จะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
จากเดิมที่ผู้บริโภคไปที่ร้านค้าเพ่ือเลือกสินค้า ปัจจุบันผู้บริโภคไปที่ร้านค้าเพ่ือซื้อสินค้าจากที่พวกเขา
เห็นในอินเตอร์เน็ต (Kotler, 2012) 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการด าเนินกิจกรรมธุรกิจผ่านระบบการสื่อสาร
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การซื้อและขาย 
 
รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิ เล็กทรอนิกส์  ( 2557) ได้แบ่งรูปแบบของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไว้ดังนี้ 

1. คลิกและมอร์ต้าร์ (Click and Mortar) คือ รูปแบบที่ผสมผสานกันระหว่างผู้ที่มีร้านค้า
จริงและมีเว็บไซต์ เป็นอีกช่องทางในการขายโดยสามารถเชื่อมต่อการซื้อขายทั้งสองช่องทางด้วยกัน 
ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์และไปรับสินค้าที่หน้าร้านได้ เช่น บมจ.ออฟฟิศเมทธุรกิจ
จ าหน่ายเครื่องใช้ส านักงานใหญ่ที่สุดของไทย ใช้เว็บไซต์ชื่อ www.officemate.co.th เป็นช่องทางให้
ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกด้วยตัวเอง และทางร้านค้าจะจัดส่งสินค้าไปให้ หรือจะซื้อผ่านร้านค้า
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ที่กระจายอยู่ทั่วประเทศ ถือเป็นการน าเว็บไซต์มาผสมผสานกับธุรกิจได้อย่างลงตัวท าให้เกิดศักยภาพ
ทางการค้าขายสูงขึ้นจากเดิมมาก รูปแบบคลิกและมอร์ต้าร์ (Click and Mortar) เหมาะกับผู้ที่มีธุรกิจ
การค้าเดิมอยู่แล้วและต้องการขยายช่องทางการค้าไปยังทั่วประเทศหรือทั่วโลก จุดเด่นคือ มีความ
ช านาญในธุรกิจนั้นๆ อยู่ก่อนแล้วท าให้การท างานต่างๆรวดเร็ว การมีฐานลูกค้าเดิมอยู่ท าให้สามารถ
เริ่มต้นจากกลุ่มลูกค้าเดิมได้และขยายออกไปได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงจะดูน่าเชื่อถือและสร้างความ
มั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ด้วย เพราะมีตัวตนและหลักแหล่งที่ติดต่อแน่นอน แต่ก็มีข้อจ ากัดคือผู้ที่ท าได้
จะต้องเป็นผู้ที่มีธุรกิจอยู่แล้วเท่านั้น หากยังไม่มีธุรกิจและต้องการท าในรูปแบบนี้จะต้องลงทุนสูงและ
ยังจะต้องใช้คนเป็นจ านวนมากในการบริหารจัดการระบบต่างๆ ทั้งหน้าร้านค้าและเว็บไซต์ การ
ท างานส่วนใหญ่จะยึดติดกับระบบหน้าร้านค้า เช่น เปิดปิดเป็นเวลาจันทร์ถึงศุกร์ หากนอกเหนือเวลา
นี้ก็จะไม่มีคนมาคอยดูแลลูกค้า 

2. คลิกและคลิก (Click and Click หรือ Pure Play Online) เป็นรูปแบบการค้าผ่านเว็บไซต์
เพียงช่องทางเดียวเท่านั้น ไม่มีหน้าร้านค้าจริง เมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ก็จะส่งสินค้าให้ตามที่
อยู่ที่แจ้งไว้ เช่น เว็บไซต์ www.tohome.com โดยรูปแบบนี้เหมาะส าหรับผู้ที่ต้องการจะเริ่มต้นท า
ธุรกิจใหม่ มีจุดเด่นคือ ลงทุนน้อยและสามารถเริ่มต้นได้ทันที เพราะเพียงแค่มีเว็บไซต์ก็เริ่มต้นท าการ
ค้าขายได้แล้ว เป็นรูปแบบการท างานที่อิสระไม่ยึดติดกับรูปแบบบริษัท ท าให้มีความยืดหยุ่นสูงในการ
บริหารจัดการ แต่ก็มีข้อจ ากัดคือ การเริ่มต้นได้ง่ายและรวดเร็ว ท าให้บางครั้งอาจขาดประสบการณ์
หรือความเข้าใจในธุรกิจที่ท าอยู่รวมถึงการสร้างฐานลูกค้าใหม่ทั้งหมด ซึ่งต้องอาศัยระยะเวลาในการ
สร้างความน่าเชื่อถือเพราะธุรกิจทั้งหมดอยู่บนเว็บไซต์ ซึ่งบางครั้งลูกค้าอาจไม่เชื่อมั่นที่จะท าการค้า
ขายกับธุรกิจที่มีเพียงเว็บไซต์เหมือนกับธุรกิจที่มีหน้าร้านค้าจริง ๆ 
 
ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งได้เป็น 5 รูปแบบ คือ 
1. การค้าขายออนไลน์ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อทั่วไป (Business-to-Consumer : B to C)                           

คือ ประเภทที่ผู้ซื้อใช้อินเทอร์เน็ตในการซื้อสินค้าจากธุรกิจที่ด าเนินกิจการซื้อขาย
อินเทอร์เน็ต 

2. กา รค้ า ข า ยออน ไลน์ ร ะห ว่ า ง ผู้ ข า ยด้ ว ยกั น  ( Business-to-Business :B to B)                                  
คือ ประเภทที่ผู้ประกอบการธุรกิจติดต่อซื้อขายสินค้าระหว่างกันผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

3. การค้าขายออนไลน์ระหว่างผู้ขายกับรัฐบาล (Business-to-Government : B to G)                     
คือ ประเภทที่ผู้ประกอบการติดต่อกับหน่วยงานราชการเพ่ือท าการซื้อขายสินค้าผ่าน
ทางระบบอินเทอร์เน็ต 
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4. การค้าขายออนไลน์ระหว่างรัฐบาลกับรัฐบาล (Government-to-Government หรือ 
G- to-G) คือ ประเภทที่หน่วยงานรัฐบาลหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งติดต่อกับหน่วยงาน
รัฐบาลอีกหน่วยงานหนึ่งเพ่ือท าการซื้อขายสินค้ากันผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต 

5. การค้าขายออนไลน์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ซื้อ (Consumer-to-Consumer หรือ C-to-C)                       
คือ ประเภทที่ผู้ซื้อประกาศขายสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือท าการขายสินค้าให้แก่ผู้
ซื้ออีกรายหนึ่ง เช่น การซื้อขายผ่าน  www.ebay.com, www.kaidee.com เป็นต้น 

 
การท าเว็บไซต์ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เริ่มต้นได้ด้วยงบลงทุนไม่ถึงพันบาทจนไปถึงหลักแสนบาท ทั้งนี้ขึ้นอยู่
กับขอบเขตของ E-Commerceว่ามีรายละเอียดและการตอบสนองต่อธุรกิจได้มากน้อยแค่ไหน ได้แก่ 
 
การท าอีคอมเมิร์ซโดยไม่ต้องมีเว็บไซต์ 

ผู้ที่เพ่ิงจะเริ่มต้นขายสินค้าออนไลน์หรือมีสินค้าจ านวนไม่มากและไม่กี่ประเภทสามารถ
ค้าขายในโลกออนไลน์อย่างง่ายๆ โดยไม่จ าเป็นต้องมีเว็บไซต์ของตัวเองเลยเพราะสามารถน าข้อมูล
สินค้าหรือบริการของคุณไปลงประกาศไว้ตามเว็บไซต์ที่ให้บริการประกาศซื้อ-ขายสินค้าได้ฟรีๆหรือที่
เรียกว่าตลาดนัดออนไลน์ หรือ E-Marketplace เช่น www.olx.com หลังจากลงประกาศข้อมูลไป
แล้วก็จะมีหน้าแสดงข้อมูลสินค้าและข้อมูลประกาศสินค้าชิ้นนั้นแสดงในเว็บไซต์นั้นๆ ซึ่งเว็บไซต์
ลักษณะนี้จะมีคนเข้ามาเป็นจ านวนมากหลายแสนคน ท าให้มีโอกาสขายสินค้าออกไปยังกลุ่มคน
เหล่านี้ได้โดยที่ไม่จ าเป็นต้องเสียค่าใช้จ่ายเลย บริการลักษณะนี้มีความเหมาะสมกับผู้เพ่ิงเริ่มต้นและ
อยากทดลองการขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเนื่องจากมีข้อดีที่ส าคัญคือลงทุนต่ ามาก รวมทั้งยังมีความ
สะดวกสามารถเริ่มต้นธุรกิจได้ทันทีอย่างไรก็ตาม เว็บไซต์ลักษณะนี้จะมีข้อจ ากัดทางด้านข้อมูลที่จะ
ประกาศ และยังมีความจ าเป็นที่จะต้องติดตามอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากจะมีสินค้าของผู้ประกาศคน
อ่ืนๆ ขึ้นมาแทนที่ได้ และการประชาสัมพันธ์อาจจะท าได้ล าบากเพราะไม่มีชื่อเว็บไซต์เป็นของตนเอง 

 
การท าอีคอมเมิร์ซแบบมีเว็บไซต์เป็นของตนเอง 

เหมาะส าหรับผู้ที่มีสินค้าเป็นจ านวนมากและมีหลายประเภท ท าให้เราสามารถเผยแพร่
ข้อมูลได้ตามที่ต้องการมากที่สุด ข้อดีคือ การที่เราจะมีชื่อเว็บไซต์ หรือ URL เป็นของตนเอง สามารถ
น าไปประชาสัมพันธ์ได้ง่ายและมีความยืดหยุ่น สามารถปรับข้อมูลหรือรูปแบบของเว็บไซต์ได้ตามที่
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ต้องการ แต่ก็ อาจจะยุ่งยากขึ้นเล็กน้อยจากการที่ต้องสร้างเว็บไซต์ขึ้นมาใหม่ ซึ่งเราอาจจะแบ่งแนว
ทางการพัฒนา เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซได้ 3 รูปแบบ ดังนี้  
 
การใช้เว็บไซต์ส าเร็จรูป  

เป็นบริการจัดท าเว็บไซต์ที่เตรียมทุกอย่างไว้พร้อมสรรพส าหรับการค้าขายผ่านอินเทอร์เน็ต  
สามารถจัดท าและบริหารเว็บไซต์ได้ทันทีโดยไม่จ าเป็นต้องมีความรู้เกี่ยวกับโปรแกรมคอมพิวเตอร์ใน
การ ท าเว็บไซต์เลย เพราะทุกอย่างได้เตรียมพร้อมไว้ให้จัดการเว็บไซต์ได้อย่างง่ายดาย เพียงเข้าไปใน
ระบบและกรอกข้อมูลสินค้า ราคา รูปภาพ และรายละเอียดเว็บไซต์ที่ต้องการลงไปเพียงไม่กี่นาทีก็จะ
ได้เว็บไซต์ที่พร้อมท าการค้ากับทั่วโลกได้ทันที นับว่าเป็นรูปแบบใหม่ของการจัดท าเว็บไซต์และสะดวก
ส าหรับผู้ที่ไม่มีความรู้ด้านการท าเว็บไซต์เลย 

 
การจัดท าเว็บไซต์โดยพัฒนาขึ้นเอง  

ในรูปแบบนี้เจ้าของเว็บไซต์สามารถก าหนดความต้องการของตนเองได้ทุกประการ ซึ่งหากมี 
ความรู้ในการเขียนโปรแกรมก็สามารถพัฒนาเว็บได้ด้วยตนเอง แต่หากไม่มีความรู้ดังกล่าวก็ต้องจ้าง 
ผู้เชี่ยวชาญภายนอก ซึ่งไม่ว่าจะเลือกวิธีใดต่างก็มีจุดเด่นและด้อยต่างกัน กล่าวคือ การพัฒนาเว็บเอง
มีข้อดีคือทุกอย่างเป็นไปตามความต้องการของเรา การควบคุมก็ท าได้ง่ายกว่าการจ้างผู้เชี่ยวชาญ
ภายนอก แต่ก็มีข้อด้อยตรงที่ต้องมีความรู้ด้านการเขียนโปรแกรม รวมทั้งการจัดหาซอฟต์แวร์ 
ฮาร์ดแวร์ต่างๆ ที่จ าเป็น ดังนั้น การจ้างผู้เชี่ยวชาญภายนอกท่ีมีประสบการณ์อยู่แล้วอาจจะให้ผลลัพธ์
ที่ดีกว่า แต่ก็จ าเป็นต้องคัดเลือกผู้มีความรับผิดชอบเพื่อให้ได้ผลงานที่มีคุณภาพ 
 
องค์ประกอบการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1. เว็บไซต์  
หรือร้านค้าออนไลน์ที่สามารถประกาศขายสินค้าได้อาจเป็นเพียงหน้าโฆษณาธรรมดาที่ไปฝากไว้

กับเว็บไซต์อ่ืน หรือจะมีเว็บไซต์เป็นของตนเองก็ได้ บางครั้งจะเรียกเว็บไซต์ของเราว่าระบบหน้าร้าน 
ซึ่งควรออกแบบให้มีความน่าสนใจและดึงดูดใจแก่ผู้เยี่ยมชม โดยอาจใช้เทคนิคเรียกลูกค้าง่ายๆจาก
การคิดค าส าคัญท่ีโดนใจลูกค้า เช่น “ลดราคา” หรือ “Sale” เป็นต้น  

2. ตะกร้าสินค้า  
เป็นระบบที่ให้ลูกค้าคลิกเพ่ือซื้อสินค้าบนหน้าเว็บซึ่งระบบตระกร้าสินค้าจะบันทึกข้อมูลสินค้า

และจ านวนสินค้าที่เราเลือกทั้งหมดไว้ก่อนจะท าการจ่ายค่าสินค้าเปรียบเหมือนตะกร้าจริงที่ใช้ใส่
สินค้าท้ังหมดที่เลือกในร้านก่อนจะจ่ายค่าสินค้านั่นเอง 
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3. ระบบรักษาความมั่นคงปลอดภัยในการรับช าระเงิน   
เป็นระบบค านวณเงินและจ่ายค่าสินค้าที่มั่นคงปลอดภัย โดยส่วนใหญ่จะเป็นการรับจ่ายเงินด้วย

บัตรเครดิต อย่างไรก็ตาม ควรจัดเตรียมรูปแบบการรับช าระเงินที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจ่ายเงินผ่านระบบธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ การโอนเงิน
ผ่านตู้ ATM เป็นต้น 

4. ระบบการจัดส่งสินค้า  
เป็นการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าหลังช าระเงินเรียบร้อยแล้ว ซึ่งควรจะให้ข้อมูลที่ครบถ้วนเพ่ือสร้าง

ความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า ว่าจะได้รับสินค้าอย่างแน่นอนเช่นมีระบบที่ช่วยให้ลูกค้า
ติดตามสถานะของสินค้าว่าอยู่ที่ใดแล้ว และจะส่งถึงมือลูกค้าตรงเวลาหรือไม่ 

5. ระบบรับประกันความเสี่ยง  
เป็นระบบที่ช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้า เช่น ระบบส ารองข้อมูล ระบบรับประกันความ

มั่นคงปลอดภัยในการจ่ายเงิน ซึ่งสามารถป้องกันผู้บุกรุกไม่ให้เข้ามาแก้ไขหรือขโมยข้อมูลเพ่ือน าไปใช้
ในทางท่ีไม่ถูกต้อง 

6. ซอฟต์แวร์ส าหรับท าธุรกิจ  
หรือระบบหลังร้านที่ท าการเชื่อมต่อให้ครบวงจร ทั้งระบบการจ่ายเงิน การจัดการสินค้าคงคลัง 

การสั่งซื้อ 
7. สินค้าและบริการ  
สินค้าและบริการ รวมไปถึง ระบบการจัดส่ง เพ่ือสนับสนุนการด าเนินธุรกิจ เช่น รู้ได้ทันทีว่า

สินค้าในร้านมีจ านวนคงเหลือเท่าไร ควรจะสั่งเพ่ิมเติมหรือไม่ หรืออาจจะเป็นระบบที่ช่วยให้ทราบถึง
ยอดการสั่งซื้อสินค้าของลูกค้าแต่ละราย รวมทั้งสถานการณ์ช าระเงิน 

 
องค์ประกอบที่จะท าให้คนเข้าเว็บไซต์ 

ภาวุธ พงษ์วิทยภาณุ และ สุธาทิพ ยุทธโยธิน (2558) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบที่จะท าให้เว็บไซต์
มีความน่าสนใจ ซึ่งมีผลต่อการเข้าชมของผู้บริโภค ประกอบด้วย 6 Cs คือ  

1. ข้อมูล (Content) 
ข้อมูลถือเป็นหัวใจหลักของการสร้างความน่าสนใจให้กับเว็บไซต์ รูปแบบข้อมูล ที่ให้บริการ

ในเว็บไซต์ในปัจจุบันมีหลายรูปแบบ เช่น ตัวหนังสือ รูปภาพ เสียงเพลง ภาพยนตร์ขนาดสั้น 
ภาพเคลื่อนไหว และ แอพพลิเคชั่น นอกจากข้อมูลที่ดีและน่าอ่านแล้ว ยังควรประกอบด้วย 

1.1 ความสดใหม่ ข้อมูลที่เก่าเกินไป จะท าให้เว็บไซต์ไม่น่าเชื่อถือ ท าให้ผู้ที่เข้าเว็บไซต์ ไม่
กลับมาเข้าเว็บไซต์อีก ดังนั้นสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับผู้มีเว็บไซต์ของตัวเอง คือ ต้องหมั่น
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อัพเดท ข้อมูล ให้สดใหม่ เสมอ และ หลีกเลี่ยงการใส่วันที่อัพเดทไว้หน้าเว็บ หากคุณไม่
มั่นใจว่าจะอัพเดทข้อมูลเป็นประจ า 

1.2 ความถูกต้องและแม่นย า ข้อมูลในเว็บไซต์ ควรเป็นข้อมูล ที่ถูกต้อง และ สอดคล้องกัน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เว็บไซต์บางประเภทที่ต้องการความแม่นย าและถูกต้องของข้อมูลสูง 
หรือ ข้อมูลบางประเภทที่ต้องมีการแจ้งช่วงเวลาที่ได้ข้อมูล มาเช่น ข้อมูล ราคาทองค า
และน้ ามัน 

1.3 การอ้างอิงแหล่งที่มาข้อมูล การคัดลอกข้อความจากเว็บไซต์ หนังสือพิมพ์ สิ่งพิมพ์ หรือ
แหล่งข้อมูลอ่ืนๆมาลงเว็บไซต์ของตนเอง จ าเป็นต้องแจ้งแหล่งที่มาของข้อมูลด้วย เว้น
แต่จะมีข้อตกลงเป็นอย่างอ่ืนกับแหล่งข้อมูลนั้น ๆ ข้อนี้อยู่ในจริยธรรมของเว็บไซต์ไทย 
ซึ่งออกโดยผู้ดูแลเว็บไทย 

2. สังคมออนไลน์ (Community) 
หากพูดถึงการเกิด Community ในสังคมออนไลน์แล้ว เว็บไซต์ถือเป็นบริการรูปแบบหนึ่งที่

สามารถน ามาใช้และท าให้เกิด Community ได้ ผู้ที่เข้ามาอยู่ในสังคมออนไลน์ภายในเว็บไซต์ จะรู้สึก
ว่าเว็บนั้น ๆ เป็นเหมือนกับสังคมอีกสังคมหนึ่ง ที่เข้าไปมีปฏิสัมพันธ์ ควบคุม และท ากิจกรรมกับคน
อ่ืนๆในเว็บไซต์นั้นได้ ทั้งหมดนี้จะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการที่อยู่ในสังคมออนไลน์ของ
เว็บไซต์  

3. การขายผ่านเว็บไซต์ (Commerce) 
การซื้อขายผ่านเว็บไซต์ สามารถสร้างรายได้ หลายคนคิดว่าเว็บไซต์ที่ไม่ใช่เว็บประเภท

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่เป็นเว็บประเภทอ่ืน เช่น เว็บข้อมูล เว็บ โปรแกรมม่ิง ซึ่งไม่น่าจะสร้างรายได้
ได้ แต่ที่จริงแล้วเว็บไซต์ทุกประเภท สามารถสร้างรายได้ผ่านเว็บได้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ การ
ซื้อขายผ่านเว็บ อาจเป็นชิ้นส่วน (Module) ชิ้นหนึ่งที่สามารถน าไปเพ่ิมหรือเสริมให้กับเว็บไซต์ทุก
ประเภทได้ เพ่ือท าให้เว็บไซต์มีบริการและข้อมูลที่หลากหลาย การขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ ถือเป็น
ปัจจัยเสริมรูปแบบหนึ่งที่จ าเป็นส าหรับการท าเว็บไซต์ให้น่าสนใจและประสบความส าเร็จ นอกจากนี้ 
เว็บไซต์ที่มีคนเข้ามาดูมาก ก็จะยิ่งขายสินค้าได้ดี ซึ่งเป็นช่องทางการสร้างรายได้ให้แก่เว็บไซต์อีก
ช่องทางหนึ่ง 

4. ช่องทางการสื่อสาร (Communication) 
ช่องทางการสื่อสารและติดต่อกับผู้บริการในเว็บไซต์ของคุณ หลายคนมักคิดว่าช่องทางใน

การสื่อสารกับลูกค้าผ่านเว็บไซต์มีเพียงแค่หน้าจอคอมพิวเตอร์เท่านั้น แต่แท้จริงแล้วสิ่งที่คุณมีผ่าน
เว็บไซต์คือ ข้อมูล หรือ บริการ เว็บไซต์เป็นเพียงแค่ “ช่องทาง” ในการ เข้าถึง ข้อมูลหรือบริการ ทั้งนี้
ยังมีอีกช่องทางให้เข้าถึงนั่น คือ มือถือ เพราะปัจจุบันมีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือหลายสิบล้านคน ซึ่ง
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มากกว่าจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ข้อดีของการให้ข้อมูลผ่านมือถือ คือ ผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ทุก
เวลา 

5. การปรับแต่งเว็บไซต์ (Customization) 
การปรับแต่งเว็บไซต์ให้เข้ากับผู้ใช้แต่ละคน การบริการนี้ ท าให้เจ้าของเว็บไซต์เข้าใจ

พฤติกรรมของผู้ใช้ผ่านการเก็บข้อมูลจากลักษณะการปรับแต่งเว็บไซต์นั้นเอง ผู้ใช้สามารถปรับแต่ง
เว็บไซต์ได้หลายรูปแบบ เช่น การปรับแต่งข้อมูลเพ่ือการบริการ สินค้า และ การน าเสนอข้อมูลหลาย
เว็บไซต์ น าข้อมูลลูกค้าจากการลงทะเบียน เช่น เพศ อายุ และความสนใจ มาใช้เลือกข้อมูลในการ
น าเสนอให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า เช่น เลือกประเภทสินค้าของผู้หญิงมาน าเสนอแก่ลูกค้าที่
เป็นเพศหญิง เป็นต้น 

6. ความสะดวกสบาย (Convenience ) 
การออกแบบเว็บไซต์ให้สามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก การท าให้เว็บไซต์ใช้งานได้ง่ายและ

สะดวก จะท าให้ผู้ใช้งานเข้าถึงข้อมูลหรือบริการต่าง  ๆ ของคุณได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน 
ตอบสนองการใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ การท าให้เว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวกท าได้โด ย
การศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการ ช่วงเวลาที่ลูกค้าเข้าชมเว็บไซต์ รุ่นของ เบราส์เซอร์ (Browser) และ 
ขนาดหน้าจอ จากนั้นรวบรวมข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์ เพ่ือออกแบบและปรับปรุงการบริการภายใน
เว็บไซต์ 
 
องค์ประกอบการออกแบบเว็บไซต์ให้ดูง่าย 

1. การวางรูปแบบ (Layout) 
ควรวางรูปแบบให้เหมาะสมกับเว็บไซต์ เช่น หากเว็บไซต์มีข้อมูลเนื้อหามากและหลากหลาย ควร

น าเสนอเป็นหลายคอลัมน์ เพ่ือใส่ข้อมูลลงไปได้มากข้ึน 
2. รูปภาพและไอคอน (Image and Icon) 
การใช้รูปภาพและสัญลักษณ์แสดงข้อมูล สามารถแสดงเนื้อหาได้ดีกว่าการใช้ตัวหนังสืออธิบาย 

แต่ต้องระวังไม่ให้รูปภาพและขนาดของภาพใหญ่จนเกินไป เพราะจะท าให้เว็บไซต์ประมวลผลได้ช้า 
นอกจากนั้นควรมีค าอธิบายว่าภาพนั้นคืออะไร เพ่ือให้ผู้ชมเข้าใจได้ง่าย 

3. ขนาดตัวอักษรและการจัดหน้า (Font) 
ขนาดตัวอักษรภายในเว็บไซต์ไม่ควรเล็กจนเกินไป ควรอ่านสบายตา บางเว็บไซต์มีขนาดปรับแต่ง

ตัวอักษรผ่านหน้าเว็บไซต์ การจัดหน้าควรแบ่งย่อหน้าหรือแบ่งเนื้อหาออกเป็นส่วน ๆ และควรท า
หัวข้อของข้อความให้ใหญ่และชัดเจน 

4. ระบบน าทาง (Navigation และ Site Map) 
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ควรท าระบบน าทางในเว็บไซต์เพ่ือให้ผู้ใช้ รู้ว่าก าลังอยู่ส่วนไหนของเว็บไซต์ และกลับไปยังหน้า
เดิมหรือหน้าอ่ืนๆได้สะดวก ระบบน าทาง ควรอยู่ในต าแหน่งที่เห็นเด่นชัด และอยู่ในต าแหน่งเดียวกัน
ของทุกหน้า ส่วน Site Map ท าหน้าที่รวบรวมข้อมูลหรือบริการทั้งหมดในเว็บไซต์ให้คนเข้าชมรู้ถึง
ข้อมูลทั้งหมดในเว็บไซต์และเข้าถึงหน้าเว็บไซต์ต่างๆได้ง่าย 

 
การขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 

Social Commerce หรือ S-Commerce สื่ อสั งคมออนไลน์ ไม่ เ พียงมีบทบาทในการ
ติดต่อสื่อสารเชื่อมโยงความสัมพันธ์เท่านั้น แต่มีประโยชน์ในเชิงธุรกิจที่หลากหลายแง่มุม โดยเฉพาะ
เป็นเครื่องมือที่ท าให้เกิดธุรกรรมการซื้อขายบนโลกออนไลน์ เนื่องจากการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของ
ระบบการท างานบนสื่อสังคมออนไลน์ที่รองรับการท างานที่กว้างขวางมากขึ้น และสามารถน าไปใช้
เป็นเครื่องมือในการท า Social Commerce ได้เป็นอย่างดีขณะเดียวกัน Social Commerce ก็เป็น
การค้าออนไลน์ประเภทหนึ่งที่มีกลไกตามพฤติกรรมของผู้ซื้อที่อยู่ ในสังคมที่มีความต้องการเป็นส่วน
หนึ่งของกลุ่มและต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม  

การซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Facebook Instagram และ Line เป็นอีก
รูปแบบหนึ่งที่ได้รับความนิยมมาก เพราะสามารถเข้าถึงได้ง่ายและใช้งานง่าย เพราะผู้ขายสามารถ
น าเสนอรูปภาพหรือวิดีโอ ก็จับมาวางใส่ให้กับคนซื้อมองเห็นได้อย่างชัดเจน หรือการตอบค าถามฝาก
ข้อมูล สอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมหรือจะดูรูปสินค้าเพ่ิม สามารถด าเนินการได้แบบทันท่วงที มีการท า
โปรโมชั่น หรือ โฆษณาเพ่ือส่งเสริมการขายได้ตลอดเวลา รวมถึงไม่มีค่าลงทุนเรื่องสถานที่ และ
ประเด็นที่ส าคัญคือสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ทุกวันนี้การค้าบนโลกออนไลน์สามารถท าได้ง่าย โดยเฉพาะการขายสินค้าผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network) ในหลายกรณีการประกาศขายสินค้าเพียงไม่นานก็มีผู้สนใจ
โทรศัพท์ติดต่อสั่งซื้อสินค้าทันที แต่สังคมออนไลน์นั้นไม่สามารถคัดกรองข้อมูลผู้ใช้งานหรือการ
เผยแพร่ข้อมูลต่างๆนั่นแปลว่าในระบบ เราไม่สามารถทราบได้ว่าการซื้อขายสินค้าอาจจะมีผู้ใช้งานที่
ไม่ประสงค์ดีแฝงอยู่ นอกจากการเริ่มต้นขายสินค้าผ่านเว็บไซต์สังคมออนไลน์แล้ว ก็ยังมีบริการ
ออนไลน์อ่ืน ๆ อีกมากมายที่ช่วยให้เริ่มต้นขายสินค้าได้ง่ายขึ้น ดังนั้น ปัญหาในการซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ก็มีโอกาสที่จะเกิดขึ้นได้ตลอดเวลาปัญหาการซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่พบเห็นได้บ่อยที่สุดคือ 
การที่ผู้ขายประกาศขายสินค้าในราคาท่ีถูกกว่าปกติ และให้ผู้ซื้อโอนเงินหรือจ่ายค่าสินค้าก่อนจึงจะส่ง
สินค้าไปให้ ผู้ซื้อหลายคนเมื่อเห็นราคาสินค้าที่ถูกกว่าปกติก็อยากได้และตัดสินใจซื้อทันทีแต่ เมื่อผู้ซื้อ
จ่ายค่าสินค้าไปแล้วผู้ขายก็ไม่ยอมส่งสินค้าให้ หรืออาจจะส่งสินค้ามาแต่เป็นสินค้าที่ไม่ได้คุณภาพ
ตามท่ีโฆษณาไว้ 
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ช่องทางในการประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบัน 

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าในปัจจุบันมีช่องทางในการประกอบธุรกิจการขายสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ซึ่งผู้ประกอบกลางทั้งขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่มองเห็น
เป็นช่องทางในการขาย ซึ่งปัจจุบันในประเทศไทยมีทั้งหมด 5 ช่องทาง คือ เว็บไซต์หลัก (Official 
Website) เฟซบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ตลาดนัดออนไลน์ (Market Place) และ 
แอพพลิเคชั่น (Application) 
 

1. เว็บไซต์หลัก (Official Website) 
หากเปรียบเทียบโลกดิจิทัลเป็นห้างสรรพสินค้าใหญ่แห่งหนึ่ง เว็บไชต์ก็เป็นเหมือนหน้าร้าน

ในห้างสรรพสินค้านั่นเอง เมื่อเปิดร้านของตัวเองขึ้นมา ก็จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ว่าร้าน
สินค้ามีชื่อเสียง สินค้ามีคุณภาพ ไว้ใจได้ ที่ส าคัญคือมั่นใจ นอกจากนี้เว็บไซต์ยังท าหน้าที่เป็นเหมือน
เว็บหลักที่สามารถน าไปร่วมท าการตลาดดิจิทัลอ่ืนๆ ให้ลิงค์มายังเว็บไซต์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับ
ข้อมูลที่มากขึ้น อาทิ ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท สถานที่ตั้ง เบอร์ติดต่อ แบนเนอร์โฆษณา ตะกร้าซื้อสินค้า 
โปรโมชั่นพิเศษเป็นต้น 

 
2 เฟซบุ๊ค (Facebook) 
การเปิดร้านขายของบน Facebook เป็นที่นิยมใช้เป็นอย่างมาก เนื่องจากสามารถเริ่มต้นท า

การค้าขายได้ง่าย ไม่ต้องเสียค่าลงทุนในด้านสถานที่ ในปัจจุบันทาง Facebook มีการสร้างเครื่องมือ
ที่อ านวยความสะดวกต่อการท าธุรกิจโดยตรงเห็นได้จากการสร้างสื่อประชาสัมพันธ์ใหม่ๆที่ช่วยในการ
ขายอย่างต่อเนื่อง ทั้ง Fanpage การท าโฆษณาบนเฟซบุ๊คทั้ง Display Ad, Promote Post และการ
สร้างแคตตาล็อกออนไลน์ (Facebook Shop) ซึ่งเครื่องมือต่างๆเหล่านี้สามารถเชื่อมโยงจาก
พฤติกรรมของบัญชีผู้ใช้ไปยังร้านค้าได้โดยตรง 

 
 3. อินสตาแกรม (Instagram) 

 อินสตาแกรม แต่เดิมเป็นแอพพลิเคชั่นที่ใช้เพ่ือแชร์ภาพถ่ายส่วนตัว  มีพ้ืนที่ในการแสดง
ความเห็นและการกด Like แต่ในประเทศไทย มีผู้ประกอบกลางขนาดเล็กและขนาดกลางมองเห็น
ช่องทางในการใช้ Instagram เพ่ือเป็นช่องทางในการขายสินค้า เพราะแอพพลิเคชั่นนี้สะดวกต่อการ
เลือกชมภาพสินค้า สิ่งที่บ่งบอกความนิยมในการใช้ Instagram เพ่ือเป็นช่องทางในการขายสินค้าคือ 
ในช่อง Comment ของ นักแสดง หรือ บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มียอดผู้ติดตาม (Followers) จ านวนมาก 
จะมีการ Comment ฝากร้านในช่องแสดงความคิดเห็นจากร้านค้าออนไลน์ ซึ่งการขายสินค้าใน 
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Instagram ในปัจจุบันได้ต่อยอดไปสู่การเกิดธุรกิจ และ เครื่องมือใหม่ๆที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์
ร้านค้า เช่น บัญชีที่สร้างขึ้นมาเพ่ือการโปรโมทร้านค้า (Promote Account) และ โฆษณาทั้งทางตรง 
(โฆษณาที่แทรกข้ึนมาในหน้า Home )และทางอ้อม (การโฆษณาแฝงกับบุคคลที่มียอดFollowersสูง) 
 

4 ตลาดนัดออนไลน์ (Market Place) 
ตลาดนัดออนไลน์ คือเว็บไซต์ที่สร้างพ้ืนที่ให้ผู้ซื้อและผู้ขายได้มาพบปะ และ ท าการเจรจาซื้อ

ขายสินค้าและบริการ รูปแบบตลาดนัดออนไลน์นี้ถือเป็นรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับ
ความนิยมอย่างต่อเนื่องประเภทหนึ่ง เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมและมีผู้เข้าชมอย่างต่อเนื่อง จะมีการ
เพ่ิมพ้ืนที่เพ่ือเป็นช่องทางในการซื้อขาย อาทิ Pantip Market ใน www.pantip.com หรือ เว็บไซต์
หลักที่สร้างตัวเองขึ้นมาเพ่ือเป็น Market Place โดยเฉพาะ อาทิ www.kaidee.com ความซับซ้อน
ของแต่ตลาดนัดออนไลน์แต่ละเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับรูปแบบธุรกิจและความสามารถของระบบ นอกจากนี้
ยังสามารถเพ่ิมต่อยอดโปรแกรมเพ่ือใช้รองรับ การเป็นตัวแทนการขายสินค้า (Affiliate Program) 
อาทิ เว็บไซต์ Zalora Thailand ที่นอกจากจะมีพ้ืนที่ขายสินค้าของตนเองแล้ว ก็ได้สร้างพ้ืนที่ส าหรับ
ตราสินค้าอ่ืน ๆ ที่ต้องการขายสินค้าในพื้นที่ของตนด้วย 

 
5. แอพพลิเคชั่น 
แอพพลิเคชั่นในที่นี้คือ โปรแกรมที่ถูกพัฒนาให้เป็นช่องทางในการขายสินค้าใน Smart 

phone และ Tablet ที่รองรับทั้งระบบ IOS และ Android เพ่ีอเป็นช่องทางในการขายสินค้า
โดยเฉพาะ ในปัจจุบันมีการใช้แอพพลิเคชั่นเพ่ือขายสินค้าแฟชั่นใน 2 รูปแบบ คือ 1. แอพพลิเคชั่นที่
เป็นของตราสินค้า เช่น  Asos, River Island 2. แอพพลิเคชั่นที่เป็นตลาดนัด เช่น Shoppee 

 
การสร้างความเชื่อม่ัน และความไว้วางใจ ในการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

เนื่องจากการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ก าลังเป็นกระแสที่ได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มาก มีผู้ประกอบการทั้งรายเล็กรายใหญ่ เข้ามาท าการขายในธุรกิจรูปแบบนี้ ท าให้ผู้ประกอบการแต่
ละราย มีความจ าเป็นที่ต้องสร้างความเชื่อมั่นในการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งการสร้างความเชื่อม่ัน
ในการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สามารถท าได้ ดังนี้ 

 
1. การแสดงหลักฐานยืนยันตัวตน 

แสดงหลักฐานจากผู้ขาย เช่น ข้อมูลบัตรประชาชน ข้อมูลการจดทะเบียนนิติบุคคล  เพ่ือ
ยืนยันการมีตัวตน  

http://www.kaidee.com/
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2. มีความชัดเจนของรูปภาพและรายละเอียดสินค้า 
หากมีรูปภาพชัดเจนและรายละเอียดสินค้าที่ครบถ้วน ย่อมเป็นสิ่งที่บอกถึงการท าธุรกิจที่มีความ

ชัดเจนและไม่เอาเปรียบ ซึ่งผู้ประกอบการควรให้ข้อมูลอย่างครบถ้วน ไม่ปิดบังขายของที่มีต าหนิและ
เอาเปรียบผู้ซื้อ เพราะการซื้อของออนไลน์ผู้บริโภคไม่ได้จับต้องสินค้าก่อน ต้องพิจารณาจากรูปภาพ
และรายละเอียดสินค้าที่แสดงไว้เท่านั้น 

3. มีระบบติดตามการส่งสินค้า  
การแจ้งรหัสติดตามสินค้า และการแจ้งสถานะในการจัดส่งสินค้าที่แน่นอน ชัดเจน สามารถช่วย

ให้ผู้บริโภคพิจารณาได้ง่ายขึ้น 
4. มีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบเสมอ 
การโต้ตอบและให้ข้อมูลกับผู้บริโภคท้ังเรื่องของรายละเอียดสินค้า การใช้งานและปัญหา เป็นการ

เอาใจใส่ของผู้ประกอบการที่มีต่อผู้บริโภคว่ามีการอัพเดตปรับปรุงการให้บริการอยู่เสมอ  
5. มีการรีวิวจากผู้บริโภคตัวจริง 
หากมีการวีวิว หรือ Comment จากผู้เคยซื้อสินค้าจริง หรือสามารถติดต่อไปสอบถามคนที่เคย

ซื้อสินค้าไปใช้ หรือรับทราบถึงบริการของร้านค้าเป็นอย่างไรบ้าง จะสามารถสร้างความมั่นใจในการ
ซื้อได้มากขึ้น 

นอกจากนี้ในมุมมองของผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลเพ่ิมเติม เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจใน
การสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ ดังต่อไปนี้ 

6. ตรวจสอบประวัติผู้ขาย 
ค้นหาชื่อผู้ขายโดยใช้เว็บค้นหา (Search Engine) เช่น ww.google.com หากเป็นชื่อที่เคย

หลอกลวงคนอ่ืนมาแล้วก็มักจะมีคนมาเผยแพร่ข้อมูลเพ่ือต่อว่าหรือให้ข้อมูลเอาไว้ตามเว็บบอร์ด หรือ
ในสื่อสังคมออนไลน์แล้ว  

7. พิจารณาราคาตามหลักของความเป็นจริง 
เนื่องจากสินค้าที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์มักมีราคาถูกกว่าสินค้าจากหน้าร้านกายภาพ ผู้บริโภค

ควรตระหนักเสมอว่าของที่ถูกและดีนั้นอาจหาได้ยาก ดังนั้นหากมีการขายสินค้าที่ถูกจนเกินเหตุ ก็
จ าเป็นจะต้องพิจารณาตามหลักของความเป็นจริง 
 
ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล (Information quality) 

ขณะที่ผู้บริโภคก าลังเยี่ยมชมเว็บไซต์ เพ่ือหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้นผู้บริโภคจะมี
ความคาดหวังว่า ข้อมูลเหล่านั้นจะมีความถูกต้องและไม่ผิดพลาด (Bart et al., 2005) นอกจากนี้
ผู้บริโภคยังนาปัจจัยดังกล่าวมาเป็นตัววัดความพึงพอใจที่มีต่อเว็บไซต์อีกด้วย (Ives et al., 1983) นั่น
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แสดงให้เห็นถึงคุณภาพของข้อมูล สามารถสะท้อนทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบริษัทนั้นได้ ( Fung & 
Lee, 1999) 

Kim et al. (2008) อธิบายว่า คุณภาพของข้อมูล คือ การรับรู้ถึงความถูกต้องและความ
สมบูรณ์ของข้อมูลภายในเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคประเมินจากการ
เยี่ยมชมและเข้าใช้บริการเว็บไซต์จากงานศึกษาของ Fung & Lee (1999) และ Kim et al. (2006) 
กล่าวตรงกันว่า ข้อมูลที่มีคุณภาพ จ าเป็นต้องมีคุณสมบัติส าคัญทั้ง 4 ประการ ดังนี้ 

 
1. ความถูกต้องแม่นย า (Accuracy)  

หากข้อมูลมีความถูกต้องแล้ว จะสามารถท าให้ผู้บริโภคทุกคนรับรู้ในแนวทางเดียวกัน 
2. ความถูกต้องในการสะกดค าและการเรียบเรียงภาษา (Correctness)  

หากเว็บไซต์สะกดผิดและการเขียนภาษาวกวน ท าให้เข้าใจยาก อาจะท าให้ผู้บริโภคสับสนในการอ่าน
ข้อมูลนั้น 

3. ความทันสมัย (Timeliness)  

ข้อมูลที่มีคุณภาพควรมีการปรับเนื้อหาให้ทันสมัยอยู่เสมอ เป็นข้อมูล ที่เปลี่ยนแปลงไปตามเหตุการณ์
และสถานการณ์ในปัจจุบัน 

4. ความเป็นประโยชน์ (Usefulness)  

ควรเป็นข้อมูลที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องธุรกิจ ตั้งแต่รายละเอียดของสินค้าและบริการ รวมไปถึงข้อมูลของ
บริษัท เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักผู้ขายมากยิ่งขึ้น 
 

Shelat & Egger (2002) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นไว้วางใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์เล่นการพนันในคาสิโนพบว่าคุณภาพของข้อมูลเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อม่ัน
ไว้วางใจเป็นล าดับที่หนึ่ง คิดเป็น 34% รองลงมา คือ การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น บริการ
ก่อนและหลังการขาย (26%) คุณลักษณะของหน้าเว็บไซต์ (22%) และชื่อเสียงของบริษัท (18%) 
ทั้งนี้เว็บไซต์ที่มีการน าเสนอข้อมูลที่มีคุณภาพ โดยอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท ทีมงาน รวมถึง
นโยบายของบริษัทแก่ผู้บริโภค จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นไว้วางใจต่อผู้ขายซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Liao et al. (2006) ที่พบว่า ข้อมูลที่มีคุณภาพและอธิบายรายละเอียดของข้อมูลที่ เป็น
ประโยชน์และเกี่ยวข้องกับลูกค้าจะมีส่วนสร้างความเชื่อมั่นไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อผู้ขายและ
เว็บไซต์ได้มากยิ่งขึ้น เช่น ข้อมูลที่ระบุวิธีการติดต่อผู้ขายนโยบายบริษัท รายละเอียดของสินค้าบริการ 
รวมถึงบริการหลังการขาย เป็นต้น 
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จากงานวิจัยของ Park & Stoel (2003) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า เนื้อหาภายในเว็บไซต์ ที่ประกอบไปด้วยข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (เช่น 
ขนาดของสินค้าที่วางจ าหน่าย ราคา สี เป็นต้น) และข้อมูลด้านบริการแก่ลูกค้า ถือเป็นข้อมูลพ้ืนฐาน
ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ซื้อและลดความกังวลของผู้ซื้อที่กลัวว่าสินค้าที่ได้จะไม่ตรงตามต้องการและความ
กลัวว่าจะโดนโกงหรือถูกเรียกให้เสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม นั่นแสดงให้เห็นว่าคุณภาพของข้อมูลสามารถ
ลดการรับรู้ถึงความเสี่ยงได้  

อย่างไรก็ตาม Parasuraman et al. (1988) และ Kim & Lee (2002) ชี้ประเด็นเพ่ิมเติมว่า 
การออกแบบเว็บไซต์ สามารถบอกระดับการรับรู้ถึงความเป็นกันเองของลูกค้าที่รู้สึกต่อเว็บไซต์ได้ 
กล่าวคือ หากสามารถออกแบบหน้าเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจและมีความเป็นมิตรได้มากขึ้นเพียงใด 
ยิ่งส่งผลให้ผู้ซื้อสินค้ารู้สึกสนิทสนมได้ง่ายยิ่งขึ้น นอกจากนี้ Fung & Lee (1999) ซึ่งท าการศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างความเชื่อมั่นไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้พบว่า ปัจจัยด้านการ
ออกแบบหน้าเว็บไซต์สามารถสร้างความเชื่อมั่นไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเว็บไซต์ตั้งแต่ครั้งแรกที่
เยี่ยมชม ทั้งนี้ Gehrke & Turban (1998) ได้อธิบายการออกแบบหน้าเว็บไซต์ที่ดีและมีความน่าสนใจ 
สามารถดึงดูดผู้ซื้อสินค้า ซึ่งจ าเป็นต้องมีคุณลักษณะ 3 ประการ ได้แก่ ความง่ายในการเยี่ยมชม 
ดาวน์โหลดได้อย่างรวดเร็วและมีความน่าเชื่อถือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความง่ายในการเยี่ยมชม เป็นสิ่งที่องค์กรให้ความส าคัญเป็นพิเศษ ทั้งนี้เว็บไซต์ควรจัดวาง
เนื้อหาและข้อมูลที่สามารถค้นหาได้อย่างง่าย โดยทั่วไปแล้ว จะมีการจัดวางข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบ
ของแผนผังเว็บไซต์ (Site map) เพ่ือนาทางผู้ซื้อสินค้าไปเลือกพิจารณาเนื้อหา หรือค้นหาข้อมูลตาม
ความต้องการได้ง่ายและสะดวกมากขึ้น 

2. ดาวน์โหลดได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้ซื้อส่วนใหญ่จะต้องการความ
สะดวกและไม่อยากใช้เวลาในเว็บไซต์นาน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรหลีกเลี่ยงการออกแบบหน้า
เว็บไซต์ที่มีความซับซ้อน พร้อมทั้งจัดระบบที่สามารถรองรับการท าธุรกรรมต่างๆได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือ
เป็นการประหยัดเวลาและอ านวยความสะดวกสบายแก่ลูกค้า 

3. ความน่าเชื่อถือ เป็นส่วนที่ผู้ประกอบการควรดูแลอย่างต่อเนื่อง โดยปกติ ลูกค้าจะกลับมา
เยี่ยมชมเว็บไซต์เดิมผ่าน Bookmark ของเว็บไซต์ที่ตนเคยซื้อสินค้า ทั้งนี้หากเว็บไซต์ดังกล่าวเกิด
ขัดข้อง ไม่สามารถเข้าเยี่ยมชมได้ จะมีส่วนท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและความเชื่อใจกับเว็บไซต์นั้น
น้อยลง 

การเสนอข้อมูลและสินค้า (Merchandising) เป็นปัจจัยเกี่ยวข้องกับการน าเสนอการขาย
สินค้า ที่ไม่ใช่รูปแบบของการน าเสนอ และความสะดวกในการซื้อสินค้า แต่เป็นการน าเสนอตัวสินค้า
และข้อมูลผ่านทางออนไลน์ ในเว็บไซต์ที่มีความหลากหลายของประเภทของสินค้าที่มากกว่าสามารถ
ที่จะเพ่ิมโอกาสในการเจอสินค้าและความพึงพอใจมากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อเปรียบกับการขายใน
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แบบเดิมที่มีพ้ืนที่ในการน าเสนอสินค้าอย่างจ ากัด ทั้งนี้หากสินค้าที่น าเสนอนั้นมีทั้งความหลากหลาย
และรวมไปถึงสินค้ามีคุณภาพดีจะเป็นสิ่งที่ดึงดูดผู้บริโภคได้มากขึ้น ต้นทุนการค้นหาขั้นต่ าโดยทั่วไป
จะมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าออนไลน์และท าให้คนซื้อของที่มีคุณภาพดีขึ้น การได้ซื้อสินค้าที่มี
คุณภาพส่งผลทาให้มีความพึงพอใจมากขึ้นโดยลดการจากัดของต้นทุนของจากผลิตภัณฑ์ที่ผิดพลาด 
ต้นทุนนี้รวมถึงค่าใช้จ่ายในการเรียกคืนสินค้า ความเสียหายเมื่อสินค้าช ารุด ไม่ว่าจะเป็นจากการ
ทดลองสินค้า หรือเกิดจากความไม่ระมัดระวัง หรือ ความผิดพลาดในการผลิตจากเครื่องคอมพิวเตอร์ 
หรือวิธีการท างาน (Bakos, 1997 อ้างถึงใน ศุภกานต์ จงธนพิพัฒน์, 2552) 

ในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นย่อมเป็นไปไม่ได้ทีผู้ซื้อจะสามารถสัมผัสหรือตรวจสอบลักษณะ
ทางภายภาพของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อได้ ดังนั้นการทีเว็บไซต์มีรูปภาพและข้อมูลสินค้าที่เพียงพอจึง
เป็นสิ่งจ าเป็นเนื่องจากช่วยให้ผู้ซื้อ ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้นซึ่ง ช่วยให้การประเมินสินค้าของ
ผู้ซื้อง่ายขึ้น ตามไปด้วย การออกแบบเว็บไซต์ที่ดีจึงมีความเกี่ยวพันธ์กับความอยู่รอดของบริษัทหรือ
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในยุคทีเว็บไซต์เข้ามามีบทบาทต่อการขายสินค้าออนไลน์ 
เนื่องจากเว็บไซต์ถือเป็นตัวกลางในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขายทีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าหรือต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้น การออกแบบเว็บไซต์เพ่ือให้ผู้ซื้อได้รับความพึง
พอใจจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง  (Kim & Eom, 2002 อ้างถึงใน กุลธิดา วรรณยศ, 2553) โดยการ
น าเสนอสินค้าออนไลน์ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งในเว็บไซต์ที่จะช่วยให้ผู้ซื้อ ได้รับข้อมูลสินค้าและ
ประสบการณ์จากสินค้า อีกทั้งยังช่วยให้ผู้ซื้อสามารถเข้าใจสินค้าได้ชัดเจนมากขึ้น (Hoch & 
Deighton, 1989 อ้างถึงใน กุลธิดา วรรณยศ, 2553)  และจากการที่ผู้ซื้อไม่สามารถสัมผัสสินค้าหรือ
ตรวจสอบลักษณะทางกายภาพของสินค้าได้ก่อนตัดสินใจซื้อ ได้นั้นท าให้ผู้ขายสินค้าพยายามหาวิธีใน
การลดความไม่แน่ใจหรือลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้ซื้อลง โดยการจัดเตรียมข้อมูลสินค้าที่สมบูรณ์ 
(Product Information Richness) ผ่านการน าเสนอสินค้าโดยการใช้ข้อความ (Text) รูปภาพนิ่ง 
(Static Picture) วิดีโอ (Video) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) และอาศัยเทคโนโลยีในการน าเสนอ
เข้ามาช่วยในการน าเสนอสินค้าออนไลน์ซึ่งจะท าให้ผู้ซื้อสามารถทดลองสินค้าหรือรู้สึกว่าสามารถ
สัมผัสสินค้าและได้รับประสบการณ์เสมือนจริงจากสินค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งเทคโนโลยีทีถูกน ามาใช้ในการ
น าเสนอสินค้าในปัจจุบัน ไดแ้ก่ ImageInteractivity Technology (IIT), Multimedia Technology, 
Multimedia-Based ProductAnnotation (MPA), Multimedia-Based Interactive Advising 
(MAI) และ Virtual ProductExperience Technology (VPE) เป็นต้น 

กุลธิดา วรรณยศ (2553) กล่าวไปในทางเดียวกันว่า พบว่าการที่ผู้ซื้อ ได้รับประสบการณ์หรือ
สามารถสัมผัสสินค้าโดยการมีปฎิสัมพันธ์ (Interaction) กับสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ เช่น การจัดการ
รูปภาพสินค้า(Manipulate) การหมุน (Rotate) การขยายเข้า-ออก (Zoom in/Zoom out) หรือ
การเปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอตามความต้องการ (Customizing) เป็นต้น โดยประสบการณ์ทางอ้อม
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ทีผู้ซื้อ ได้รับเหล่านี่จะส่งผลต่อความตังใจซื้อ (Purchase Intention) และการกลับมายังเว็บไซต์ 
(Intention to Return) เมื่อผู้ซื้อ มีระดับการมีปฎิสัมพันธ์กับเว็บไซต์ในระดับสูง จะส่งผลให้ผู้ซื้อ ใช้
เวลาในการท ากิจกรรมอยู่ในเว็บไซต์นั้น ได้นานยิงขึ้น และมีโอกาสทีจะผู้ซื้อ  จะกลับมายังเว็บไซต์นั้น
อีกครั้ง ในอนาคต Multimedia Technology ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายในการน าเสนอและ
ประชาสัมพันธ์สินค้าออนไลน์เนื่องจากสามารถแสดงภาพที่มีการเคลื่อนไหวได้อย่างต่อเนื่อง อีกทั้ง 
ยังกระตุ้นการมองเห็น การรับฟังเสียง เพ่ิมความสนใจให้แก่สินค้าซึงส่งผลให้การน าเสนอสินค้า
ออนไลน์มีความชัดเจนและน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
 
แนวคิดเกี่ยวกับแฟชั่น 

“Fashion” ที่มีรากศัพท์เดิมมาจากภาษาลาตินว่า “Factio” หมายถึง “การสร้าง” หรือ 
“การท า” และความหมายจากรากศัพท์ดั้งเดิม “To Facere” หมายถึง กิจกรรม ความคิด สินค้า 
หรือผลิตภัณฑ์ใดใดก็ตามที่ถูกผลิตขึ้นเพ่ือการสวมใส่ และบริโภคเพ่ือความเริงรมย์ทางสุนทรียะใน
สังคมระบบทุนนิยม เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายตามแฟชั่นเป็น “สินค้าเริงรมย์” ที่สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และสังคมในเรื่องของการแบ่งแยกและความไม่เท่าเทียมกันในสังคมได้
อย่างชัดเจน อีกท้ังยังเป็น “Social Hieroglyphics” หรือสัญลักษณ์ภาพที่สามารถอธิบายสถานะทาง
สังคม บทบาททางสังคมต าแหน่งทางสังคม และรูปแบบการสื่อสารของผู้สวมใส่ได้  (Marx, 1954  
อ้างถึงใน เพ็ญพักตร์  ศิริไตรรัตน์, 2552) 

แฟชั่นเป็นกระบวนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่ประกอบไปด้วยผู้ส่งสาร ( Sender) ได้แก่ 
ผู้ออกแบบเครื่องแต่งกาย ผู้ตัดเย็บผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย หรือสิ่งของที่เกี่ยวกับแฟชั่น เช่น เสื้อผ้า รองเท้า 
กระเป๋า ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) คือเริ่มตั้งแต่ นางแบบที่สวมใส่เสื้อผ้า เวทีเดินแบบ 
หนังสือ นิตยสารที่มีคอลัมน์หรือรูปภาพเกี่ยวกับแฟชั่น รวมไปถึงวิธีการตกแต่งหน้าร้าน การจัดวาง
เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายในห้างสรรพสินค้า เพ่ือสื่อถึงเนื้อหาของตัวสาร  (Message) ซึ่งได้แก่ 
ความหมายต่างๆที่บรรจุอยู่ในแฟชั่น ตัวอย่างเช่น การใช้สีของเสื้อผ้าในแต่ละปี เนื้อหาเหล่านี้จะถูก
ส่งผ่านไปยังผู้รับสาร (Receiver) ซึ่งผู้รับสารเหล่านี้อาจเป็นได้ทั้งผู้ที่นั่งดูแฟชั่นจากเวทีโดยตรง ผู้ที่
รับข่าวสารเรื่องแฟชั่นผ่านสื่อมวลชนต่างๆ รวมไปถึงผู้ที่จับจ่ายซื้อเครื่องแต่งกายภายในห้างร้าน ใน
บางครั้งสารที่ส่งจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารอาจมีความคลาดเคลื่อน เราไม่อาจสรุปได้ว่าการสื่อสารนั้น
เป็นการสื่อสารที่ล้มเหลว หากแต่เป็นการใส่เสริม เติมแต่งความคิดสร้างสรรค์ลงไปในเสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกาย เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ในการแต่งกายของผู้รับสารก็เป็นได้แฟชั่นในมุมมองของผู้ส่งสารในสมัย
แรกๆ นั้นมองว่า แฟชั่น หมายถึง การสวมใส่เพ่ือความสวยงาม แต่จากการผ่านกระบวนการสร้าง
ความเป็นจริงซึ่งเป็นผลผลิตทางความคิดของมนุษย์มายาวนาน ท าให้เกิดกระบวนการกลั่นกรอง การ
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ผลิต และการปรับปรุงให้การตีความหมายของแฟชั่นนั้นมีความหลากหลายมากขึ้น เช่น เพ่ือการ
แสดงความรู้สึกส่วนตัว เพ่ือความบันเทิงหรือเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ เพ่ือการดึงดูดความสนใจ เพ่ือ
การแสดงสถานะและคุณค่าทางสังคมเพ่ือการแสดงบทบาททางสังคม เพ่ือการปกป้องอ าพรางความ
ละอาย หรือเพ่ือแสดงสถานภาพทางเศรษฐกิจ เป็นต้น ความหมายเหล่านี้ถูกประกอบสร้างให้มี
ความหมายร่วมกัน (Share Meaning)ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร และเมื่อความหมายนี้ถูกผลิตซ้ า
ไปซ้ ามาเป็นเวลานาน “แฟชั่น” จะกลายเป็นรูปแบบการสื่อสารประเภทหนึ่งที่มีอ านาจ (Power) เช่น 
เป็นเครื่องแสดงสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม หรือเป็นเครื่องมือในการบ่งบอกถึงความทันสมัย และ
เมื่อความหมายที่มีอ านาจเหล่านี้เข้าครอบง าพ้ืนที่ทางความคิดของคนส่วนใหญ่ในสังคมให้มี
วัฒนธรรมความคิดแบบเดียวกัน ในที่สุดความหมายของค าว่า “แฟชั่น” ก็จะกลายเป็นอุดมการณ์ทาง
ความคิด (Ideology) ของสังคมนั้นๆ ต่อไป (William, 1976; Fiske, 1990 อ้างถึงใน สรัญญา ธรรม
พรพิพัฒน์, 2005) 

กาญจนา แก้วเทพ (2547) ได้ให้ความหมายของ “แฟชั่น” เอาไว้ในขอบเขตที่กว้างขวางว่า 
สิ่งที่แฟชั่นจะเกี่ยวข้องนั้นมีอยู่ 3 ปริมณฑล คือ 1.เป็นเรื่องราวว่าด้วยเสื้อผ้าของผู้หญิงผู้ชายในวาระ
โอกาสต่าง ๆ ในทุกยุคทุกสมัย 2. เป็นเรื่องราวที่เก่ียวกับการแต่งหน้า แต่งผม รวมทั้งรองเท้า กระเป๋า 
เครื่องประดับเครื่องใช้ที่ใช้ประกอบเสื้อผ้า 3.เป็นเรื่องราวว่าด้วยลักษณะรูปร่างของบุคคล อีกนิยาม
หนึ่งซึ่งไม่ได้ใช้การให้ค านิยามในลักษณะที่เป็น “ผลผลิต” (Product) ของแฟชั่น แต่กลับให้ค านิยาม
ในแง่กระบวนการ โดยกล่าวว่า แฟชั่นหมายถึง “ลีลา” (Style) หรือวิธีการน าเสนอของการแต่งกาย 
การแต่งหน้าท าผม การใช้เครื่องประดับ ตลอดจนอากัปกิริยาของผู้แต่งด้วย 

 
การศึกษาแฟชั่นในฐานะการสื่อสารแบบต่าง ๆ 

เราสามารถพิจารณาเรื่องแฟชั่น ที่ไม่ว่าจะมาจากนิยามใดก็ตามได้จากกรอบของการสื่อสาร
ในแบบต่างๆ ดังนี้  (กาญจนา แก้วเทพ, 2541) 

1. การพิจารณาแฟชั่นในแง่การสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ  
แฟชั่นเป็นเรื่องที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับการสื่อสารโดยตรง เริ่มตั้งแต่การสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าว

ใจ (Persuasive Communication) ที่เกิดขึ้นหลังจากท่ีผู้ชมได้มองเห็นนางแบบสวมใส่เสื้อผ้าออกมา
หน้าเวที และจะซื้อชุดที่นางแบบสวมใส่ทันที รวมไปจนถึงกระทั่งวิธีการสอนการแต่งตัวเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์แบบต่าง ๆ เช่น แต่งตัวภูมิฐานให้น่าเชื่อถือ และการที่สังคมได้สร้างสรรค์ความเชื่อแบบ
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการแต่งตัว เช่น การแต่งตัวไปวัดต้องให้เหมาะสมเพ่ือเป็นการเคารพสถานที่ ความ
เชื่อในเรื่องการใส่ชุดยูนิฟอร์ม เป็นต้น 

2. การพิจารณาแฟชั่นในแง่การสื่อสารเพ่ือการแสดงออก  
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 การแต่งตัวเป็นการแสดงออกที่แสดงให้เป็นความเป็นตัวตนของบุคคลนั้นอย่างมาก 
(Personalized & Self Expression) เพราะเวลาที่บุคคลเลือกเครื่องแต่งกายนั้น ก็เพ่ือที่จะบอกคน
อ่ืน ๆ ว่า “ตนเองเป็นอย่างไร” เช่น คุณจ าลอง ศรีเมือง ใส่ชุดม่อฮ่อมเพ่ือจะแสดงว่าตนเองเป็นคน
ธรรมะธรรมโม ประหยัดเรียบง่าย แต่เมื่อต้องการจะแสดงว่าตนเองไม่ได้มีทัศนคติที่ปฏิเสธความ
ทันสมัย คุณจ าลองก็จะใส่เสื้อนอกไปพบปะแขกต่างประเทศ เป็นต้น 

3. การพิจารณาแฟชั่นในแง่เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารแบบอวัจนะภาษา                                   
       ไม่ว่าผู้แต่งกายหรือบุคคลอ่ืนที่มองเห็นการแต่งกายจะตั้ งใจหรือไม่ก็ตามแต่

องค์ประกอบทุกอย่างของแฟชั่นนั้น ล้วนแล้วแต่เป็นการสื่อความหมายที่บุคคลในวัฒนธรรมเดียวกัน
จะเข้าใจสารต่างๆ ได้เช่นเดียวกับรูปแบบอวัจนะภาษาแบบอ่ืน ๆ เช่น การแสดงสีหน้า การใช้อากัป
กริยาระยะห่างระหว่างการสนทนา ฯลฯ ตัวอย่างที่เห็นได้ง่ายที่สุดคือ ผู้หญิงที่เปลี่ยนเสื้อผ้าที่ใส่อยู่ที่
ไม่ได้มาจากเหตุผลว่าเก่าแล้ว แต่เปลี่ยนชุดใหม่ตามแฟชั่นที่ก าลังนิยม เป็นการสื่อสารแก่บุคคลรอบ
ข้างว่าเป็นผู้ทันสมัยไม่ตกยุคแฟชั่น เป็นต้น 

4. การพิจารณาแฟชั่นในแง่เป็นกระบวนการสื่อสารเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์  
       เนื่องจากแต่งกาย การแต่งหน้า การท าผม การใช้เครื่องประดับ แม้กระทั่งการใช้

น้ าหอมกลิ่นต่างๆ ล้วนเป็นข่าวสารส่วนเสี้ยวเล็กๆ ส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้รับสารไปตีความว่าบุคคลที่ใช้
แฟชั่นนั้นเป็นคนประเภทใด อันเป็นความหมายและกระบวนการเดียวกับการสร้างภาพลักษณ์
ตัวอย่างเช่น เมื่อประธานาธิบดีคลินตันต้องการจะน าเสนอภาพลักษณ์ของตนเอง ว่าเป็น
ประธานาธิบดีของคนรุ่นใหม่ที่มองไปสู่โลกอนาคต และสนใจคุณภาพชีวิต สุขอนามัยของประชาชน
ยิ่งกว่าสิ่งอ่ืนใด เราจึงได้เห็นภาพของประธานาธิบดีคลินตันในเครื่องแต่งกายที่เป็นกันเองแบบล าลอง 
และในชุดกีฬามากกว่าประธานาธิบดีคนก่อน ๆ เป็นต้น 

5. การวิเคราะห์แฟชั่นจากมุมมองของกระบวนการสื่อสาร 
หากเปรียบเทียบองค์ประกอบย่อย  ของการสื่อสารทั้ง 4 องค์ประกอบกับเรื่องแฟชั่น เรา

อาจเทียบองค์ประกอบต่าง ๆ ได้ดังนี ้
- ผู้ส่งสาร (Sender) ได้แก่ ผู้ออกแบบเครื่องแต่งกาย ผู้ตัดเย็บ ผู้จ าหน่าย สิ่งของที่

เกี่ยวข้องกับแฟชั่นต่าง ๆ เช่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋าเครื่องส าอาง น้ าหอม ฯลฯ 
- ช่องทาง (Channel) มีความหลากหลายมากตั้งแต่นางแบบที่สวมใส่เสื้อผ้า เวทีเดินแบบ 

หนังสือนิตยสารต่างๆ ที่มีคอลัมน์หรือรูปภาพที่เกี่ยวกับแฟชั่น รวมไปถึงวิธีการตก
แต่งหน้าร้าน การจัดวางเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

- เนื้อหาสาระ (Message) ได้แก่ ความหมายต่าง ๆ ที่บรรจุอยู่ในแฟชั่น เช่น การใช้สีของ
เสื้อผ้าในแต่ละปี หรือการสวมใส่ชุดประจ าชาติในวันแต่งงาน เป็นต้น 



 
 

 

53 

- ผู้รับสาร (Receiver) ได้แก่ ผู้ที่ไปนั่งดูแฟชั่นโชว์จากเวทีโดยตรง ผู้ที่รับข่าวสารผ่าน
สื่อมวลชนต่างๆ รวมทั้งผู้ที่จับจ่ายซื้อเครื่องแต่งกายที่ห้างร้านโดยตรง ผู้รับสารในเรื่อง
แฟชั่นนั้นมักจะมีความเกี่ยวข้องกับการบริโภค (ตัดสินใจซื้อและใช้) แฟชั่นโดยตรงการ
บริโภคแฟชั่นมิใช่เป็นเพียงการน าเอาเงินไปแลกกับสิ่งของเท่านั้น หากแต่เป็นเรื่องของ
การตัดสินใจเลือก เกณฑ์การเลือก ความเชื่อถือในผู้ส่งสาร ฯลฯ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย 

 
หลักการของแฟชั่น (Principle of Fashion) 

Stone (2004) และ Rath, Peterson, Greensley & Gill (1994)  อ้างถึงใน นฐพร โอภาส
วชิระกุล (2553) กล่าวว่า หลักการพ้ืนฐานของแฟชั่นประกอบด้วย 5 ประการ คือ 

1. ผู้บริโภคเป็นผู้ก าหนดแฟชั่นโดยการยอมรับหรือปฏิเสธสไตล์ที่น าเสนอ 
Stone (2004) กล่าวว่า ความเชื่อในเรื่องเกี่ยวกับดีไซน์เนอร์ คือ ผู้สร้างสรรค์แฟชั่นที่ท าให้

เกิดการยอบรับนั้นเป็นเรื่องที่เข้าใจผิด เพราะดีไซน์เนอร์ที่แม้จะมีชื่อเสียงเพียงใดก็ตาม จะมีหน้าที่
หลักก็คือ การแนะน าแฟชั่นใหม่ ๆ สู่ผู้บริโภค ซึ่งแฟชั่นใหม่ที่เกิดขึ้นนี้ล้วนมีพ้ืนฐานมาจากความคิด
ที่ว่าจะออกแบบอย่างไรให้ดึงดูดใจผู้บริโภคได้มากกว่าคู่แข่งทางการตลาดที่มีอยู่มากมาย ดังนั้นการที่
ผู้บริโภคเลือกที่จะบริโภคแฟชั่นแบบใดนั้นหมายถึง ผู้บริโภคยอมรับในแฟชั่นแบบนั้น ซึ่งการยอมรับที่
เกิดขึ้นนี้เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จของนักออกแบบ Frings (2008) กล่าวว่าแฟชั่นมี
จุดเริ่มต้นและจุดจบอยู่ที่ผู้บริโภค นั้นยอมแสดงให้เห็นว่า การยอมรับของผู้บริโภคเองเป็นจุดเริ่มต้น
ของการก าหนดกระแสความนิยมจนก่อให้เกิดการยอมรับและกลายเป็นแฟชั่นในที่สุด 

2. แฟชั่นไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคา 
เพราะปัจจุบันแฟชั่นมีความหลากหลาย ความส าเร็จทางแฟชั่นจึงเกิดขึ้นได้ในทุกระดับราคา 

นั่นหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงก็อาจจะยอมรับในสินค้าแฟชั่นที่มีราคาถูกหรือแม้กระทั่งผู้บริโภคที่
มีรายได้ต่ าเองก็อาจจะเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นที่มีราคาแพงเพียงเพ่ือการแสดงออกถึงความมีหน้ามีตาใน
สังคม ดังนั้นความเชื่อที่ว่าสินค้าที่มีราคาแพงนั้นเป็นสิ่งที่ใช้วัดความส าเร็จในทางการตลาดจึงเป็น
ความคิดที่ไม่สามารถใช้ได้อีกต่อไป ความส าเร็จอยู่ที่การยอมรับของผู้บริโภค โดยสังเกตได้จาก
ปัจจุบันจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปโดยมักจะสร้างสรรค์และผสมผสานความ
เป็นแฟชั่นของตนเอง ซึ่งอาจมีการน าสินค้าราคาแพงอย่างเข็มกลัดมาติดลงบนเสื้อยืดราคาถูกหรือ
การใส่เสื้อยืดกางเกงยีนส์ราคาถูกแต่ถือกระเป๋าที่เป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 

3. แฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป 
แฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงทีละเล็กทีละน้อยจากสไตล์หนึ่งไปสู่อีกสไตล์หนึ่ง เช่น ในอดีต

ผู้บริโภคนิยมสวมใส่กางเกงขาม้ายุคต่อมาก็เปลี่ยนแปลงมานิยมกางเกงขากระบอกจากขากระบอกก็
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ค่อยเปลี่ยนเป็นขาที่แคบขึ้นอย่างขาเดฟ และกลายเป็นทรงสกินนี่ในที่สุด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้นนี้ ท าให้สังเกตได้ว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไปซึ่งดีไซน์เนอร์นั้น คือ ผู้ที่ยอมรับ
และเข้าใจในหลักการนี้ ดังนั้นเมื่อมีการพัฒนาและออกแบบแฟชั่นใหม่ ๆ ดีไซน์เนอร์จะออกแบบโดย
ยังคงรักษาแนวคิดทางแฟชั่นที่ยังคงได้รับกระแสความนิยมในปัจจุบันไว้อยู่ เพราะการซื้อสินค้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคโดยมากนั้นมักจะซื้อสินค้าที่สามารถนามาประยุกต์เข้ากับสิ่งที่มีอยู่แล้วในตู้เสื้อผ้าได้ การ
ยอมรับการเปลี่ยนแปลงโดยสิ้นเชิงทางแฟชั่นนั้นจึงเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นได้น้อยมาก 

4.การตลาดและการส่งเสริมการขายไม่สามารถเปลี่ยนแปลงทิศทางของแฟชั่นได้  
การส่งเสริมการขาย ไม่สามารถสร้างกระแสนิยมแฟชั่นหรือชี้น าผู้บริโภค ซึ่งเมื่อใดก็ตามที่

สินค้าเริ่มเสื่อมความนิยม ร้านค้าจึงจ าเป็นที่จะต้องท าการระบายสินค้าออกจากสต็อคให้มากที่สุด
เพ่ือที่จะน าสินค้าใหม่เข้าร้าน ดังนั้นการท าการส่งเสริมการขายจึงเกิดขึ้นเพ่ือช่วยระบายสินค้าออก
เท่านั้น การส่งเสริมการขายจึงเป็นเพียงวิธีการที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าออกจากสต็อคเท่านั้น
ไม่สามารถท่ีจะสร้างหรือชุบชีวิตสินค้าให้กลายเป็นแฟชั่นกระแสนิยมได้ 
 5. แฟชั่นเกิดการเสื่อมและถดถอยได้ 

สินค้าแฟชั่นก็มีวงจรชีวิตเช่นเดียวกับสินค้าอ่ืน ๆ เมื่อใดก็ตามที่แฟชั่นได้รับความนิยมสูงสุด
และมีผู้คนสวมใส่กันมากมาย มันเป็นสัญญาณท่ีแสดงให้เห็นว่าแฟชั่นก าลังเข้าสู่ยุคถดถอย (Decline) 
เพราะความดึงดูดของแฟชั่นนั้น ๆ เริ่มเสื่อมถอยลงและคนเริ่มที่จะค้นหาแฟชั่นแนวใหม่ที่สร้างความ
แตกต่าง เช่น ในอดีตที่ผู้บริโภคนิยมสวมใส่กางเกงขาม้า เมื่อมีผู้คนสวมใส่กันมากมาย ผู้บริโภคก็จะ
เริ่มค้นหาเสื้อผ้าแนวใหม่ ท าให้เกิดการพัฒนาทางแฟชั่นจากที่ผู้บริโภคนิยมสวมใส่กางเกงขาม้า ก็
เปลี่ยนเป็นกางเกงทรงขากระบอกและพัฒนามาเป็นกางเกงขาเดฟอย่างในปัจจุบัน 
แนวความคิดที่เกี่ยวกับแฟชั่นออนไลน์ 

ร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ 
Amazon.com เป็นผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รายใหญ่ได้เปิดธุรกิจออนไลน์ใหม่ๆ 

ขึ้นมา รวมถึง Myhabit.com ที่เป็นเว็บไซต์ขายสินค้าแฟชั่น โดยเป็นสินค้าแฟชั่นที่ราคาไม่แพง อุไร
พร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) ได้วิเคราะห์การตลาดของ Myhabit.com ไว้ดังต่อไปนี้ 

 
จัดโปรโมชั่นดึงดูดใจด้วย Private Flash Sale site 

Flash sale site หรือ Deal of the day เป็นโมเดลหนึ่งของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ผู้บริโภค
คุ้นเคย คือเป็นดีลพิเศษที่คัดสรรเฉพาะสมาชิกของเว็บไซต์เท่านั้นที่สามารถท าการซื้อขายได้ วิธีการ
ค้าขายแบบนี้ คล้ายกับการท า Private Sale ตามห้างสรรสินค้าหรือร้านค้า ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ใน
การลดสต๊อกสินค้าเป็นบางช่วงเวลา เป็นเพียงการเปลี่ยนรูปแบบของกิจกรรม มาอยู่บนโลกออนไลน์ 
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ความสะดวกสบายก็ถึงมือลูกค้าได้โดยไม่ต้องเดินทาง ท าให้การเข้าถึง Private Sale ท าไดง้่าย ท าได้
ทุกวัน ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถซื้อสินค้าดีลพิเศษนี้ที่ใดก็ได้ 

  
สิ่งท่ีน่าสนใจใน Myhabbit.com  

Myhabbit.com เป็น E-Commerce ในรูปแบบ Private Flash Sale Site น าเสนอสินค้า
แฟชั่น ทั้งเสื้อผ้า รองเท้า เครื่องประดับและของตกแต่งบ้านจากดีไซเนอร์ และ Boutique Brand โดย
เปิดการขายที่มีดีลดี ๆ มาน าเสนอขาย ชนิดวันต่อวันเรียกว่า Daily Event ที่อาจมีส่วนลดถึง 60% 
เริ่มต้นที่ 9.00 น. ของทุกวันและยืนราคาพิเศษไป 72 ชั่วโมง สิทธิพิเศษนี้เฉพาะกับสมาชิกของเว็บไซต์
เท่านั้น ข้อดีของการลงทุนรูปแบบการน าเสนอสินค้า โดยใช้ภาพที่มีคุณภาพสูง ประกอบกับ วิดีโอ
คลิป นางแบบ นายแบบ สามารถหมุนได้ 360 องศา เสมือนดูจากเวทีเดินแบบ นอกจากนี้ ยังให้
ความส าคัญกับกลยุทธ์การผสมผสาน ในทุกช่องทางที่มี ท าให้การเข้าถึงดีลพิเศษนี้ สามารถเข้าผ่าน
เว็บไซต์ หรือผ่าน Application ก็ได้ เพ่ือตอบรับวิถีชีวิตของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ
มากขึ้น 

 
ปัจจัยท่ีท าให้ Myhabit.com สะเทือนคู่แข่งในตลาดได้ 

ข้อตกลงพิเศษรายวัน (Deal Of The Day) ยังคงความแรงเพ่ือกระตุ้นกระแสยอดขาย ได้
ดีกว่าคู่แข่งที่มาก่อน สิ่งที่ Myhabit.com ได้เปรียบคู่แข่งเป็นอย่างมาก แม้จะมาทีหลัง คือฐานลูกค้า
ขนาดใหญ่กว่า 137 ล้านคนต่อสัปดาห์ ระบบสามารถต่อเชื่อมสมาชิกเดิมได้อย่างรวดเร็ว ผู้ที่เป็น
สมาชิก Amazon.com สามารถเข้าเป็นสมาชิก Myhabit ได้ในเวลาไม่ก่ีนาที 
 
อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น ( Impact of Social Media in the 
Fashion Industry) 

อุตสาหกรรมแฟชั่นยอมรับสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหนึ่งของการตลาดทางแฟชั่น 
เพ่ือที่จะติดตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเหล่านั้นภักดีต่อตราสินค้าต่อไป
เรื่อย ๆ อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น มีดังนี้ (ธโนทัย มงคลสินธุ์, 2557) 

1. ความใกล้ชิดกันระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ก่อนหน้าที่จะมีสื่อสังคมออนไลน์ใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น หน้าที่ของนักออกแบบแฟชั่น สไตลิสท์ และผู้ที่เก่ียวข้องกับช่องทางในการสื่อสาร 
ท าหน้าที่แยกกันอย่างชัดเจน ส่งผลให้การเข้าถึงแบรนด์ท าได้ยาก พอเข้าสู่ยุคของสื่อสังคมออนไลน์ที่
ท าให้กลุ่มผู้ผลิตและกลุ่มผู้บริโภคใกล้ชิดกันมากขึ้น แบรนด์หรือแม้แต่ตัวของนักออกแบบแฟชั่นเอง
สามารถส่งวิดีทัศน์ โฆษณา เบื้องหลังการถ่ายท า หรือแม้กระทั่งการจัดแสดงแฟชั่นโชว์สู่สาธารณชน 
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โดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ด้วยตัวเอง ท าให้กลุ่มลูกค้ารู้สึกว่าตัวเองเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ 
สามารถเข้าถึงและติดตามแบรนด์นั้นๆได้อย่างง่ายดาย และยังสามารถแสดงความคิดเห็น พูดคุย 
ติดต่อสื่อสารกับแบรนด์นั้นๆได้ ถือเป็นการเน้นย ้าความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับกลุ่มลูกค้า ใน
ปัจจุบัน โปรแกรมเฟสบุ๊กและทวิตเตอร์ ถือเป็นโปรแกรมหลักท่ีส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ที่แบรนด์
ต่างๆตั้งแต่แบรนด์ระดับล่างจนถึงระดับสูง ใช้เพ่ือติดตามและสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตามเวลา
จริง  

2. การสร้างกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะ 
คือกลุ่มปัจจุบันแบรนด์แฟชั่นต่าง ๆ ได้น าสื่อสังคมออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ มาพัฒนาเพ่ือเป็นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของแบรนด์เอง หรือใช้เพ่ือเชิญกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเฉพาะกลุ่มเท่านั้น แบรนด์ต่าง  ๆ 
ได้เริ่มต้นด้วยการเป็นพันธมิตรกับเว็บไซต์แฟชั่นที่มุ่งเน้นสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม ลูกค้าที่มี
ลักษณะเฉพาะ (Niche Market) เช่น เว็ปไซต์โพลีวอร์ (Polyvore) แวร์ดร็อป (Weardrobe) โหมด
พาส (Modepass) และลุ๊กบุ๊กดอทนู (Lookbook.Nu) เป็นต้น อีกทั้งแบรนด์ต่าง ๆ ยังให้การ
สนับสนุนการประกวดต่างผ่านทางเว็บไซต์ที่เป็นพันธมิตร เพราะการประกวดเหล่านี้สร้างโอกาสใน
การพัฒนาความสัมพันธ์ของแบรนด์และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้ารุ่นเยาว์ที่จะพัฒนาไปเป็น
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในอนาคตได้ นอกจากนี้ แบรนด์ระดับสูง อาทิ แบรนด์หลุยส์ วิตตอง (Louis 
Vuitton) ดอลเช่ แอนด์คาบบาน่ า  (Dolce & Gabbana) ชาแนล (Chanel) และเบอเบอร์ รี่  
(Burberry) ยังได้เปิดตัวสื่อสังคมออนไลน์ของตัวเอง และเพ่ิมช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ที่มีอยู่ของแบรนด์ ซึ่งผลตอบแทนจากการลงทุนดังกล่าว เป็นผลตอบแทนที่ดี 
และผู้เข้าชมเว็ปไซต์ของแบรนด์ก็มีแนวโน้มที่จะกลายเป็นลูกค้าที่ภักดีต่อแบรนด์เช่นกัน 

3. การสื่อสารผ่านแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ แอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ต่าง 
ๆ เช่น ไอโฟน (iPhone) และสมาร์ทโฟน (Smartphone) เป็นต้น แอปพลิเคชั่นเหล่านี้สามารถ
อ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้ได้หลากหลายด้าน อาทิ ผู้ใช้สามารถซื้อสินค้าแฟชั่นต่าง ๆ ของแบรนด์ที่
อยู่ในแอปพลิเคชั่นนั้น ๆ ได้โดยไม่ต้องออกจากบ้าน นอกจากนี้ ผู้ใช้สามารถรับรู้ข่าวสาร เคล็ดลับ
การแต่งตัว แนวโน้มทางแฟชั่นล่าสุด เช่น แอปพลิเคชั่น ที่ชื่อว่าสไตล์แคสเตอร์ (Stylecaster) เป็น
ต้น แอปพลิเคชั่นยังสามารถระบุต าแหน่งของผู้ใช้เพ่ือบอกสถานที่ตั้งของจุดจ าหน่ายสินค้าของแบ
รนด์ได้ เผื่อลูกค้าต้องการเข้าไปซื้อที่ร้านและเช็คอิน เพ่ือรับเคล็ดลับ ค าแนะน า ข้อเสนอและรางวัล
ต่าง ๆ ที่ทางร้านมอบให้เฉพาะลูกค้าที่ใช้แอปพลิเคชั่นดังกล่าว ฯลฯ นอกจากนี้ แอปพลิเคชั่นยังเป็น
ช่องทางสื่อสารของแบรนด์ต่างๆอีกช่องทางหนึ่ง เช่น ชาแนล ได้จัดแสดงแฟชั่นโชว์คอลเลคชั่นล่าสุด
ผ่านทางแอปพลิเคชั่นในไอโฟน เป็นต้น ส่วนแอปพลิเคชั่นที่ชื่อว่ากิลท์ออนเดอะโก (Gilt on the go) 
ของบริษัท กิลท์กรู๊ปเป้ (Gilt Groupe) สามารถแจ้งเตือนให้ผู้ใช้จากทั่วโลกทราบว่าแบรนด์ไหน จะ
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ลดราคาเมื่อไร และที่ไหน แอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ของแบรนด์ส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่
ไอโฟน และแอนดรอยด์ (Android) เป็นหลัก 

จากที่กล่าวมาจะพบว่าข้อดีของแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีผลต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ของผู้ใช้ และประโยชน์จากการแพร่กระจายผ่านค าบอกเล่าจากปากต่อปาก (Word of mouth) 

4. การแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่สร้างขึ้นโดยผู้ใช้งาน (User Generated Content 
หรือ UGC) ถือเป็นส่วนส าคัญส่วนหนึ่งของสื่อสังคมออนไลน์กับโลกของแฟชั่นตัวอย่างเช่น เว็บไซต์
พินเทอเรสท์ (Pinterest) และเว็บไซต์ทัมเบลอร์ (Tumblr) ซึ่งถูกออกแบบเพ่ือใช้ประโยชน์จาก
เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้นและได้ประโยชน์จากการมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้ใช้เองนอกจากเว็ปไซต์แล้ว
การแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลโดยผู้ใช้งานนี้ถูกน าไปใช้ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ของแบรนด์แฟชั่น
อีกด้วยเช่นแบรนด์ซาร่า (Zara) ได้น าภาพถ่ายที่ได้มาจากลูกค้าจริงมาใช้เป็นส่วนหนึ่งของการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการค้าของแบรนด์ แบรนด์ จี สตาร์ (G-star) แบรนด์เสื้อผ้าของเนเธอร์แลนด์ที่
โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจะหาผู้รายงานข่าวเข้าร่วมงานแสดงแฟชั่นโชว์ของแบรนด์ใน
นิวยอร์ก ซึ่ง แบรนด์ได้อาศัยการโฆษณานี้ผ่านการใช้เครือข่ายของกลุ่มลูกค้าเช่น เดียวกับแบรนด์โค้ช 
(Coach) ที่โฆษณาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือหาคนเขียนบล็อก (Blogger) จ านวน 30 คน เพ่ือ
เป็นผู้โชคดี 30 คนแรก ที่ได้สิทธิซื้อสินค้าในราคาพิเศษ และแบรนด์เบอเบอร์รี่ (Burberry) ที่ได้
สร้างเว็ปไซต์อารท์ออฟเดอะเทรนช์ (Art of the Trench)  ซึ่งผู้ใช้สามารถน าภาพของตัวเองที่สวมใส่
เสื้อผ้าของแบรนด์โดยเฉพาะเสื้อโค้ทมาโพสท์ผ่านเว็ปไซต์นี้ 

 ซึ่งจากทั้งหมดที่กล่าวมาการแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่สร้างขึ้นโดยผู้ใช้งาน (UGC) จะ
เน้นเนื้อหาของผู้บริโภคท่ีสร้างข้ึนจากกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเป็นหลัก 

6. การเพ่ิมขึ้นของนักเขียนบล็อกเกี่ยวกับแฟชั่น (Fashion Blogger) ที่มาของอาชีพ
นักเขียนบล็อก 

เกี่ยวกับแฟชั่นเกิดขึ้นเป็นครั้งแรกในปีค.ศ.2002 นักเขียนบล็อกแฟชั่นแต่ละบุคคลจะมีเอกลักษณ์ใน
การเขียนแตกต่างกันออกไป แต่สิ่งที่เหมือนกัน คือ ทั้งหมดใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสาร มี
ข้อความจากบทความในบันทึกของไฟแนนเชียลไทม์ (Financial Times) เขียนไว้ว่า อาชีพนักเขียน
บล็อก ถือเป็นอาชีพที่มีคนเคารพนับหน้าถือตา อาชีพหนึ่งในอุตสาหกรรมแฟชั่นในปัจจุบัน เพราะ
ความร่วมมือระหว่างแบรนด์กับนักเขียนบล็อกเหล่านี้ ถือเป็นช่องทางหนึ่งที่แบรนด์สามารถใช้โฆษณา
หรือเปิดตัวคอลเลกชั่นใหม่ของแบรนด์ได้ ในปีค.ศ. 2009 นักเขียนบล็อกมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
อุตสาหกรรมแฟชั่น เริ่มตั้งแต่การผลิตสิ่งพิมพ์ เพ่ือจะท าการตลาดออนไลน์ของแบรนด์ ปัจจุบันมี
บล็อกแฟชั่นและนักเขียนบล็อกแฟชั่นเกิดขึ้นมากมายทั่วโลก และส่วนใหญ่มักได้รับการยอมรับจาก
แวดวงอุตสาหกรรมแฟชั่น ส่วนในประเทศไทย เริ่มมีนักเขียนบล็อกแฟชั่นเกิดขึ้นไม่นานมานี้ เช่น 
พลอย-ชวพร เลาหพงษ์ชนะ จากบล็อกโพบ็อกซ์สไตล์ (poboxstyle.blogspot.com) ชาลิสา 
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วีรวรรณจากบล็อกเทสต์ออฟโนแวร์ (www.tasteofnowhere.com) และอู๋-ปัญญา จิตรมานะศักดิ์ 
(mepanya.blogspot.com)  

 

ข้อได้เปรียบ และ ข้อเสียเปรียบ ของร้านสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

Ashmand (2012) ได้อธิบายถึงข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบของร้านสินค้าแฟชั่นออนไลน์
ที่ไม่มีหน้าร้าน ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 2 ตารางข้อเปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียของร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

 ข้อได้เปรียบ ข้อเสียเปรียบ 

การเลือกซื้อ - สามารถเลือกชมสินค้า
หลายชิ้นได้ในเวลา
เดียวกัน 

- สามารถระบุ ราคา ขนาด 
สไตล์ สีได้ 

- เลือกชมได้ง่าย 

- สินค้าแต่ละประเภทถูก
จัดวางห่างกันในแต่ละ
หมวดหมู่ 

- เห็นสินค้าได้ครั้งละชิ้น             
ไม่สามารถเห็นแบบเต็ม         
คอลเลคชั่นได้ 

บรรยากาศ - เป็นส่วนตัว 
- ไม่ต้องกังวลถึงปัจจัย

ภายนอก อาทิ ความร้อน 
ความสะอาด หรือ ถูก
รบกวนจากลูกค้าคนอ่ืน 

- รูปภาพอาจแสดงขึ้นช้า 
- ขาดบรรยากาศในการซื้อ

สินค้า 

การเปรียบเทียบ - ผู้บริโภคสามารถซื้อ
สินค้าได้จากหลาย
ร้านค้าออนไลน์ 

- ง่ายต่อการเปรียบเทียบ
ราคา หาข้อมูลของสินค้า
และบริการ 

- ยุติการใช้งานง่ายเพียง
แค่คลิกออก 

- มีคู่แข่งออนไลน์จ านวน
มาก 

สินค้า 

 

- ไม่มีข้อจ ากัดเรื่องสินค้า
ขาดสต็อกในแต่ละพ้ืนที่ 

- แนะน าสินค้าได้ทุกชิ้น 

- ลองสินค้าไม่ได้ 
- ภาพสินค้าไม่ชัด 
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- เลือกชมสินค้าได้ง่าย 
- ได้รับการแนะน าสินค้า 

ในหมวดหมู่สินค้าเข้า
ใหม่ (New In) 

เทคโนโลยี - เพ่ิมเทคโนโลยีในการ
สัมผัส 
เพ่ือช่วยในการประเมิน

สินค้า 

- มีตัวเลือกในการเลือกชม
สินค้า 

- ต้องพ่ึงเทคโนโลยีในการ
บริการลูกค้า 

- เทคโนโลยีของลูกค้ามี
มาตรฐานไม่เท่ากัน 

- เกิดไวรัส หรือ สแปมที่
เป็นเหตุของความไม่
ปลอดภัยได้ 

การตลาด - หนึ่งกลยุทธ์ต่อหนึ่ง
ช่องทาง 

- มีการใช้อีเมลล์และสื่อ
สังคมออนไลน์ที่สามารถ
ใช้ติดต่อผู้บริโภคได้
โดยตรง 

- ปัญหาส าคัญคือขาด
ความน่าเชื่อถือ 

- ขึ้นอยู่กับการบอกหรือ 
แนะน าต่อของผู้บริโภค 

- ไม่มีหน้าร้านทาง
กายภาพเพ่ือใช้สื่อสาร
การตลาด 

การมีปฏิสัมพันธ์ - สามารถเลี่ยงการมี
ปฏิสัมพันธ์กับพนักงาน
ขาย 

- การบริการมีมาตรฐาน
เดียว 

- ไม่มีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค 

             (เชิงบุคคล) 

 
แนวโน้มการบริโภคสินคา้แฟชั่นของผู้บริโภค 

การบริโภคสินค้าแฟชั่นในอดีตนั้นจะเป็นไปตามกระแสนิยมในแต่ละช่วงเวลาซึ่งอาจถูก
ก าหนดโดยกลุ่มผู้ผลิตหรือผู้ออกแบบสินค้า มากกว่าเป็นการบริโภคตามความต้องการของผู้ใช้สินค้า
แฟชั่นเอง แต่ในปัจจุบันแนวโน้มการบริโภคสินค้าประเภทนี้เปลี่ยนไป โดยมีการมุ่งเน้นเพ่ือ
จุดประสงค์หรือเพ่ือความสะดวกสบายของผู้บริโภคมากขึ้น จากการศึกษาพบว่าแนวโน้มหลักในการ



 
 

 

60 

บริโภคสินค้าแฟชั่นสามารถจ าแนกได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้  (โครงการจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนา
ศักยภาพเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมแฟชั่น, 2554) 

1. การบริโภคเพ่ือความสนุกสานและสร้างประสบการณ์ร่วม 
กระแสความต้องการแลกเปลี่ยนประสบการณ์และความรู้สึกนึกคิดจากการบริโภคสิ่งของ

ต่างๆร่วมกับผู้อ่ืนมีแนวโน้มมากขึ้นเรื่อย ๆ ในอนาคต ซึ่งเป็นวิถีการด าเนินชีวิตแบบใหม่ของคนใน
สังคมทุกเพศ ทุกวัย อันจะเห็นได้จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่นเฟซบุ๊ค หรือ เว็บไซต์ต่าง ๆ 
เป็นต้น เพ่ือเป็นช่องทางในการแลกเปลี่ยนหรือแสดงความรู้สึกของผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภค
จะยังมีการรักษาความสมดุลระหว่างการเปิดเผยข้อมูลให้สังคมรับรู้และการรักษาความเป็นส่วนตัวอยู่ 
ตัวอย่างการบริโภคประเภทนี้ในปัจจุบันได้แก่ การซื้อสินค้าผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต หรือการใส่เสื้อ
ยืดทีพิ่มพ์ข้อความหรือประโยคจากอีเมลเป็นต้น 

2. การบริโภคท่ีแสดงรสนิยมของผู้บริโภค  
             แนวโน้มการบริโภคสินค้าแฟชั่นในอนาคต จะมีการเลือกใช้สินค้าที่มีเอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรรมของแต่ละชนชาติเพ่ิมมากขึ้น โดยเป็นการบริโภคสินค้าที่มีการพัฒนามาจากอดีต มีการ
ผสมผสานเรื่องราวทางประวัติศาสตร์และความเก่าแก่ของแต่ละวัฒนธรรม ความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมี
ต่อขนบธรรมเนียมประเพณี และความเชื่อมั่นในสินค้า บนพื้นฐานของวัฒนธรรมและเอกลักษณ์แต่ละ
ชนชาติ ซึ่งการบริโภคสินค้าประเภทนี้จะเป็นการแสดงออกถึงรสนิยมของผู้บริโภคมากกว่าจะเป็น
เพียงการบริโภคตามกระแส ตัวอย่างเช่น การใช้สินค้าที่ท ามาจากผ้าหรือสิ่งทอพ้ืนบ้าน หรือสินค้าที่มี
เอกลักษณ์พ้ืนเมืองเป็นต้น 

3. การบริโภคแบบร่วมสมัย 
            กระแสความนิยมในการบริโภคสินค้าที่มีการออกแบบอย่างร่วมสมัยมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมมาก
ขึ้นในอนาคต โดยจะเป็นการบริโภคสินค้าแฟชั่นที่มีความเชื่อมโยงการเปลี่ยนถ่ายระหว่างยุคสมัย มี
รูปแบบดั้งเดิม แต่สามารถน ามาใช้สอยได้ในทุกโอกาส และผู้บริโภคสามารถใช้ได้ทุกเพศทุกวัย ผ่าน
ทางสินค้าที่มีรูปแบบแปลกใหม่ให้ผู้บริโภคสามารถใช้สอยอย่างสนุกสนานเช่น การบริโภคสินค้าที่เน้น
สีสันสวยงามแปลกตา สินค้าท่ีมีการออกแบบร่วมสมัย สามารถใช้ได้ท้ังหญิงและชายเป็นต้น  

4. การบริโภคสินค้าแฟชั่นย้อนยุค 
            ปัจจุบันการบริโภคสินค้าแฟชั่นแนวย้อนยุค นับเป็นกระแสที่เห็นได้อย่างทั่วไปและมี
แนวโน้มเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ ในอนาคต โดยสินค้าประเภทนี้จะเป็นสินค้าที่ได้รับแรงบันดาลใจจากการ
ออกแบบในอดีต มาผสมผสานร่วมกับเทคโนโลยีใหม่  ๆ เพ่ือให้ได้สินค้าที่มีรูปแบบเป็นเอกลักษณ์ 
นอกเหนือไปจากนั้น ยังมีการบริโภคสินค้าที่ใช้วัตถุดิบจากแหล่งต่าง ๆ มาผสมผสานเพื่อให้ได้รูปแบบ
ใหม่ รวมไปถึงสินค้าแฟชั่นแนวย้อนยุคที่มีการออกแบบลวดลายและปรับตราสินค้าให้ดูทันสมัยมาก
ขึ้นด้วย 
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5. การบริโภคเป็นครั้งคราว  
            การบริโภคสินค้าแฟชั่นเป็นครั้งคราวเป็นการบริโภคในโอกาสพิเศษต่าง  ๆ เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ๆและความสนุกสนานให้กับตนเอง ซึ่งจะเป็นทั้งการบริโภคสิ นค้าเพ่ิมเติมใน
ชีวิตประจ าวัน หรือเพ่ือเป็นการสร้างโอกาสพิเศษใหม่ๆเกิดขึ้น โดยเฉพาะการบริโภคในกลุ่มคนที่มีวิถี
การด ารงชีวิตคล้ายคลึงกัน และภายในกลุ่มสมาชิกหรือองค์กรต่างๆ ตัวอย่างการบริโภคสินค้าแฟชั่น
เป็นครั้งคราวได้แก่ การแต่งกายของกลุ่มคนที่เล่นกีฬาเฉพาะอย่างๆ การสวมใส่เสื้อยืดที่ออกแบบมา
ส าหรับกลุ่มคนที่พกไอพอด เป็นต้น 

6. การบริโภคเพ่ือความสบายในการใช้งาน 
            การด าเนินชีวิตของผู้คนในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสภิวัตน์ โดยได้แรง
ขับเคลื่อนมาจากเทคโนโลยี และการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ทั่วโลก ท าให้ผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นจ าเป็นที่
จะต้องมีการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงไปเพ่ือสามารถรองรับความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน รวมทั้ง
จ าเป็นต้องมีการค านึงถึงทั้งสังคมและสิ่งแวดล้อม ทั้งในด้านการออกแบบสินค้า รวมไปถึงระบบการ
ผลิต  
 
กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ฐิติมา ผการัตน์สกุล (2558) ได้อธิบายตามหลัก 4Ps ไว้ดังนี้ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์นั้นถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์หลักที่ส าคัญที่สุดของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันที่สูง การเข้ามาในธุรกิจสามารถท าได้
ง่าย ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
และการสร้างจุดเด่นของร้านค้า เช่นการน าสินค้าที่ไม่สามารถหาซื้อจากร้านค้าทั่วไป หรือหาซื้อได้
ยากมาจ าหน่าย หรือการสร้าง   บรรยากาศของร้านให้มีความเป็นเอกลักษณ์เพ่ือเจาะตลาดลูกค้า
เฉพาะกลุ่ม และการใส่ใจในคุณภาพของสินค้าที่จ าหน่าย จะท าให้กิจการมีความได้เปรียบในการ
แข่งขันมากขึ้น เนื่องจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มักต้องการสิ่งที่มีความแตกต่าง 
ไม่สามารถหาซื้อได้จากร้านค้าทั่ว ๆ ไป หรือหาซื้อได้ยาก  กิจการที่มีจุดเด่นหรือรูปแบบเฉพาะของ
ร้าน จะท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ เมื่อสนใจแล้วท าการทดลองซื้อ หากสินค้านั้นสามารถสร้าง
อรรถประโยชน์และความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ลูกค้าจะเกิดการเรียนรู้และเกิดการซื้อซ้ าหรือบอกต่อ
ประสบการณ์ให้กับบุคคลอื่น ๆ  
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ด้านราคา (Price) 
เนื่องจากเป็นธุรกิจการจ าหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่น ดังนั้นผู้บริโภคสินค้าประเภทนี้จะอยู่ ในกลุ่ม

วัยรุ่น ตั้งแต่ระดับมัธยมปลาย นักศึกษามหาวิทยาลัย ไปจนถึงกลุ่มคนที่ เริ่มท า งานใหม่ ๆ 
ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เลือกที่จะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดด้าน
ราคา โดยการตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า แต่ไม่แพงเกินไป พอเหมาะกับผู้บริโภคท่ีเป็น
วัยรุ่น ตั้งแต่ช่วงมัธยมปลาย จนถึงวัยเริ่มต้นท างาน ซึ่งยังมีรายได้ไม่มากนัก ทาให้สามารถตัดสินใจซื้อ
ได้ในทันที  

 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ในการประกอบธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
ส าคัญคือเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ ในปัจจุบันนี้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้กัน
มากที่สุดในประเทศไทยได้แก่ เฟสบุ๊ค ,อินสตาแกรม และ ไลน์ ซึ่งในแต่ละเครือข่ายจะมีคุณสมบัติที่
แตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคมีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์หลายรูปแบบ กิจการควรมีช่องทางการ
น าเสนอสินค้าให้ครอบคลุมทุกเครือข่าย และใช้ประโยชน์จากแต่ละเครือข่ายให้มากที่สุดเพ่ือสร้าง
โอกาสในการขาย ในการจัดส่งสินค้าช่องทางจัดส่งสินค้าได้รับความนิยมมากที่สุดคือทางไปรษณีย์ 
เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายไม่สูงนักและมีระบบการลงทะเบียนที่ทาให้สามารถติดตามสถานะในการจัดส่ง
สินค้าได้ทางอินเตอร์เน็ตเมื่อจัดส่งสินค้าทางไปรษณีย์แล้วผู้ประกอบการจะต้องแจ้งรหัสการส่งให้กับ
ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าสามารถติดตามสถานะการจัดส่งได้ โดยการจัดส่งสินค้าผู้ประกอบการอาจใช้การส่ง
เป็นรอบเพ่ือให้ง่ายต่อการบริหารจัดการ ซึ่งจะต้องแจ้งให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจน ส าหรับการจัดส่ง
สินค้าปริมาณมาก ๆ ไปยังพ้ืนที่ต่างจังหวัด อาจใช้วิธีการส่งโดยรถตู้ หรือรถทัวร์เพ่ือเป็นการประหยัด
ค่าจัดส่ง  

 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ในการท าธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งมีการแข่งขันสูง กลยุทธ์ที่มีความ
จ าเป็นต่อการแข่งขันคือการส่งเสริมการตลาด โดยกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ผู้ประกอบการ
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ความส าคัญได้แก่ การบอกกันแบบปากต่อปากของ
ผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและทดลองใช้แล้วเกิดความพึงพอใจมีแนวโน้มที่จะบอกต่อและ
แนะน าเพ่ือนให้เข้ามาชมสินค้าของกิจการ โดยเฉพาะหากผู้ใช้สินค้าเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงก็ยิ่งส่งผล
ต่อภาพลักษณ์ของกิจการและสินค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งในที่นี้การบอกกันแบบปากต่อปากนั้นคือการแชร์
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการเข้าไปให้ความคิดเห็นต่อร้านค้าหรือสินค้า หรือการน า
สินค้ามารีวิว คือการทดลองใช้สินค้าแล้วถ่ายรูปขณะใช้สินค้าและแสดงความคิดเห็น เป็นช่องทางหนึ่ง
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สาหรับผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้าจะเข้ามาหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุนี้ผู้ขายจึงมีการจัด
รายการส่งเสริมขายเพ่ือกระตุ้นการพูดปากต่อปากของลูกค้า แต่ถึงกระนั้นการโฆษณาสินค้าก็ยังมี
ความส าคัญเนื่องจากเป็นช่องทางที่จะท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ฉะนั้นการใช้พ้ืนที่โฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลน์ก็ยังมีความจ าเป็น หากกิจการต้องการให้ผู้บริโภครู้จักหรือพบเห็นเป็นจ านวน
มากก็ควรที่จะใช้บริการโฆษณาเพราะจะท าให้มียอดขายที่มากขึ้น นอกจากนั้นแล้วกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายเช่นการลดราคา หรือการยกเว้นค่าบริการจัดส่งสินค้า เมื่อซื้อสินค้าครบตามจ านวนที่
ก าหนด จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วยิ่งขึ้น และท าให้เกิดการซื้อในปริมาณท่ีมากข้ึน
อีก โดยผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาเลือกใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสม ซึ่งพบว่า
ธุรกิจส่วนใหญ่ได้ใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดทั้งหลายนี้เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบในการ
แข่งขัน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

แนวคิดเรื่องลักษณะทางประชากร 

ปรมะ สตะเวทิน (2546) และ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้จ าแนกไว้คล้ายคลึงกัน ซึ่ง
ประกอบด้วยลักษณะต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
1. อายุ (Age) 

คนสมัยใหม่ที่มีอายุน้อยกับผู้ที่มีอายุมาก หรือสูงอายุจะมีความแตกต่างทั้งความคิดและ
พฤติกรรมไปตามวัย ประกอบด้วย ความคิดและประสบการณ์ชีวิต คนที่มีอายุน้อยจะมีความคิดแบบ
เสรีนิยม ยึดอุดมการณ์เป็นหลัก นิสัยใจร้อนและมองโลกในแง่ดี แต่คนสูงอายุนั้นมีความคิดแบบนัก
อนุรักษ์นิยม ยึดการปฏิบัติเป็นหลัก มีความระมัดระวังสูงกว่า เมื่อสถานการณ์ทางสังคมมีผลกระทบ
จะไม่ชอบความเปลี่ยนแปลงและปรับตัวได้ยาก มองโลกในแง่ร้าย เนื่องจากผ่านประสบการณ์ในชีวิต
มีมากกว่าคนรุ่นใหม่ ส าหรับการจูงใจนั้นอายุมีส่วนส าคัญ เพราะผู้รับสารที่มีอายุมากจะจูงใจได้ยาก
กว่า และมีความต้องการที่ต่างกัน คนวัยกลางคนขึ้นไปมักค านึงถึงความปลอดภัยของ ชีวิตทรัพย์สิน  
การรักษาพยาบาล ที่อยู่อาศัยเป็นหลัก ต่างจากคนอายุน้อยที่เน้นการศึกษา ความยุติธรรมและความ
เสมอภาคภายในสังคมเป็นหลักนอกจากนี้พฤติกรรมการใช้สื่อมวลชนก็มีความแตกต่างเช่นกัน 
ผู้สูงอายุจะเปิดรับสื่อโทรทัศน์สื่อหนังสือพิมพ์ประเภทข่าวหนักมากกว่า เช่น ข่าวสังคม ศาสนา ส่วน
คนอายุน้อยจะเน้นข่าวสารความบันเทิง เช่น การฟังเพลงร่วมสมัยผ่านสื่อวิทยุพร้อมกับทากิจกรรม
อ่ืนร่วมไปด้วย 
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2. เพศ (Sex) 
ผลจากการวิจัยเชิงจิตวิทยาพบว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดใน

เรื่องของความคิด ค่านิยมและทัศนคติ เนื่องจากสังคมและวัฒนธรรมได้ก าหนดบทบาทของทั้งสอง
เพศไว้ให้มีความแตกต่างกันออกไป โดยที่เพศหญิงมีความอ่อนโยน อ่อนไหว ทาให้สามารถถูกจูงใจได้
ง่ายและมีกิจกรรมภายในบ้านมากกว่า เพศหญิงจะเปิดรับสื่อโทรทัศน์ ส่วนใหญ่เพ่ือรับชมละครและ
ท ากิจกรรมต่างๆควบคู่กันไปตลอดเวลา จึงทาให้ไม่สามารถใช้สื่อประเภทหนังสือหรือนิตยสารกับการ
ทากิจกรรมอ่ืนพร้อมกันได้ นอกจากนี้สื่อที่สามารถตอบสนองได้ดีคือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพราะไม่ต้อง
ใช้การใส่ใจในการเปิดรับมาก ในขณะที่เพศชายจะใช้เหตุ ผลเป็นหลักและมีกิจกรรมน้อยกว่า แต่
สามารถจดจ าข่าวสารได้มากกว่าและเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ และรับชมรายการข่าวกับ
กีฬาผ่านสื่อโทรทัศน์ ส่วนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของเพศชาย สามารถกระท าร่วมกับการเปิดรับสื่ออ่ืนได้ 

 
3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) 

หมายถึง อาชีพ (Occupation) รายได้ (Income) เชื้อชาติ และชาติพันธ์ (Race and Ethnic 
group) และภูมิหลังของครอบครัว (Family Background) องค์ประกอบเหล่านี้ล้วนมีความส าคัญใน
การก าหนดสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ เพราะท าให้แต่ละบุคคลมีวัฒนธรรมประสบการณ์ 
ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกัน รวมทั้งมีความสัมพันธ์กับระดับการศึกษาในทิศทางเดียวกัน 
ซึ่งอาชีพ จะท าให้มีความคิด อุดมการณ์ ค่านิยม การมอง และเข้าใจโลก ส่งผลให้มีพฤติกรรมที่
ต่างกัน รายได้จะก าหนดความต้องการ และทาให้บุคคลค านึงถึงการใช้จ่ายเพ่ือรักษาสถานภาพทาง
สังคมที่แตกต่างกัน รวมถึงเชื้อชาติ หรือแม้แต่พ้ืนฐานทางครอบครัว จะมีความคิดความเชื่อที่แตกต่าง
กันไป เพราะครอบครัวมีอิทธิพลในการปลูกฝังพฤติกรรมที่ไม่เหมือนกันจากเหตุผลดังกล่าวเป็นตัว
แปรที่ก าหนดให้ผู้รับสารแต่ละคนนั้นเปิดรับสารแตกต่างกัน เช่นผู้ที่มีรายได้ ระดับการศึกษาสูง 
หน้าที่การงานดี จะใช้สื่อมวลชนมาก เพราะมีความจ าเป็นต้องแสวงหาความรู้ เพ่ือให้รู้เท่าทันต่อ
เหตุการณ์ต่างๆ โดยเปิดรับข่าวหนักไม่เน้นความบันเทิง อาทิ ข่าวสังคม ข่าวเศรษฐกิจ ข่าวการเมือง 
จากสื่อหนังสือพิมพ์เพราะสามารถเปิดรับสื่อจากที่ใดก็ได้ อีกทั้งยังตอบสนองเวลาที่มีอยู่อย่างจ ากัด 
แตกต่างกับผู้ที่มีรายได้และระดับการศึกษาน้อย ท าให้มีทักษะในการอ่านต่ าา จึงหันไปรับชมสื่อ
โทรทัศน์ที่เน้นความบันเทิงทดแทน 

 
4. การศึกษา (Education) หรือความรู้ (Knowledge) 

การศึกษาและความรู้มีอิทธิพลต่อการเปิดรับสาร และมีสัมพันธ์ในระดับสูงกับการเปิดรับสาร
นักวิชาการตั้งข้อสังเกตว่า เมื่อน าการศึกษาและอายุมารวมกัน จะแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างใน
รายละเอียดของพฤติกรรมการสื่อสาร กล่าวคือ การเปิดรับสื่อกับระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กัน
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ในเชิงบวก โดยเฉพาะในด้านการเปิดรับข่าว และมีความสัมพันธ์กันในเชิงลบกับเนื้อหาประเภท
บันเทิง ทั้งนี้การศึกษาที่ในสาขาวิชาที่ต่างกันจะทาให้มีความรู้สึก อุดมการณ์ และความต้องการที่
แตกต่างกันด้วย กล่าวได้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับสารอธิบายได้จากการแบ่งเวลาท ากิจกรรมต่างๆใน
ชีวิตประจาวันของแต่ละบุคคล ตัวอย่างเช่น คนที่มีระดับการศึกษาสูง จะมีความรู้ที่กว้างขวางและ
เข้าใจในตัวสารได้ดีกว่า ใช้สื่อมวลชนในระดับมาก ส่วนใหญ่เปิดรับข่าวเกี่ยวกับสาธารณชน โดยเลือก
สื่อประเภทพิมพ์เป็นอันดับแรกหากมีเวลาจากัด เพราะอาจจะต้องใช้เวลานอกเวลางานไปกับการ
ประชุม หรือการเข้าสังคม อีกทั้งยังมีรายได้เพียงพอต่อการรับความบันเทิงภายนอก เช่น การชม
คอนเสิร์ต และเมื่อมีอายุมากขึ้นบุคคลเหล่านี้จะมีเวลาเปิดรับสื่อได้ลดลง ท าให้ต้องจัดสรรเวลาท าให้
การใช้เวลากับสื่ออิเล็กทรอนิกส์น้อยกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ ส่วนคนที่มีระดับการศึกษาต่ า มักใช้สื่อวิทยุ
โทรทัศน์ และภาพยนตร์ ซึ่งสื่อเหล่านี้ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงจะใช้ต่อเมื่อมีเวลาว่างเพียงพอ 

 
5. ศาสนา (Religion) 

เนื่องจากศาสนามีผลต่อการปลูกฝังทัศนคติ ในด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง เพราะการนับ
ถือศาสนาของแต่ละบุคคลท าให้มีความคิด ค่านิยม ความเชื่อ รวมถึงพฤติกรรมที่แตกต่างกันซึ่งล้วน
แต่มีอิทธิพลต่อการรับสารของผู้รับสารที่ต่างกันออกไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการสร้างทัศนคติต่อเว็บไซต์ธุรกิจประกอบไปด้วย 
องค์ประกอบด้าน ประชากรศาสตร์ ความเกี่ยวพันต่อผลิตภัณฑ์ เจตนาในการซื้อ และ การรับรู้เชิง
จิตวิทยา ซึ่งปัจจัยเหล่านี้แตกต่างกันในแต่ละบุคคล และ ผู้ค้าปลีกออนไลน์ไม่สามารถควบคุมได้  

Schiffman และ Kanuk (2000) เสนอว่า ทัศนคติเกิดจากความโน้มเอียงของจิตใจซึ่งเกิด
จากการเรียนรู้ (Learned predisposition) จากประสบการณ์ตรงที่จะประพฤติ ปฏิบัติไปในทางที่
ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในที่นี้มีความหมายหลากหลาย ครอบคลุมตั้งแต่สิ่งของ สินค้า ตรา
สินค้า ร้านค้า ไปจนถึงพฤติกรรมทั้งหมดของบุคคล) ทัศนคติเปลี่ยนแปลงยากและอาจเป็นผลของ
ประสบการณ์ตรงที่บุคคลได้พบมา ถึงแม้ว่าทัศนคติจะเป็นเหมือนสิ่งสะท้อนโดยตรงจากพฤติกรรม
หนึ่ง ๆ ทัศนคติก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์ เช่นเดียวกับ Solomon (2013) ซึ่งกล่าวว่า 
ทัศนคติคือความโน้มเอียงในการประเมินหรือตัดสินสินค้า หรือ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Object) ว่าดีหรือไม่ดี 
และทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitude are learned) ในสถานการณ์หนึ่งๆ (Fixed situation) 
เท่านั้น 
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องค์ประกอบของทัศนคติ 

นักจิตวิทยา ได้เสนอแนวคิดในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติว่าสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 
แนวคิดหลัก ได้แก่ (1) แนวคิดการมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ ประกอบด้วยองค์ประกอบด้าน
ความคิดหรือความเชื่อ องค์ประกอบด้านความรู้สึก และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (2) แนวคิดการ
มองทัศนคติแบบ 2 องค์ประกอบ ประกอบด้วยองค์ประกอบด้านความคิดหรือความเชื่อ องค์ประกอบ
ด้านความรู้สึก และ (3) แนวคิดการมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว ประกอบด้วยองค์ประกอบ
ด้านความรู้สึกเพียงอย่างเดียว โดยทั้งสามแนวคิดมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1. แนวคิดการมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ 

องค์ประกอบทางความคิด (Cognitive Component)  
เป็นความเชื่อที่เก่ียวกับลักษณะบางอย่างหรือต่อภาพรวมของตราสินค้าท่ีเกิดจากความรู้และ

การรับรู้ที่มาจากประสบการณ์โดยตรงที่มีต่อสินค้าและจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลายจนเกิดเป็นความ
เชื่อ (Beliefs)ที่ เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) หรือประโยชน์ที่สินค้า
สามารถท าได ้(Product Benefits) (Schiffman & Kanuk, 2004) โดยความเชื่อนี้ยังสามารถหมายถึง
ความคาดหมาย (Expectations) ที่มักมีความสัมพันธ์กับความพอใจและไม่พึงพอใจของลูกค้า ซึ่ง
ความไม่พอใจนี้อาจจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีการตอบสนองที่ไม่ตรงกับความคาดหมาย (อดุลย์ จาตุรงค
กุล, 2546) ดังนั้นนักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจในคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภค
ต้องการและคาดหวัง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่มีต่อสินค้าในเชิงบวก 

องค์ประกอบทางความคิด หรือ องค์ประกอบที่มีเหตุผล ประกอบไปด้วยความเชื่อ (Belief) 
ความรู้เรื่องการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน์ที่ผู้บริโภคมี (Parumasur & Roberts-Lombpard, 2012) 
ซึ่งรวมถึง ความรู้ส่วนบุคคล และ การรับรู้ ซึ่งมีผลมาจากประสบการณ์โดยตรง และ ทัศนคติที่รับรู้มา
จากข้อมูลในหลายด้าน ในธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ แนะน าว่า องค์ประกอบที่มีเหตุผล ประกอบไปด้วย 
มุมมอง หรือ ความคิดที่ผู้บริโภคมีต่อธุรกิจ ซึ่งหมายความว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง ความตั้งใจซื้อ 
และ พฤติกรรมในการซื้อมีพ้ืนฐานมาจาก การที่ผู้บริโภค พยายามตัดสินใจโดยใช้เหตุผลทางความคิด
ประกอบ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ ขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ร้านค้ามอบให้ (Almousa, 2011) 

 
องค์ประกอบทางความรู้สึก (Affective Component)  

เป็นเรื่องของอารมณ์หรือความรู้สึกที่เกิดจากการที่ผู้บริโภคทาการประเมินลักษณะบางอย่าง
หรือประเมินภาพรวมของตราสินค้า (Overall Brand Evaluation) (Assael, 2004) ซึ่ งอาจจะ
แสดงออกในลักษณะของความชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือเลว เป็นต้น (Hawkins et al., 2004) ทั้งนี้ 
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อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า ประสบการณ์ในด้านอารมณ์นี้อาจแสดงให้เห็นถึงสภาวะทางด้าน
อารมณ์ เช่น ความสุขความเศร้า ความผิดหวัง ความโกรธ เป็นต้น โดยสภาวะทางด้านอารมณ์นี้จะมี
ผลต่อการเพ่ิมข้ึนหรือขยายประสบการณ์ของผู้บริโภคในทางบวกหรือลบก็ได้ 

 
องค์ประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral Component)  

เป็นแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคในการตอบสนองต่อวัตถุ (Assael, 2004) กล่าวคือ เป็น
เรื่องของความตั้งใจซื้อสินค้า (Intention to Buy) โดยผู้บริโภคที่มีความรู้สึกต่อตราสินค้าในเชิงบวกก็
มักมีความตั้งใจที่จะซื้อตราสินค้านั้น (Hawkins et al., 2004) เป็นแนวโน้มพฤติกรรมการตอบสนอง
ที่มีต่อความรู้สึกที่เกิดขึ้น สามารถวัดได้จากความสนใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภค ( Intention to 
buy) 

จากแนวคิดนี้สามารถอธิบายได้ว่า ทุกครั้งที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะต้อง
ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบนี้เสมอ เพราะทั้ง 3 องค์ประกอบนี้มีความเชื่อมโยงกัน กล่าวคือ
องค์ประกอบนี้มีความเชื่อมโยงกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า จะเกิดความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้านั้นด้วย (Cognition) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะชื่นชอบตราสินค้านั้น 
(Affect) และจึงมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้านั้นด้วย (Conation) ทัศนคติจึงเป็นตัวกลางที่เชื่อมโยง
ระหว่างการรับรู้ (Perception) และพฤติกรรม (Behavior) ของผู้บริโภค ทั้งนี้ หากองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลงจะส่งผลให้องค์ประกอบอ่ืน  ๆ เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย 
(Hawkins et al., 2001) 
 
2. แนวคิดการมองทัศนคติแบบสององค์ประกอบ 

 แนวคิดนี้ระบุว่า ทัศนคติประกอบไปด้วยสององค์ประกอบ คือ องค์ประกอบด้านความคิ ด 
และ องค์ประกอบด้านความรู้สึก องค์ประกอบทั้งสองนี้ จะร่วมกันก าหนดว่าบุคคลจะมีความตั้งใจที่
จะกระท าพฤติกรรมอย่างไร และ ความตั้งใจนี้ จะน าไปสู่การแสดงที่เห็นได้ต่อไป 
 
3. แนวคิดการมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 

Lutz (1991) ได้อธิบายแนวคิดนี้โดยกล่าวถึงทัศนคติที่ประกอบไปด้วยองค์ประกอบด้าน
ความรู้สึก (Affect) เพียงองค์ประกอบเดียว ที่แสดงให้เห็นถึงระดับความชอบและไม่ชอบของบุคคลที่
มีต่อวัตถุ ส่วนองค์ประกอบทางด้านความคิดหรือความเชื่อเป็นต้นเหตุ (Antecedents) ที่ก่อให้เกิด
ทัศนคติ และองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม หรือ ความตั้งใจที่จะซื้อ ( Intention to buy) นั้นเป็น
ผลลัพธ์ (Consequences) ที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับ  Assael (2004) 
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ที่กล่าวถึงแนวคิดนี้ว่า องค์ประกอบทางด้านอารมณ์หรือความรู้สึก (Affective component หรือ 
Feeling) ของผู้บริโภคเป็นตัววัดทัศนคติที่มีต่อวัตถุผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าแบบมิติเดียวโดย
สามารถวัดเป็นระดับได้ เช่นการให้ระดับแย่ที่สุด (Poor) ไปจนถึงระดับดีที่สุด (Excellent) หรือจาก
ระดับชื่นชอบน้อยที่สุด (Prefer least) ไปจนถึงระดับชื่นชอบมากที่สุด (Prefer most) เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบัติพบว่า การวัดทัศนคติของผู้บริโภคโดยการใช้แนวคิดการมอง
ทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบนั้นมีข้อจ ากัดและน าไปใช้ปฏิบัติได้ยาก เนื่องจากบางครั้งบุคคลไม่ได้มี
พฤติกรรมที่สอดคล้องกับความเชื่อและความรู้สึก ดังนั้น งานวิจัยส่วนใหญ่จะวัดองค์ประกอบทางด้าน
ความรู้สึกเพียงอย่างเดียวมาใช้เป็นกรอบงานวิจัยทางการตลาดเพ่ือวัดทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าและตราสินค้า 

ทัศนคติของผู้บริโภคนั้น สามารถแสดงออกมาได้ใน 3 ลักษณะ (Schiffman & Kanuk, 2010 
อ้างถึงใน ศศิมา อุดมศิลป์ , 2557) คือ ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทัศนคติเชิงลบ 
(Negative Attitude) และทัศนคติที่นิ่งเฉย (Passive Attitude) คือผู้บริโภคไม่มีความคิดเห็นต่อสิ่ง
นั้น ๆ จนเป็นความรู้สึกนิ่งเฉย ซึ่งการที่นักการตลาดจะสร้างหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคให้
เป็นไปในทิศทางที่ต้องการได้ จะต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดทัศนคติ ซึ่งบุคคลที่มาจาก
สิ่งแวดล้อมที่ใกล้เคียงกัน ก็มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่คล้ายคลึงกันด้วย ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ สามารถออกได้เป็น 6 ปัจจัย ได้แก่ 

1. บุคลิกภาพ โดยลักษณะของบุคคลจะท าให้มีพ้ืนฐานทัศนคติที่แตกต่างกัน เช่น บุคคลที่มี
พ้ืนฐานทัศนคติดี จะเป็นบุคคลที่เข้าใจง่าย เปิดรับสิ่งต่าง ๆ ง่าย ในขณะที่คนที่มีทัศนคติในแง่ลบต่อ
สิ่งต่าง ๆ มักจะมีแนวโน้มไม่ค่อยเปิดรับหรือเปิดรับสิ่งต่าง ๆ ได้ยาก 

2. ประสบการณ์ในอดีต การที่ผู้บริโภคมีข้อมูลของสินค้า หรือเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ จะท า
ให้บุคคลนั้น ๆ มีประสบการณ์ตรงกับผลิตภัณฑ์ โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นได้จากการที่นักการตลาดสร้าง
การเรียนรู้ให้เกิดข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าในท่ีสุด 

3. อิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือนและผู้มีอิทธิพลต่อความคิด คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติหรือ
ค่านิยมพ้ืนฐานต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยได้รับอิทธิพลทางความคิดจากคนรอบข้าง ทั้งสมาชิกในครอบครัว
เพ่ือน หรือผู้มีอิทธิพลต่อความคิด ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้จะสามารถให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือได้ จนก่อให้เกิด
ทัศนคติจนเป็นแรงขับให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อขึ้นได้ 

4. เครื่องมือทางการตลาด นั่นคือ แนวทางการสื่อสารข้อมูลของสินค้าละบริการไปยัง
ผู้บริโภคเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าในใจผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีความคิด ค่านิยม
ที่แตกต่างกัน นักการตลาดต้องศึกษาว่าเครื่องมือทางการตลาดรูปแบบใดจึงจะเข้าถึงกลุ่มคนที่
ต้องการได้จ านวนมากที่สุด 
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5. การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ ซึ่งการใช้สื่อที่มีความน่าเชื่อถือและมีประสิทธิภาพช่วยให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และการที่มีข้อมูลเพียงพอ มีความน่าเชื่อถือ และเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภคจะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข้อมูล นามาประมวลผล และก่อให้เกิดเป็นแนวทาง
ทัศนคติที่ต้องการได ้

6. อิทธิพลทางสังคม เนื่องจากคนเรามีการเรียนรู้ทางวัฒนธรรมที่สืบต่อกันมา แนวทางความ
เชื่อในสังคมจึงมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคได้ โดยคนที่อยู่ในบริบททางวัฒนธรรมเดียวกันมักจะมี
ทัศนคติเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

 
ประเภทของทัศนคติ 

ทัศนคติที่บุคคลแสดงออกมี 3 ประเภท (ศศิวิมล ตามไท, 2542 อ้างถึงใน ปนัดดา เซ็นเชาวนิช 2556) 
1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) คือ ทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลแสดงออก มีความรู้สึก

หรืออารมณ์โต้ตอบในเชิงบวกต่อบุคคลอ่ืนหรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง รวมไปถึงหน่วยงานองค์กร 
สถาบัน และการดาเนิน กิจการขององค์การอื่นๆด้วย 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) คือ ทัศนคติที่สร้างความรู้สึกไม่ดี เป็นไปในทาง
เสื่อมเสีย ไม่ได้รับความเชื่อถือหรือไว้วางใจ อาจมีความหวาดระแวงสงสัย หรือเกลียดชังบุคคลใด
บุคคลหนึ่งเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง รวมไปถึงหน่วยงาน องค์กร สถาบัน 
และการดาเนินกิจการขององค์การอ่ืนๆ ด้วย 

3. การไม่แสดงออกทางทัศนคติ หรือการมีทัศนคติเฉย ๆ คือ ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความ
คิดเห็นในบุคคล เรื่องราว หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่ง รวมไปถึงหน่วยงานสถาบัน องค์กร สถาบัน และ
การด าเนินกิจการขององค์การอ่ืน ๆโดยสิ้นเชิง ซึ่งอาจจะเป็นเพราะไม่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่อง
นั้นๆ มาก่อนก็เป็นได้ 
 
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

จากงานศึกษาของ Walczuch & Lundgren (2004) และ Kim (2005) รวมถึง Kim et al. 
(2008) อ้างถึงใน ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ได้ท าการรวบรวมและจัดแบ่งประเภทของ
ตัวก าหนดซึ่งสามารถจัดการกับความเสี่ยงและมีส่วนสร้างความเชื่อมั่นไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ 

1. การรับรู้และสังเกต (Cognition-based)  

การรับรู้และสังเกตเป็นตัวก าหนดที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลเอง โดยผ่านการเห็น ได้ยินและ
สัมผัสกับเว็บไซต์โดยตรง ตัวก าหนดดังกล่าว ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล ( Information quality) การ
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ป้องกันความเป็นส่ วนตัวและการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล  (Privacy and security 
protection) ความน่าเชื่อถือของระบบ (System reliability) การออกแบบหน้าเว็บไซต์ (Web 
interface design) เป็นต้น 

2. อิทธิพลจากผู้อื่น (Affect-based)  

อิทธิพลจากผู้อ่ืนเป็นตัวก าหนดที่เกิดจากบุคคลได้ยินและรับฟังความคิดเห็นจากผู้อื่น ซึ่งเป็น
ลักษณะการปฏิสัมพันธ์ทางอ้อม ตัวก าหนดดังกล่าว ได้แก่ชื่อเสียงของเว็บไซต์ (Web reputation) 
ค าแนะน า/ความคิดเห็น (Recommendation) การบอกต่อทางอินเตอร์เน็ตในเชิงบวก (Positive E-
Word of mouth) เป็นต้น 

3. ประสบการณ์ (Experience-based)  

ประสบการณ์เป็นตัวก าหนดที่เกิดจากการสั่งสมประสบการณ์ตั้งแต่ใน อดีตเรื่อยมาจนถึง
ปัจจุบันและเป็นประสบการณ์ที่ เกี่ยวข้องกับผู้ขาย/เว็บไซต์ หรือการซื้อสินค้าออนไลน์ เช่น 
ประสบการณ์ในการใช้อินเตอร์เน็ต (Internetexperience) เป็นต้น 

4. นิสัยส่วนบุคคล (Personality-based) 

นิสัยส่วนบุคคลเป็นตัวก าหนดที่เกิดจากลักษณะนิสัยส่วนตัวหรือพฤติกรรมส่วนบุคคล เช่น 
ความชื่นชอบในการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต (Shoppingstyle) เป็นต้น 
 
แรงกระตุ้นที่มีผลต่อทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับแรงกระตุ้น ด้านความเพลิดเพลิน 
หรือ เพ่ือประโยชน์ใช้สอย (Zhou et al., 2007) การซื้อสินค้าเพ่ือความเพลิดเพลิน เป็น การซื้อเชิง
ประสบการณ์ คือผู้บริโภคไม่ได้มีจุดประสงค์ในการซื้อ แต่ซื้อเพ่ือแก้เบื่อ แก้เหงา หลีกหนีจากชีวิต 
และเติมเต็มจินตนาการ ผู้บริโภคที่ซื้อเพ่ือความเพลิดเพลิน รับรู้ว่าการซื้อสินค้าคือกิจกรรมเพ่ือสร้าง
ความสนุกอย่างหนึ่ง ความสนุกสนานเหล่านี้ สร้างทัศนคติเชิงบวก และ เพิ่มความตั้งใจซื้อ (Koufaris, 
Kambil & La Barbera, 2002) เมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคที่ซื้อเพ่ือความเพลิดเพลินมักได้รับ
อิทธิพลมากจากการตกแต่งเว็บไซต์ (Zhou et al., 2000) ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับการ
ออกแบบเว็บไซต์ว่าต้องมีความสวยงาม สุนทรีย์ เป็นที่น่าพึงพอใจ ไม่ได้มีแค่ตัวอักษรอย่างเดียว 
(Childer et al., 2001)  

ในทางตรงกันข้าม ผู้บริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอย คือ ผู้บริโภคที่มีจุดประสงค์ในการซื้อ 
(Zhou et al., 2007) คุณค่าของประโยชน์ใช้สอยเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคบรรลุวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Demangeot & Bro derrick, 2007) ผู้บริโภคเพ่ือประโยชน์ใช้สอยรู้ชัดเจนว่าตนเองต้องการอะไร 
เนื้อหา ไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อ เนื้อหาท าให้เสียสมาธิ และ คิดว่าไม่เหมาะสมที่จะมี การซื้อเดรส
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เพ่ือไปงานปาร์ตี้สังสรรค์ คือ ตัวอย่างของการซื้อเพ่ือประโยชน์ใช้สอย (Eroque et al., 2001) 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพของเวลา และต้องการบรรลุหน้าที่โดยถูกรบกวนให้
น้อยที่สุด (Zhou et al., 2007)  

ในขณะที่แรงกระตุ้น มีความแตกต่างกัน ในผู้บริโภคแต่ละราย Demangeot & Broderick 
(2007) ให้ความเห็นว่า ผลลัพธ์ของการซื้อสินค้ามีผลมาจากส่วนผสมทั้งสองด้าน แม้ว่าทางใดทาง
หนึ่งอาจหนักกว่าอีกฝั่ง แต่ผลลัพธ์ที่ออกมา คือ ทั้งด้านประโยชน์ใช้สอย และ ความเพลิดเพลิน ควร
ที่จะรวมเข้าไว้ด้วยกันในเว็บไซต์ เพ่ือที่จะดึงดูดผู้บริโภคท้ังสองกลุ่ม (Mckinney, 2004) 

Chayapa & Cheng (2011) ได้ท าการศึกษาถึง “แรงกระตุ้นต่อการซื้อสินค้าออนไลน์” และ
ได้อธิบายไว้ว่า มีเหตุผลหลายอย่างที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ อาทิ  ผู้บริโภคสามารถ
ซื้อสินค้าทุกประเภท ทุกเวลาโดยไม่ต้องเดินทางไปที่หน้าร้าน ผู้บริโภคสามารถหาสินค้าที่ราคาถูกกว่า 
โดยการเปรียบเทียบผ่านเว็บไซต์ บางครั้ง ผู้บริโภคต้องการที่จะหลีกเลี่ยงการกดดันที่ต้องพบปะกับ
พนักงานขาย รวมไปถึง หลีกเลี่ยงรถติด หาที่จอดรถ เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 
ประเภท คือ   1. ความสะดวกสบาย (Convenience) 2. ข้อมูล (Information) 3. ความพร้อมของ
สินค้าและบริการ (Available product and Service) 4. ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย (Cost and 
Time Efficiency) 

 
1.ความสะดวกสบาย  

งานวิจัยหลายชิ้น ชี้ว่า ความสะดวกสบาย คือ ปัจจัยหลัก ปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ (Wang et al., 2005) หากเปรียบการซื้อของออนไลน์กับซื้อของที่หน้าร้านผู้บริโภค
ออนไลน์สามารถซ้ือได้ตลอด 24 ชั่วโมงต่อวัน 7 วันต่อสัปดาห์ (Hofacker, 2001) 

ผู้บริโภคบางรายซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะต้องการหลีกเลี่ยงการเผชิญหน้ากับ
พนักงานขาย เพราะพวกเขาไม่ชอบแรงกดดันหรือความอึดอัดใจ เมื่อพนักงานขายต้องการที่จะ
ควบคุม หรือ ชักจูงพวกเขา (Goldsmith & Flynn, 2005) เรื่องนี้เป็นเรื่องจริง โดยเฉพาะกับผู้บริโภค
บางราย ที่เคยมีประสบการณ์ไม่ดีกับพนักงานขาย หรือ ต้องการที่จะรู้สึกอิสระ และตัดสินใจซื้อด้วย
ตัวเองโดยไม่ต้องการค าแนะน า 
2. ข้อมูล  

อินเทอร์เน็ตช่วยให้การเข้าถึงข้อมูลง่ายขึ้น การซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ มีข้อเสียเปรียบ
อย่างหนึ่ง คือเป็นไปได้ยากมากที่จะให้ผู้บริโภคสัมผัสสินค้าจริงก่อนการตัดสินใจซื้อ สิ่งที่ผู้ขายท าได้ 
คือ การให้ข้อมูลสินค้าเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ (Lim and Dubinsky, 2004) ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ เมื่อข้อมูล ตรงกับความต้องการของตนเอง ในการหาข้อมูลจากเว็บไซต์ ผู้บริโภคมักจะ
ท าการ ศึกษารีวิวจากผู้ใช้จริงก่อนการตัดสินใจซื้อ 
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3 . ความพร้อมของสินค้าและบริการ  
ผู้บริโภคสามารถพบสินค้าทุกประเภทบนโลกจากการหาผ่านช่องทางออนไลน์ บริษัทส่วน

ใหญ่มักมีเว็บไซต์เพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการออนไลน์ไม่ว่าพวกเขาจะมีหน้าร้านหรือไม่ ร้านค้าปลีก
หลายแห่งขายสินค้าบางประเภทผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น เพราะต้องการลดค่าใช้จ่าย 
4. ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย  

ผู้บริโภคออนไลน์มักได้รับข้อเสนอที่ดีกว่า พวกเขาสามารถซื้อสินค้าประเภทเดียวกันได้ใน
ราคาที่ถูกกว่าผ่านช่องทางออนไลน์ นับตั้งแต่ร้านค้าออนไลน์มีสินค้าและบริการให้เลือกมากมาย สิ่ง
เหล่านี้เอ้ือโอกาสให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบราคาของแต่ละที่และหาซื้อในราคาถูกที่สุด ( Lim & 
Dubinsky, 2004) และเมื่อการซื้อสินค้าออนไลน์ไร้ข้อจ ากัดทางด้านเวลาและสถานที่ ท าให้ชีวิต
ผู้บริโภคง่ายขึ้น เพราะพวกเขาไม่ต้องเผชิญกับรถติด หาที่จอดรถ หรือต่อคิวเพื่อช าระสินค้า (Childer 
et al., 2001)  

จากผลส ารวจการซื้อสินค้าออนไลน์ในทุกปีแสดงให้เห็นว่ายังมีผู้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่งที่ไม่ เคย
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Chayapa & Cheng (2011) ได้ท าการศึกษา เรื่อง “ปัจจัยที่กีดขวาง
ผู้บริโภคไม่ให้ซื้อสินค้าออนไลน์” ซึ่งอธิบายไว้ว่า ความไม่ปลอดภัยในการจ่ายเงิน การส่งของช้า 
สินค้าไม่ได้ตรงตามที่ต้องการ สแปม หรือ ไวรัส และปัญหาที่เกิดมาจากเทคโนโลยี ปัจจัยที่กีดขวาง
การซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งแบ่งได้เป็น 4 ประเภทหลัก ดังนี้ 
1.ความไม่ปลอดภัย   

ความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ประเด็นหลักที่ส่งผลต่อความส าเร็จ และ
ความล้มเหลวของร้านค้าปลีกออนไลน์ (Prasad & Aryasri , 2009) ความปลอดภัย คือเรื่องหลักที่ท า
ให้ผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะพวกเขากังวลว่าจะถูกโกง หรือ น าข้อมูลส่วนตัวไปใช้ในทางที่
ผิด (Comeguys et al., 2009) 
2.การไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง  

สินค้าบางชนิดไม่ได้เหมาะกับการซื้อออนไลน์ อาทิ สินค้าแฟชั่นเสื้อผ้า (Goldsmith & 
Flynn, 2005) เพราะพวกเขาไม่มีโอกาสได้ลองสินค้าจริง ผู้บริโภคไม่สามารถเห็น สัมผัส หรือได้ลอง
สินค้า เมื่อซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ในหลายครั้งผู้บริโภคต้องการที่จะสัมผัสสินค้าจริง ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ (Johnhong, 2009) ผู้บริโภคบางคน เมื่อเห็นว่าข้อมูลที่ให้มาไม่เพียงพอเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ พวกเขาจะรู้สึกผิดหวัง (Liu & Gao, 2009) 
3.การไม่มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 

ผู้บริโภคบางรายต้องการได้รับอิสระจากการไม่ต้องเจอพนักงานขายแต่ก็มีผู้บริโภคบางราย
เช่นกันที่ต้องการความเห็นจากผู้อื่นเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคหลายคนมาซื้อสินค้าที่หน้า
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ร้าน เพราะต้องการเติมเต็มความต้องการทางด้านสังคมซึ่งสิ่งนี้หาไม่ได้ในช่องทางออนไลน์ (Prasad 
& Aryasri, 2009) 
4.ความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์  

ประสบการณ์ที่ไม่ดีของการซื้อสินค้าออนไลน์ในอดีตอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต 
อย่างเช่น เคยได้สินค้าที่ไม่ตรงกับความต้องการ สินค้าคุณภาพต่ า หือ สินค้าที่ไม่ตรงกับที่ให้ข้อมูลไว้ 
(Comeys et al., 2009) 

เสื้อผ้าคือสินค้าที่ต้องเกิดการสัมผัส และ จะเกิดการประเมินความชอบและความต้องการ
ส่วนตัวของแต่ละคน (Nelson, 1974) ส าหรับร้านค้าปลีกออนไลน์ เทคโนโลยีและการสื่อสาร เอ้ือให้
ผู้บริโภคตัดใจซื้อสินค้าก่อนที่จะมีโอกาสได้เห็นสินค้าจริง ร้านค้าปลีกแฟชั่น ผู้บริโภคสามารถเข้าชม
สินค้าได้ที่หน้าร้าน แต่ร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านมีข้อเสียเปรียบ คือ ผู้บริโภค ไม่สามารถ
สัมผัส หรือ ลองสินค้าก่อนซื้อได้ 

แรงกระตุ้นที่มีผลต่อทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 8 ด้านถูกน าไปประยุกต์เพ่ือสร้าง
แบบสอบถามในเรื่องของ ทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3 ตารางแสดงแหล่งที่มาของค าถาม 

โครงสร้าง รายการองค์ประกอบ ที่มา 

ทัศนคติ 
ด้านความ
สะดวกสบาย 

 
- ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทุกวัน 
- ไม่ต้องเจอแรงกดดันจากพนักงาน

ขาย  

 
Chayapa & Cheng 
(2011) 
 

 
ทัศนคติ 
ด้านข้อมูล 

 
- ข้อมูลที่ได้รับออนไลน์เพียงพอต่อ

การตัดสินใจ  
- หาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้าที่

ต้องการได้  

 
Chayapa & Cheng 
(2011) 
 

ทัศนคติ 
ด้านความพร้อมของ
สินค้าและบริการ 

 
- มีสินค้าแฟชั่นที่ต้องการทุกประเภท 
- ค้นหาสินค้าแฟชั่นที่ต้องการได้ 

 
Chayapa & Cheng 
(2011) 
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ทัศนคติ 
ด้านประหยัดเวลา 
และค่าใช้จ่าย 

 
- ประหยัดเวลาในการเดินทาง  
- สินค้ามีราคาถูกกว่าร้านค้าที่มีหน้า

ร้าน  

 
Chayapa & Cheng 
(2011) 

 
ทัศนคติ 
ด้านความไม่
ปลอดภัย 

 
- เสี่ยงต่อการถูกโกง  
- ร้านค้าอาจน าข้อมูลส่วนตัวไปใช้

ในทางท่ีผิด  

 
Chayapa & Cheng 
(2011) 

 
ทัศนคติ 
ด้านการไม่ได้สัมผัส    
สินค้าจริง 

 
- ไม่ได้ลองสินค้าก่อนซื้อ  
- ข้อมูลที่ได้จากร้านค้าไม่เพียงพอเท่า

การสัมผัสสินค้าจริง  

 
 
Chayapa & Cheng 
(2011) 

 
ทัศนคติ 
ด้านการไม่มี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 

 
- ขาดโอกาสได้รับค าแนะน าจาก

พนักงานขาย  
- ขาดบรรยากาศในการเดินเลือกซ้ือ  

 
Chayapa & Cheng 
(2011) 

ทัศนคติ 
ความไม่พึงพอใจต่อ
การซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

 
- สินค้าของจริงไม่เหมือนในรูป  
- สินค้าไม่ตรงตามความคาดหวัง  

 
Chayapa & Cheng 
(2011) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ในการศึกษาเรื่องความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคครั้งนี้ มี
ความจ าเป็นต้องศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเนื่องจากความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
เป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ความตั้งใจซื้อออนไลน์หมายถึง ความคาดหวัง 
หรือ แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความตั้งใจซื้อ และ พฤติกรรม ถูกวิเคราะห์ครั้งแรกโดย Ajzen & 
Fishbein  ซึ่งเป็นนักจิตวิทยา พวกเขาชี้ว่า พฤติกรรมเกิดจากความตั้งใจที่จะแสดงออก ในทาง
กลับกัน ความตั้งใจก็มีผลมาจากทัศนคติ นักวิจัยหลายรายสนับสนุนแนวคิดของ Ajzen & Fishbien 
โดยพบว่า ทัศนคติทางบวกมีผลต่อการตั้งใจซื้อ อันน าไปสู่ พฤติกรรมการซื้อ อย่างเช่น งานวิจัยของ 
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Constantinides (2004) พบว่า เมื่อเว็บไซต์ น าเสนอความเพลิดเพลิน และ อารมณ์สนุกสนาน 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อมากขึ้น อย่างไรก็ตาม เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่แย่กับเว็บไซต์ ความพึง
พอใจก็จะลดลง อารมณ์ทางลบมีผลต่อความตั้งใจซื้อ ประสบการณ์ทางลบต่อออนไลน์ มีผลต่อ
ทัศนคติทางลบ ซึ่งลดความต้องการของผู้บริโภค (Chen et al.,2008) 

ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตั้งใจในการกระท าเพ่ือให้
ได้มาซึ่ง การจัดการ และ การได้ใช้สินค้า ซึ่งผู้บริโภคอาจจะใช้ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้ามาใช้ในการสร้างความตั้งใจซื้อ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่จะ
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคใช้
เสื้อผ้าของตราสินค้าหนึ่งอยู่และมีทัศนคติที่ดีกับตราสินค้านั้น ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะ
ซื้อเสื้อผ้าจากตราสินค้านั้นอีก แต่ถ้าหากผู้บริโภคไม่เคยซื้อและไม่เคยใช้เสื้อผ้าจากตราสินค้านั้นมา
ก่อน ก็จะท าให้ผู้บริโภคหันไปเลือกซื้อเสื้อผ้าจากตราสินค้าที่มีคนแนะน า หรือเป็นเสื้อผ้าจากตรา
สินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูง (Mowen & Minor, 1998; Fitszsimons & Morwitz, 1996 
อ้างถึงใน อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556) 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อแบบออนไลน์ (Online Decision-Making Process) 

ลักษณะเฉพาะของร้านค้าออนไลน์ คือ จะเป็นร้านค้าที่ไม่สามารถให้การน าเสนอทางด้าน
กายภาพให้แก่ผู้ซื้อสินค้าได้ ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องหรือทดลองสินค้าก่อนใช้ได้
จริง รวมถึงผู้บริโภคจะไม่สามารถตอบโต้แบบตัวต่อตัวระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายได้ แต่ในขณะเดียวกัน
ร้านค้าออนไลน์จะมีพ้ืนที่การขาย (shelf space) ที่กว้างขวางกว่าร้านค้าแบบดั้งเดิมมาก เพราะไม่มี
ข้อจ ากัดทางด้านพื้นที่จัดแสดงสินค้ า จึงส ามารถน าเสนอสินค้ าได้มากเท่าที่ต้องการ (Häubl & Trifts, 
2000 อ้างถึงใน เกริดา โคตรชารี 2555) 

Guttman, Moukas & Maes (1998, อ้างถึงใน เกริดา โคตรชารี , 2555) ได้สรุปรวม
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Behavior Model: CBB) จากหลากหลาย
แนวคิดออกเป็น 6 ขั้นตอน ซึ่งในแต่ละขั้นตอนสามารถอธิบายถึงบทบาทของเทคโนโลยีตัวแทน 
(agent technologies) ที่จะส่งผลต่อประสบการณ์ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค และยังสามารถช่วย
จัดประเภทของระบบตัวแทนในการท าธุรกรรมการค้าอิเล็กทรอนิกส์ (agent-mediated electronic 
commerce system) ได้ดีขึ้นโดยขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคท้ัง 6 ขั้นตอน 
มีดังนี ้

1. ขั้นระบุความต้องการ (Need Identification) ขั้นตอนนี้อธิบายถึงลักษณะของผู้บริโภคที่
ก าลังเริ่มตระหนักรู้ถึงความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (unmet need) ในขั้นนี้ผู้บริโภค 
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สามารถถูกกระตุ้นได้จากข้อมูลของสินค้าหรือบริการ ซึ่งขั้นตอนนี้ตรงกับ ขั้นตระหนักถึงปัญหา 
(Problem recognition) ของ Solomon (2011) 

2. ขั้นจัดหาสินค้า (Product Brokering) ขั้นตอนนี้ประกอบไปด้วยการที่ผู้บริโภคดึงข้อมูล
จากแหล่งต่างๆ (retrieval) ออกมาเพ่ือช่วยในการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้า “อะไร” ขั้นตอนนี้ยัง
รวมถึงการประเมินตัวเลือกของสินค้าซึ่งจะอยู่บนพ้ืนฐานของเกณฑ์ที่ผู้บริโภคตั้งไว้ ผลลัพธ์ของกลุ่ม
สินคา้ที่ได้ในขั้นตอนนี้ จะเรียกว่ากลุ่มสินค้าระหว่างการตัดสินใจ (consideration set) ขั้นตอนนี้ตรง
กับขั้นประเมินตัวเลือก (evaluation of alternatives) ของ Solomon (2011) ในขั้นตอนนี้ การใช้
ระบบตัวแทนเข้ามาช่วย จะท าให้ผู้บริโภคสามรถลดต้นทุนในการค้นหาข้อมูลลงได้ เมื่อผู้บริโภคก าลัง
ตัดสินใจว่าสินค้าหรือบริการใดที่ตอบสนองความต้องการ และเกณฑ์ของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภค
ตั้งไว้มากที่สุด (Guttman, Moukas & Maes, 1998) 

3. ขั้นจัดหาสถานที่ซื้อสินค้า (Merchant Brokering) ขั้นตอนนี้จะเป็นการน าข้อมูลจาก
สินค้าในกลุ่ม consideration set มาผสมผสานกับข้อมูลของแหล่งซื้อข่ายเฉพาะ (merchant-
specific information) เพ่ือช่วยในการตัดสินใจว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจาก “ใคร” ซึ่งในขั้นตอนนี้
ผู้บริโภคจะประเมินตัวเลือกของผู้ขายจากหลักเกณฑ์ในการเลือกที่ผู้บริโภคตั้งไว้ เช่น ราคา การ
รับประกัน สินค้ าในสต็อก ระยะเวลาในการส่งสินค้าหรือชื่อเสียงของผู้ขาย เป็นต้น ขั้นตอนนี้ตรงกับ
ขั้นสืบค้นข้อมูล (information search) และขั้นประเมินตัวเลือก (evaluation of alternatives) 
ของ Solomon (2011) 

4. ขั้นเจรจาต่อรอง (Negotiation) ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่าจะ
ด าเนินการแลกเปลี่ยน “อย่างไร” การเจรจาต่อรองนี้จะแตกต่างกันเรื่องระยะเวลา และความซับซ้อน
ของตลาดแต่ละประเภท เช่น ถ้าเป็นสินค้าทั่วไป ราคาจะเป็นราคาตายตัว แต่ถ้าหากเป็นสินค้าใน
ตลาดหุ้น ศิลปะ หรือสินค้าในร้านค้าท้องถิ่น ก็อาจมีการต่อรองราคากันได้ เช่นเดียวกับเว็บไซต์
ประมูลสินค้าต่างๆ ก็เป็นการต่อรองราคาเช่นกัน  

5. ขั้นซื้อสินค้าและจัดส่ง (Purchase and Delivery) ขั้นตอนนี้อาจเป็นได้ทั้งสัญญาณบ่ง
บอกจุดสิ้นสุดของขั้นเจรจาต่อรอง หรืออาจเกิดขึ้นทีหลังขั้นเจรจาต่อรองก็ได้ ส าหรับบางกรณี
ตัวเลือกส าหรับช่องทางในการช าระเงิน หรือช่องทางการจัดส่งจะมีอิทธิพลต่อขั้นตอนการจัดหาสินค้า 
และจัดหาสถานที่ซื้อสินค้า 

6. ขั้นการบริการและการประเมิน (Service and Evaluation) ขั้นตอนนี้จะเกี่ยวกับบริการ
หลังการขายทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นการบริการเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการส าหรับลูกค้า และการประเมิน
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าครั้งนั้น ๆ ซึ่งขั้นตอนนี้จะแตกต่าง
กันไปขึ้นอยู่กับสินค้าที่ผู้บริโภคแต่ละคนซื้อไป 
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แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 พฤติกรรมการซื้อ เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ต่าง ๆ การซื้อของผู้บริโภค
แตกต่างกันไปตามทัศนคติและความต้องการ กระบวนการที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ แบ่งได้เป็น 5 
ขั้นตอนคือ (Solomon, 2014 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
ขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคเห็นความแตกต่างอย่างชัดเจนในสภาวะความเป็นจริง 

(Actual State) และ สภาวะในอุดมคติ (Ideal State) โดยการตระหนักถึงปัญหานั้นสามารถเกิดขึ้น
ได้ 2 แบบ คือ (1.1) เมื่อสภาวะในความเป็นจริงลดลง แต่สภาวะในอุดมคติยังอยู่เท่าเดิม (1.2) เมื่อ
สภาวะในอุดมคติมีการยกความต้องการสูงขึ้นกว่าเดิมแต่สภาวะในความเป็นจริงยังอยู่เท่าเดิม เช่น 
อยากได้รถคันใหม่ 

2. การหาข้อมูล (Information Search) 
คือกระบวนการส ารวจสภาพแวดล้อมเพ่ือหาข้อมูลที่เหมาะสม น ามาประกอบการตัดสินใจ

อย่างสมเหตุสมผล ผู้บริโภคท่ีตระหนักถึงปัญหาแล้วอาจจะท าการค้นหาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจง แต่ก็มี
ผู้บริโภคอีกกลุ่มที่ท าการค้นหาข้อมูลไปเรื่อย ๆ เพ่ือความสนุกสนานและอัพเดทสินค้าใหม่ๆในตลาด 
เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซื้อแต่ละคนจะมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าหลากหลายในความทรงจ าภายในของ
ตนเอง การค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคจะเรียกการประมวลผลจากความทรงจ า ( Internal Search) 
ส่วนการค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) จะรับรู้ผ่านการโฆษณา เพ่ือน หรือแม้กระทั่งจาก
ผู้คนทั่วไป ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทต่อการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค 60% ของผู้บริโภค
เริ่มต้นหาข้อมูลสินค้าผ่านเครื่องมือออนไลน์ อาทิ Google , Bing และ 40% ที่ค้นหาข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ อาทิ Blog, Youtube, Twitter, Facebook โดยจุดประสงค์ของการหาข้อมูล
ออนไลน์ในช่องทางหลากหลายดังกล่าวก็เพ่ือทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคคนอื่นที่มีต่อตัวสินค้า
และคัดตัวเลือกไว้ส าหรับการตัดสินใจของตน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluate Alternative)  
ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าอะไรส าคัญแล้วจึงจะประเมินทางเลือกเพ่ือท าการตัดสินใจ ซึ่งโดย

ปกติแล้วผู้บริโภคจะไม่พิจารณาสินค้าจากทุกทางเลือกที่มีอยู่ แต่จะพิจารณาทางเลือกจ านวนหนึ่ง 
ทางเลือกท่ีได้รับพิจารณาเรียกว่า ชุดของการพิจารณา (Evoked Set) อย่างไรก็ตามผู้บริโภคแต่ละคน
จะมีจ านวนสินค้าที่อยู่ในชุดของการพิจารณาแตกต่างกัน ส าหรับผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า
สูงมักจะมีจ านวนสินค้าอยู่ในชุดพิจารณาน้อย หากผู้บริโภคยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
ประเภทใดประเภทหนึ่งก็จะไม่มีความรู้หรือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าประเภทนั้ นเลย ในกรณีเช่นนี้
ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีการสร้างชุดของการพิจารณาขึ้นมาใหม่โดยอาศัย วิธีการต่าง  ๆ เช่น ปรึกษา
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ครอบครัว เพ่ือน หาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต แต่ส าหรับผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
นั้นแล้ว มักจะมีการพิจารณาทางเลือกโดยดึงข้อมูลจากความทรงจ าของตัวเองมาใช้ให้เป็นประโยชน์ 
ดังนั้น ในแง่ของการตลาด องค์กรธุรกิจ จึงพยายามท าทุกวิธีทางที่จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าชื่อหรือตรา
สินค้าของตนให้ได้ เพ่ือให้ตราสินค้านั้นอยู่ในชุดของการพิจารณา เมื่อผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือก 

4. การตัดสินใจเลือก (Product Choice) 
ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกต่างๆเพ่ือตัดสินใจเลือก ว่าตนมีความพึงพอใจที่จะซื้อสินค้าตรา

สินค้าใด ผู้บริโภคจะประมวลผลโดยอาศัยข้อมูลต่าง ๆ อย่างไรก็ตามผู้บริโภคแต่ละคน มีลักษณะ
ส่วนตัวที่แตกต่างกัน ทั้ง บุคลิกภาพ ลักษณะทางจิตวิทยา รสนิยม ปริมาณการเปิดรับสื่อ สิ่งเหล่านี้
ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าท่ีแตกต่างกันเพื่อสนองความพึงพอใจสูงสุดของตัวเอง 

5. การประเมินการหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) 
คือขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะตอบสนองต่อสินค้า 2 

แบบ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) และไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) สิ่งเหล่านี้มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อในอนาคต ทั้งการซื้อซ้ า และการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้อ่ืน 

Hawkins et al. (2004, อ้างถึงใน อรรถชัย วรจรัสรังสี , 2556) ได้ท าการแบ่งประเภทของ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกตามระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเป็น 3 อย่าง
ด้วยกัน ดังนี้ 

1. การตัดสินใจซื้อในระดับปกติ (Normal / Habitual decision making) เป็นการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับที่ค่อนข้างต่ า ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจาก
หน่วยความจ าระยะยาว (Long-term memory) และจะท าการซื้อซ้ า ๆ จนเป็นนิสัย ซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อในระดับนี้จะสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ การตัดสินใจซื้อจากความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand loyalty decision) ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้สินค้าในอดีต โดยที่ความพึง
พอใจนี้จะเกิดการสะสมอยู่ภายในความนึกคิดของผู้บริ โภค และเปลี่ยนเป็นความผูกพัน 
(Commitment) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าจากตราสินค้านั้น ๆ ใน
ครั้งต่อไป ส่วนการตัดสินใจอีกรูปแบบหนึ่งคือ การตัดสินใจซื้อซ้ าจนเป็นนิสัย (Repeat purchase 
loyalty decision) เป็นการตัดสินใจซื้อซ้ าเพราะผู้บริโภคพบว่าตราสินค้าเดิมสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจขั้นต่ าที่ตนตั้งไว้ได้อยู่ และการประเมินข้อมูลใหม่จะทาให้เสียเวลาและเกิดความไม่
คุ้มค่ากับตนเอง การตัดสินใจนี้เรียกได้อีกอย่างว่าเป็นความภักดีแบบจอมปลอม (Spurious loyalty) 

2. การตัดสินใจซื้อแบบจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับที่ค่อนข้างต่ าเหมือนกับการตัดสินใจซื้อในระดับปกติ การ
ตัดสินใจแบบจ ากัดผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลจากทั้งภายในและภายนอกได้อย่างจ ากั ด เพราะมี
ทางเลือกน้อย ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้ออย่างง่าย ๆ โดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า
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เพียงไม่กี่อย่าง และท าการประเมินสินค้าหลังการซื้อเพียงไม่กี่ข้อเท่านั้น ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนจาก
การตัดสินใจซื้อในระดับปกติเป็นการตัดสินใจซื้อแบบจ ากัดได้ เนื่องจากต้องการตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ หรือสภาพแวดล้อม เช่น มีสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด มีการเปลี่ยนแปลงบางอย่างในสินค้าที่
วางขายอยู่ ผู้บริโภคมีความต้องการที่หลากหลายยิ่งขึ้น หรือเบื่อตราสินค้าเดิม นอกจากนี้  Assael 
(1998) ได้อธิบายเพ่ิมเติมไว้ว่า การตัดสินใจแบบจ ากัด เป็นการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
สร้างความรู้คิด (Cognitive process) แต่จะเป็นกระบวนการเรียนรู้ในรูปแบบการซึมซับข้อมูล 
(Passive learning) คือผู้บริโภคจะอยู่กับที่และรอคอยให้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เข้ามาหามากกว่าที่จะ
ออกไปหาข่าวสารด้วยตนเอง (Active learning) 
 3. การตัดสินใจแบบเปิดกว้าง (Extended decision making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ี 

ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับสูง ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเป็นอย่างมากทั้ง
จากภายในและภายนอกเพ่ือน ามาใช้ในการตัดสินใจ การตัดสินใจแบบเปิดกว้างเป็นการตัดสินใจที่มี
ความยุ่งยากและซับซ้อนมาก เพราะมีทางเลือกที่หลากหลายและต้องดูว่าตราสินค้าใดสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ Assael (1998) ที่ได้กล่าวไว้ว่าการ
ตัดสินใจแบบเปิดกว้าง เป็นการตัดสินใจที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง เพราะสินค้ามีราคาสูงผู้บริโภค
อาจได้รับความเสี่ยงจากสินค้าในด้านต่าง ๆ เช่น การตัดสินใจซื้อบ้าน การตัดสินใจซื้อรถ เป็นต้น 
 
รูปแบบการบริโภคสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

Kotler (2003) กล่าวว่า การพัฒนาของเทคโนโลยีได้น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบัน ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคมีอ านาจในการซื้อเพ่ิมมากขึ้น กล่าวคือ ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันจะสามารถท าการ
ตรวจสอบ เปรียบเทียบ ราคา และรูปแบบสินค้าได้ง่ายและสะดวกมากขึ้นโดยการใช้อินเทอร์เน็ต
ผู้บริโภคสามารถที่จะได้ข้อมูลที่ต้องการเพียงแค่ไม่กี่วินาที และไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางไปยัง
ร้านค้า และยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคสามารถซื้อขายสินค้า จ่ายค่าบริการ หรือแม้กระทั่งการจองที่พักบน
อินเทอร์เน็ตโดยจ่ายเงินผ่านทางบัตรเครดิตซึ่งมีความสะดวกสบายมาก 

2. สินค้าและบริการมีความหลากหลาย กล่าวคือ ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าและ
บริการบนอินเทอร์เน็ตได้เกือบทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็น หนังสือ เฟอร์นิเจอร์ เครื่องซักผ้า หรือบริการการ
ให้ค าแนะน าต่างๆ ผู้บริโภคมีอยู่ทุกที่ทั่วโลก สามารถที่จะสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ซึ่งเป็นผลดีกับลูกค้าใน
การเลือกซื้อสินค้าจากแหล่งที่มีราคาถูกได้หลากหลายบนอินเทอร์เน็ต 
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3. ความหลากหลายของข้อมูลและข่าวสาร กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถเลือกอ่านข่าวสาร
ต่างๆได้ทั่ ว โลก ได้หลายภาษา รวมถึงการอ่านข้อมูลจาก พจนานุกรมออนไลน์ ( Online 
Encyclopedias) ข้อมูล ด้านสุขภาพ ภาพยนตร์ รายงานผู้บริโภค เศรษฐกิจ เป็นต้น  

4. การสั่งซื้อสินค้าและการจัดส่งสินค้ามีความรวดเร็ว กล่าวคือ การสั่งซื้อสินค้านั้นผู้บริโภค 
สามารถท าการสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง ณ สถานที่ใดก็ได้ ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทั้งจากที่
บ้าน    ที่ท างาน หรือแม้กระทั้งผ่านทางโทรศัพท์มือถือ และสินค้าจะถูกจัดส่งถึงผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว 

5. มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลโดยการเข้าสู่ห้อง
สนทนา (Chat Room) ที่เป็นสถานที่ไว้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประสบการณ์การใช้งาน หรือ
ค าแนะน าจากผู้บริโภคคนอื่น ๆ ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน 

จากที่ได้กล่าวมาทั้งหมดสามารถสรุปได้ว่าความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตั้งใจที่จะกระท าสิ่งต่าง ๆ 
เพ่ือให้ได้สินค้ามาไว้ในการครอบครอง ซึ่งความตั้งใจซื้อจะขึ้นอยู่กับช่วงเวลาและประสบการณ์ต่างๆที่
ได้รับ ถ้าหากผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านก็จะส่งผลให้ผู้บริโภค
มีทัศนคติที่ดี       มีความตั้งใจซื้อ และมีความจงรักภักดี ต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์สูงขึ้น
อีกด้วย  

Ashman & Vazquez (2012) ได้อธิบายกระบวนการซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
โดยกรอบแนวความคิดประยุกต์มาจาก แนวคิดของ Lasswell (1948) และ Shannon & Weaver 
(1949) รวมไปถึง ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์ (2557) อธิบายถึง 2 ทฤษฎีดังกล่าวว่า ทฤษฎีของ Lasswell 
คือ “ใคร กล่าว อะไร ที่ไหน อย่างไร” มีลักษณะอันเป็นตัวแทนของแบบจ าลองที่ให้ความส าคัญกับผู้
ส่งสารในแง่ที่มีเจตนาไม่มากก็น้อยที่จะมีอิทธิพลเหนือผู้รับสารและถือได้ว่า การสื่อสารโดยส่วนใหญ่
จะถูกพิจารณาว่าเป็นกระบวนการสื่อสารในเชิงโน้มน้าวใจ นอกจากนั้น ก็ยังถือด้วยว่าสารที่ส่งไป
จะต้องมีผลเสมอไป และ ทฤษฎีสารสนเทศ ของ Shannon and Weaver แสดงให้เห็นว่าการสื่อสาร 
เป็นกระบวนการเริ่ มต้นจากแหล่ งสาร ( Source) การเลือกสาร (Message) ถ่ ายทอดไป 
(Transmitted) ในรูปแบบของสัญญาณ (Signal) ผ่านช่องทางการสื่อสาร (Chanel) ไปยังเครื่องรับ 
(Receiver) ซึ่งแปลสัญญาณเป็นสารส าหรับจุดหมายปลายทาง (Destination) ในกระบวนการนี้ อาจ
มีสิ่งรบกวนหรือแทรกแซงและเพ่ือให้แบบจ าลองนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น จึงมีการสะท้อนกลับ (Feedback) 
ซ่ึง Ashman and Vazquez (2012) ได้น ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยของตน  
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แผนภาพที่ 2 ภาพทฤษฏีการสื่อสารที่ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในธุรกิจแฟชั่น 

 
ที่มาของภาพ: Ashman, R. & Vazquez, D. (2012). Simulating attachment to pure-play fashion 

retailers. International Journal of Retail & Distribution Management, 40(12), pp. 975 – 996. 
 

แหล่งที่มาของข้อมูล (Source) คือ เว็บไซต์แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน (Pure-play 
Website) สาร (Message) คือสินค้า สื่อ (Medium) คือ สื่อที่ใช้ในเว็บไซต์ อาทิ รูปภาพ วีดีโอ เสียง 
และ ข้อความ ผู้รับสาร (Receiver) คือ ผู้บริโภค และ ผล (Effect) ของงานวิจัยชิ้นนี้ คือตัวแปร เรื่อง 
ความไว้ใจ (Trust) ความภักดี (Loyalty) และ ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase Intentions) ของ 
กลุ่มผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นเว็บไซต์ ASOS 

ผลงานชิ้นนี้พบว่า ผู้บริโภคที่มีความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน มี
แนวโน้มที่จะเป็นลูกค้าที่มีความจงรักภักดี และ มีความตั้งใจซื้อในเว็บไซต์ มากกว่านั้น ลูกค้าที่มีความ
จงรักภักดี มีความเป็นไปได้ท่ีจะมีความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
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แผนภาพที่ 3 ค าถาม ความตั้งใจซื้อ ( Purchase) 

 
ที่มาของภาพ: Ashman, R. & Vazquez, D. (2012). Simulating attachment to pure-play fashion 

retailers. International Journal of Retail & Distribution Management, 40(12), pp. 975 – 996. 

 
มีการศึกษาเรื่องแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านในต่างประเทศ Stahle (2013) พบว่าที่ผ่านมา

มีการศึกษาและท าการประเมินเว็บไซต์แฟชั่นในแง่มุมของ “ตราสินค้า” “การออกแบบ” “คุณภาพ
ของเว็บไซต์” และ “กลยุทธ์ในการสื่อสาร” และที่น่าสังเกตอย่างหนึ่งคือ ปัจจัยแห่งความส าเร็จของ
ธุรกิจออนไลน์ ไม่ได้ตัดสินจากคุณภาพของเว็บไซต์เท่านั้น แต่รวมถึง “ระดับของแฟชั่น” และ 
“คุณภาพของสินค้า” ด้วย 

(Seock & Chen-Yu ,2007 อ้างถึงใน Stahle, 2013)  ได้อธิบายถึงขั้นตอนในการประเมินการ
ซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ว่ามีทั้งหมด 5 ขั้นตอนคือ 1) การหาข้อมูลสินค้า (Product 
Information) 2) การบริการลูกค้า (Consumer Service) 3) ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย 
(Privacy and Security)  4)  การน าทาง เ ว็บ ไซต์  ( Navigation)  5)  การ เปรี ยบเที ยบสิ นค้ า 
(Comparison Shopping) 

การศึกษาดังกล่าวเป็นการศึกษาผู้บริโภคในขั้นตอนก่อนและระหว่างการซื้อเท่านั้น Strahle  
(2013) ได้ศึกษาและอธิบายเพ่ิมเติมถึงองค์ประกอบที่ใช้ในการประเมินการซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 
ซึ่งรวมถึงสิ่งที่ผู้บริโภคพิจารณาทั้งก่อนระหว่างและหลังการตัดสินใจซื้อ มี 16 องค์ประกอบ และ ถูก
แบ่งออกให้อยู่ภายใต้กรอบแนวคิด 2 ด้าน คือ  

ด้านแรก ด้ านประสบการณ์การซื้ อ  ( Shopping Experience) คือตัวแปรที่น า ไปสู่
ความสัมพันธ์ด้านบวกและต่อยอดไปสู่การซื้อสินค้าในท้ายที่สุด ซึ่งจะรวมไปถึงองค์ประกอบที่จ าเป็น
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ต้องการ ได้แก่ ความหลากหลายของสินค้า (Width product range) 
เครื่องมือช่วยค้นหาในเว็บไซต์  ( Search) ค าอธิบายเกี่ยวกับสินค้า (Description) รูปภาพ 
(Photography) อารมณ์ (Emotions) สื่อ (Media) การแนะน าสินค้า (Recommendations) การใช้
งาน (Usability) และการบริการ (Service) 
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ด้านที่สอง ด้านคุณภาพการซื้อ (Shopping Quality) คือตัวแปรที่ส าคัญหลังจากผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้ว ยังเป็นที่ถกเถียงกันอยู่ว่า ข้อตกลงที่ถูกท าขึ้น โดยร้านค้าออนไลน์ จะต้องมี
คู่ฉบับเพ่ือให้ข้อตกลงนั้นสมบูรณ์ มิเช่นนั้นแล้ว อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจได้ และการ
รักษาผู้บริโภคไว้ก็จะเป็นเรื่องยาก องค์ประกอบที่มีผลต่อความพึงพอใจหลังจากการตัดสินใจซื้อ 
ได้แก่ ด้านคุณภาพการซื้อ (Shopping Quality) คือ การจ่ายเงินและลงชื่อออก (Payment and 
Checkout) การจัดส่งและเวลาการจัดส่ง (Deliverability)  ข้อมูลในการจัดส่ง (Information on 
delivery) คุณภาพในการจัดส่ง (Quality of delivery)  คุณภาพของรูปภาพ(Quality of picture)  
เอกสารและการจัดคืนสินค้า  (Return handing) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

ค าถามเรื่อง ความตั้งใจซื้อ ของ Rachel Ashman and Delia Vazquez (2012). ถูกน าไป
ประยุกต์เพ่ือสร้างแบบสอบถามในเรื่องของ ความตั้งใจซื้อ ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4 ตารางแสดงแหล่งที่มาของค าถาม 
โครงสร้าง รายการค าถาม ที่มา 

ความตั้งใจซื้อ - จะซื้อสินค้าจากร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

- ตั้งใจว่าจะซื้อสินค้าจากร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านซ้ าใน
อนาคต 

- ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้า
จากร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่
มีหน้าร้าน 

- ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน
เท่านั้น 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ลักษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557)  ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 25-37 ปี สถานภาพโสด วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้
ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท โดยระบุว่าตัวเองเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต 
สินค้าที่ซื้อ ได้แก่ เสื้อ กางเกง กระโปรง ผ่านเว็บไซต์ในประเทศ เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อเพราะสามารถ
เลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง และช าระเงินโดยโอนผ่านธนาคารหรือผ่านทาง ATM จากผลการ
เปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อสินค้าแฟชั่นทางอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าไม่
แตกต่างกัน ยกเว้นกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน และผลการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับ ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นทางอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์
อยู่ ในระดับสูง ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคมและปัจจัยทางจิตวิทยามี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น ทางอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างสูง 
จากผลการวิจัยผู้ประกอบการควรเน้นจาหน่ายสินค้าแฟชั่นประเภทเสื้อ กางเกง กระโปรง ของกลุ่ม
คนในวัยท างาน เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีโอกาสเติบโตสูงมาก และควรให้ความส าคัญในเรื่องคุณภาพ
สินค้า ความหลากหลายของสินค้า ราคา การส่งเสริมการขาย และควรมีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลายเพ่ือให้ผู้บริโภคเลือก เพ่ือเป็น การกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพ่ิมข้ึน 

ฐิติมา ผการัตน์สกุล (2557) ศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์”  ผลการศึกษา พบว่า 1. ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจประเภทค้าปลีก เป็นกิจการเจ้าของคนเดียว มีการก าหนดกระบวนการในการดา
เนินธุรกิจ 2. ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เลือกใช้กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและความแตกต่าง ก าหนด
ราคาโดยค านึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และก าลังซื้อของผู้บริโภค เลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ได้รับความนิยมสูง ให้ความส าคัญกับการบอกต่อของผู้บริโภค 3. ปัจจัยแห่งความส าเร็จของธุรกิจนั้น
มาจากคุณภาพและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ การเอาใจใส่ผู้บริโภค และคุณลักษณะของ
ผู้ประกอบการ 4. ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อมาจากผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่หาข้อมูลสินค้าด้วยตนเอง 
โดยกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีทัศนคติในเชิงบวกในการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคจะทา
การค้นหาสินค้าที่ต้องการ และข้อมูลของสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยจะให้ความส าคัญกับ
สินค้าเป็นหลัก ถ้ารูปแบบสินค้าเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อได้ทันที และการให้ส่วนลด 
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หรือของแถมจะเป็นสิ่งกระตุ้นที่ทาให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เดือนละหนึ่งถึงสองครั้งโดยทาการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ 
ความไว้วางใจและ ส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้า เครื่องแต่งกายผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) และส่วนใหญ่ของผู้ตอบ
แบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมเดือนละ 1 ครั้ง และส่วนใหญ่ซื้อสินค้าครั้งละ 
500-1,000 บาท ปัจจัยด้านทัศนคติปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับส าคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)  

ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจับพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากท่ีสุดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้ากับสินค้าตรงกับความต้องการ ด้าน
ราคากับราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านสถานที่จัดจาหน่ายกับความสะดวกในการสั่งซื้อ
สินค้า ด้านส่งเสริมการตลาดกับข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมีความทันสมัยโดยส่งทางอีเมลให้ความส าคัญ
มากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องด้านภาพลักษณ์กับตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า กับเมื่อซื้อแล้วอยากกลับมาซื้อสินค้าอีก ด้านความไว้วางใจ มีศูนย์ให้ ติดต่อสอบถาม
ข้อมูล และให้ความส าคัญมากท่ีสุด เกี่ยวกับการตัดสินใจการซื้อ 

อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่าน ทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย” การวิจัยครั้งนี้
มุ่งศึกษาถึง ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ 7C และปัจจัยด้านความ
น่าเชื่อถือ ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยที่เคยสั่งซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศ
ไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 ปี ขึ้นไป มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท และมีถิ่นที่
อยู่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัย
ด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ 7C ในด้านรูปลักษณ์ ด้านส่วนประกอบที่เป็นเนื้อหา และด้านการติดต่อ
ค้าขาย อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนในด้านความเป็นชุมชน ด้านการทาให้ตรงความต้องการเฉพาะของ
ลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร และด้านการเชื่อมโยง อยู่ ในระดับมาก และผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
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ระดับความสาคัญของปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ด้านพฤติกรรมการ
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกครั้ง เมื่อได้รับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการใหม่จากเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย 

กมลชนก ปิ่นเพ็ชร (2556) ศึกษาวิจัยเรื่อง “ความต้องการ การเปิดรับข่าวสาร และความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าประเภทเสื้อผ้า” ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีความต้องการเกี่ยวกับสินค้าประเภทเสื้อผ้าโดยรวมอยู่ใน ระดับมาก ซึ่งมีความต้องการด้าน
ราคา และด้านช่องทางการจัดจาหน่ายมากท่ีสุด ส่วนการเปิดรับข่าวสาร กลุ่ม ตัวอย่างเป็นสมาชิกเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า Uniqlo Thailand มากที่สุด โดยเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของตรา
สินค้า 6 เดือนขึ้นไป เยี่ยมชม 1 วันต่อสัปดาห์ น้อยกว่า 30 นาทีต่อครั้ง และเข้าชมในช่วงเวลา 
20.01- 24.00 น. นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีการแสวงหาข่าวสารเมื่อมีความต้องการซื้อสินค้า โดยอ่าน
ข้อมูลข่าวสารเมื่อ มีโพสต์อัปเดทปรากฏบนหน้า News Feed จึงทาให้คลิกเข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างรู้จักและเป็น สมาชิกจากการแนะนาระบบของเฟซบุ๊ก (Suggest page) หรือโฆษณา
บนสื่อเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ส่วน สาเหตุที่ทาให้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า เพราะ
สามารถให้ข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ และ กลุ่มตัวอย่างแสดงการมีส่วนร่วมด้วยการกดชื่นชอบ 
(Like) ข้อความ ภาพ และวิดีโอมากที่สุด สาหรับความ ตั้งใจซื้อสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก กลุ่ม
ตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจมากท่ีสุด 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารและการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One Shot 
Descriptive study) ใช้การเก็บข้อมูลจากเครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งให้กลุ่ม
ตัวอย่าง 536 คน ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration) เพ่ือให้ทราบถึง การสื่อสาร
การตลาดของร้านค้าออนไลน์ และพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ ซึ่ งมี
รายละเอียดเกี่ยวกับ ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวมข้อมูล ตัว
แปรที่ใช้ในงานวิจัย เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพ เกณฑ์การวัดและการให้คะแนนตัวแปร การ
วิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้หญิงและผู้ชายที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยระหว่าง 
23-35  ปีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงอายุดังกล่าวมีจานวนทั้งสิ้น 9,182,014 คน (ข้อมูลจาก
ส านักงานสถิติแห่งชาติ , 2558) เพราะเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อและมีความคุ้นเคยในการใช้เทคโนโลยี
ออนไลน์เป็นอย่างดี โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเคยซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างน้อย 1 ครั้ง 
ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 536 คน 

จากข้อมูลสามารถน ามาประมาณจ านวนประชากรที่มีโอกาสเข้าชมเว็บไซต์สินค้าแฟชั่นและ
ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการใช้สูตรค านวณของ Taro Yamane (Yamane, 1967) ที่ระบุว่า จ านวน
ประชากรมากกว่า 100,000 คน ขนาดตัวอย่างที่ระดับความน่าเชื่อถือได้ของการเลือกตัวอย่าง 
เท่ากับร้อยละ 95 หรือเกิดความผิดพลาดได้ร้อยละ 5 มีจ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 400 คน ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดขั้นต่ าของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

สูตร       𝑛 =         𝑁 

                                                    1 + 𝑁(𝑒)2 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = จ านวนประชากร 
e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ = 0.05 
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แทนค่าสูตร n = 9,182,014  คน 

𝑛 = 9,182,014 
     1 + (9,182,014) (0.05)2 

𝑛 =  399.98 
ดังนั้น จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จ านวน 400 ตัวอย่าง แต่สามารถเก็บได้

จริง จ านวน 536 ตัวอย่าง 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability  
Sampling) โดยการเก็บข้อมูลแบบบังเอิญหรือตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
เลือกผู้มีคุณสมบัติมาตามที่ก าหนด คือ กลุ่มชายหญิง ที่มีอายุระหว่าง 23-35 ปี และในช่วงเวลา 3 
เดือน ได้ซื้อสินค้าจากร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านจ านวน 1 ครั้งขึ้นไปโดยท าการเก็บข้อมูล
เพ่ือรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือตามความสะดวก จึงไม่ได้ค านึงถึงกรอบ
ของประชากรที่ศึกษาโดยเฉพาะในด้านความเท่าเทียมในการคัดเลือกประชากรเพ่ือเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
แต่หลักในการสุ่มตัวอย่างประเภทนี้จะอาศัยหลักความง่าย สะดวก ประหยัด โดยไม่ต้องเตรียมตัว
ล่วงหน้ามากนัก การด าเนินการเช่นนี้เหมาะกับการวิจัยเรื่องทั่วๆไป ที่ต้องการค าตอบเฉพาะหน้า
อย่างรวดเร็ว ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้หลักการดังกล่าวในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยซึ่งให้กลุ่มตัวอย่างท าหน้าที่รายงานข้อมูลด้วยตนเอง จากนั้น 
จะน าค าตอบที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาใช้ในการอภิปรายผลการวิจัย 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) โดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่าง
ในการตอบแบบสอบถามด้วยการโพสต์ลงบนสื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์เพ่ือขอความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม โดยเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์แบบสอบถาม ในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559  โดย
เว็บไซต์ที่อยู่ในขอบเขตการวิจัยมีดังนี้ 

 www.pantip.com/beauty 

 www.jeban.com/feature_fashion 

 www.women.sanook.com/fashion 

 www.women.mthai.com/fashion 

http://www.pantip.com/beauty
http://www.jeban.com/feature_fashion
http://www.women.sanook.com/fashion
http://www.women.mthai.com/fashion
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 www.kapook.com/fashion 

 www.facebook.com ในแฟนเพจที่เกี่ยวกับแฟชั่น 

 กลุ่ม Opinion Leader ในสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Blogger, Dj, ผู้สื่อข่าว  
แชร์ในสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ อาทิ Facebook, Twitter และ Line  

2. ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability  Sampling) โดย
การเก็บข้อมูลแบบบังเอิญหรือตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกผู้มีคุณสมบัติ
มาตามที่ก าหนด คือ กลุ่มชายหญิง ที่มีอายุระหว่าง 23-35 ปี และในช่วงเวลา 3 เดือน ได้ซื้อสินค้า
จากร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านจ านวน 1 ครั้งขึ้นไป โดยท าการเก็บข้อมูลเพ่ือรวบรวม
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างเนื่องจากต้องการส ารวจพฤติกรรมของผู้ที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ครอบคลุมตามตัวแปรเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภค การสื่อสาร
การตลาด ความตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ที่ตั้งไว้และสามารถน าไปใช้
อ้างอิง หรือใช้แทนข้อมูลของประชากรที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมบูรณ์ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  

สมมติฐาน 1 :  ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ตัวแปรต้น :  ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม :     ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 
สมมติฐาน 2 :  ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของ

ผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
ตัวแปรต้น : ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม :     ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 

ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 

สมมติฐาน 3 : ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

         ตัวแปรต้น : ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม :      ความตั้งใจซื้อ 

 

http://www.kapook.com/fashion
http://www.facebook.com/
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สมมติฐาน 4 : ทัศนคติของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ  
ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ตัวแปรต้น : ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
ตัวแปรตาม :     ความตั้งใจซื้อ         
                           
สมมติฐาน 5 : ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ                              

ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
ตัวแปรต้น : ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
ตัวแปรตาม :  ความตั้งใจซื้อ 
                                              

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือ
เก็บข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา จ านวน 536 คน โดยมีลักษณะให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง (Self Administration) ซึ่งแบบสอบถามจะมีการคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามโดยการใช้
ค าถามคัดกรองเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ  

- ท่านได้ซื้อสินค้าแฟชั่น จาก เว็บไซต์ออนไลน์ หรือ สื่อสังคมออนไลน์ อย่างน้อย 1 ครั้ง 
ภายใน 3 เดือนที่ผ่านมาหรือไม่? 

จากนั้นจะเข้าสู่ค าถามของงานวิจัย มีรายละเอียดแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้  
ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านลักษณะทางประศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างได้แก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับด้านทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของ

ผู้บริโภค ได้แก่ ด้านความสะดวกสบาย ด้านข้อมูล ด้านความพร้อมของสินค้าและ
บริการ ด้านประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย ด้านความไม่ปลอดภัย ด้านการไม่ได้สัมผัส
สินค้าจริง ด้านการไม่มีปฎิสัมพันธ์ทางสังคม ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

ส่วนที่ 3   ค าถามเกี่ยวกับด้านทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์
ที่ไม่มีหน้าร้าน ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน อารมณ์ความรู้สึก การน าเสนอสินค้า 
การแนะน าสินค้า การจ่ายเงิน การจัดส่ง 

ส่วนที่ 4   ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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เกณฑ์การวัดและการให้คะแนนตัวแปร 

 เกณฑ์การวัดและการให้คะแนนตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ ใช้ลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับดังนี ้

1. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน โดยก าหนดการวัดตัว
แปรในระดับอันตรภาค (Interval Scale) 5 ระดับ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555) 

มากที่สุด   5 คะแนน 
มาก  4 คะแนน 
ปานกลาง 3 คะแนน 
น้อย  2 คะแนน 
น้อยที่สุด 1 คะแนน 

 
2. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

โดยก าหนดการวัดตัวแปรในระดับอันตรภาค (Interval Scale) 5 ระดับ (ศิริชัย พงษ์
วิชัย, 2555) 

มากที่สุด   5 คะแนน 
มาก  4 คะแนน 
ปานกลาง 3 คะแนน 
น้อย  2 คะแนน 
น้อยที่สุด 1 คะแนน 
 

 
3. ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน โดยก าหนดการวัดตัว

แปรในระดับอันตรภาค (Interval Scale) 5 ระดับ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555) 

มากที่สุด   5 คะแนน                                                                                                   
มาก  4 คะแนน                                                                                        
ปานกลาง 3 คะแนน                                                                                       
น้อย  2 คะแนน                                                                                     
น้อยที่สุด 1 คะแนน 
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การตรวจสอบคุณภาพ 

 ในการศึกษาวิจัยนี้ เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) และ ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของ เครื่องมือแบบสอบถามด้วยวิธี ดังต่อไปนี้ 1. น าแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงแล้วไปทดสอบหา
ความถูกต้องหรือความเท่ียงตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษา หรือ ผู้เชี่ยวชาญ ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษา เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ไขให้
ชัดเจนและครอบคลุม ในการศึกษาวิจัยให้ได้มากท่ีสุด 2. หลังจากน าแบบสอบถามไปปรับปรุงแล้วจึง
น าไปทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) จากนั้นน าไปทดลองใช้ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
30 ชุดเพ่ือตรวจสอบค าถามในแต่ละส่วนว่า สามารถสื่อความหมายได้ตรงและถูกต้องชัดเจนตาม
วัตถุประสงค์ของผู้วิจัย ซึ่งการค านวณหาความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามในลักษณะประเมินค่า 
(Rating Scale)โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์แอลฟ่า (Coefficient alpha) จากสูตรของ Cronbach’s 
alpha ดังนี  
 

 
 

เมื่อ α = ค่าความเชื่อถือได้ 
k = จ านวนข้อ 
Vi = ค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
Vt = ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 
จากผลการทดสอบค่าความเชื่อถือได้หรือค่าความเชื่อมั่นของงานวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปได้

ดังนี้ 

 ทัศนคติของผู้บริโภค ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน มีค่าความเชื่อถือได้ 
เท่ากับ .712 

 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการการตลาดร้านค้าแฟชั่นที่ไม่มีหน้าร้าน                                            
มีค่าความเชื่อถือได้ เท่ากับ .879 
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 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีค่าความเชื่อถือได้ เท่ากับ .845 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  

ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 536 แล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลมาลงรหัสและ 
ประมวลผลหาค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์  SPSS (Statistic Package for the Social 
Sciences) มาค านวณและวิเคราะห์ค่าสถิติต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิจัยด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิง
อนุมาน  
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
น าเสนอข้อมูลด้วยวิธีการใช้สถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน  

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างในเรื่องดังต่อไปนี้  
1.1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน  

1.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

1.3   การสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

1.4  ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  
สมมติฐานที่ 1 2 และ 3 ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One - Way 

ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ กับความตั้งใจซื้อ
สินค้า รวมถึงการใช้สถิติ t-test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง และ
วิเคราะห์ความแตกต่างโดยความกว้างของช่วงค่าเฉลี่ยในอันตรภาคชั้นมีค่าเท่ากับ 0.8 ซึ่งได้ค่ามาจาก
การค านวณโดยใช้สูตรของ Fisher ความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด / 
จ านวนช่วงชั้นการแปลความหมายค่าตัวเลขทางสถิติทางด้านทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านและทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มี
หนา้ร้าน 

เกณฑ์ท่ีใช้ส าหรับการแปลค่าตัวเลขทางสถิติ เพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ย มีดังต่อไปนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  มีผลสูง 
 ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  มีผลค่อนข้างสูง 
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 ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  มีผลปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  มีผลค่อนข้างต่ า 
 ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  มีผลต่ า 
 

สมมติฐานที่ 4 และ 5 น าเสนอข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและ
ตัวแปรตาม โดยใช้ ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
เพ่ือหาค่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2555) ดังนี้   

ค่าสหสัมพันธ์มากกว่า 0.50  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับสูง   
ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.31 - 0.50 หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง   
ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.01 - 0.30  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า  
ค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.00   หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กัน   

 
การน าเสนอข้อมูล  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติจากแบบส ารวจเพื่อ  
สนับสนุนข้อสรุป ดังนั้น การน าเสนอข้อมูลจะเป็นการน าเสนอจากวิเคราะห์เชิงปริมาณในบทที่  4 
ผลการวิจัย และบทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ต่อการสื่อสารและการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน” 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยการใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 536 คน ที่มีอายุระหว่าง 24-35 ปี และ
เคยซื้อสินค้าแฟชั่นจากร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 
3 เดือนที่ผ่านมา ข้อมูลที่รวบรวมได้ถูกน าไปประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS for 
Windows เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลในการหาผลลัพธ์ ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิเคราะห์เป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analytical Statistics)  

1.1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าแฟชั่นจากร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์                    
ที่ไม่มีหน้าร้าน  

1.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
1.3 การสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
1.4 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 
สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐาน 1 :  ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์

ที่ไม่มีหน้าร้าน 
สมมติฐาน 2 :  ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคต่อ

ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
สมมติฐาน 3 : ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
สมมติฐาน 4 : ทัศนคติของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มี

หน้าร้าน 
สมมติฐาน 5 : ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อร้านค้าสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
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ผลการวิเคราะห์ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analytical Statistics) 

1.1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 87  16.23 
หญิง 449  83.77 

รวมทั้งหมด 536 คน 

จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซึ่งเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
83.77 รองลงมาคือ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 16.23 

 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
23 - 25 ปี 153  28.54 

26 - 29 ปี 144  26.87 
30 - 35 ปี 239  44.59 

รวมทั้งหมด 536 คน 

จากตาราง 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 30 - 35 ปี มีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.59 
รองลงมาคือ อายุ 23 - 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.54 ต่อมาคือ อายุ 26 - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ26.87 
ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประถมศึกษา 1  0.19 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 6  1.12 
ปวส. หรืออนุปริญญา 4  0.75 

ปริญญาตรี 311  57.84 
สูงกว่าปริญญาตรี 214  39.93 

รวมทั้งหมด 536 คน 
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จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 
57.84 รองลงมาคือ สูงกว่าระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 39.93  ต่อมาคือ มัธยมศึกษาหรือ
เทียบเท่าร้อยละ 1.12% ปวส.หรืออนุปริญญาร้อยละ 0.75 กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับ
ประถมศึกษา มีน้อยที่สุด  คิดเป็นร้อยละ 0.19 

 
ตารางที่ 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน หรือนิสิตนักศึกษา 85  15.86 
พนักงานของรัฐ 38  7.09 

รัฐวิสาหกิจ 15  2.80 
พนักงานบริษัทเอกชน 275  51.31 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 94  17.54 

รับจ้างอิสระ 22  4.10 
แม่บ้าน 7  1.31 

รวมทั้งหมด 536 คน 

 
จากตาราง 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

51.31 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัวคิดเป็นร้อยละ 17.54 ต่อมาคือ นักเรียนหรือนิสิตนักศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 15.86  พนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 7.09 รับจ้างอิสระ คิดเป็นร้อยละ 4.10  
รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ2.80 และกลุ่มตัวอย่างที่มีน้อยที่สุดคือ แม่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 1.31 
 
ตารางที่ 9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 77 14.37 
15,001 - 30,000 บาท 205 38.25 

30,001 - 45,000 บาท 112 20.90 

45,001 - 60,000 บาท 69 12.87 
60,001 - 75,000 บาท 34 6.34 

75,001 บาทขึ้นไป 39 7.28 

รวมทั้งหมด 536 คน 
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จากตาราง 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ 15,001 - 30,000 บาท มีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
38.25 รองลงมาคือ 30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.90 ต่อมาคือ ไม่เกิน 15,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 14.37 ต่อมาคือ 45,001-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.87 ต่อมาคือ 75,001 บาทขึ้น
ไป คิดเป็นร้อยละ 7.28  และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 60,001 -75,000 บาทขึ้นไป มีน้อยที่สุดคิดเป็น
ร้อยละ 6.34 

 
1.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ตารางที่ 10 แสดง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านโดยแยกตามด้าน 

รายการตัวแปร ค่าเฉลี่ย SD. ระดับ 

ด้านความสะดวกสบาย 4.09 .915 ค่อนข้างสูง 

ด้านข้อมูล 3.24 .785 ปานกลาง 

ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ 3.74 .867 ค่อนข้างสูง 

ด้านประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 3.77 .831 ค่อนข้างสูง 

ด้านความไม่ปลอดภัย 2.63 .885 ปานกลาง 

ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง 1.85 .819 ค่อนข้างต่ า 

ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 2.99 .904 ปานกลาง 

ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

2.37 .956 ค่อนข้างต่ า 

 
จากตารางที่  10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านความสะดวกสบาย คือ ด้านที่มีผลต่อ

ทัศนคติเชิงบวกของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด ( xˉ = 4.09)   
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ตารางที่ 11 แสดง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านโดยแยกตามองค์ประกอบ 

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

รายการองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย SD ระดบั 
ด้านความสะดวกสบาย 

ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทุกวัน 4.26 1.007 ดีมาก 

ไมต่้องเจอแรงกดดันจากพนักงานขาย 3.93 1.069 ดี 
ด้านข้อมูล 

ข้อมูลที่ได้รับออนไลน์เพียงพอต่อการ
ตัดสินใจ 

3.06 .847 ปานกลาง 

หาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้าที่
ต้องการได้ 

3.44 .945 ดี 

ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ 

มีสินค้าแฟชั่นที่ต้องการทุกประเภท 3.67 .965 ดี 
ค้นหาสินค้าแฟชั่นที่ต้องการได้ 3.82 .939 ดี 

ด้านประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 

ประหยัดเวลาในการเดินทาง 4.37 .960 ดีมาก 
สินค้ามีราคาถูกกว่าร้านค้าที่มีหน้าร้าน 3.18 1.071 ปานกลาง 

ด้านความไม่ปลอดภัย 

เสี่ยงต่อการถูกโกง* 2.48 959 แย ่
ร้านค้าอาจน าข้อมูลส่วนตัวไปใช้
ในทางท่ีผิด* 

2.80 1.005 ปานกลาง 

ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง 

ไม่ได้ลองสินค้าก่อนซื้อ* 1.58 882 แย่มาก 

ข้อมูลที่ได้จากร้านค้าไม่เพียงพอเท่า
การสัมผัสสินค้าจริง* 

2.13 .942 แย ่

ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
ขาดโอกาสได้รับค าแนะน าจาก
พนักงานขาย* 

3.00 .982 ปานกลาง 

ขาดบรรยากาศในการเดินเลือกซ้ือ* 2.98 1 .158 ปานกลาง 
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ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

สินค้าของจริงไม่เหมือนในรูป* 2.31 1.000 แย ่
สินค้าไม่ตรงตามความหวัง* 2.44 994 แย ่

ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อร้านค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

3.09 420 ปานกลาง 

รวมทั้งหมด 536 คน 

 
จากตารางที่  11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ( x = 3.09) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
องค์ประกอบพบว่า องค์ประกอบ  ประหยัดเวลาในการเดินทาง (ด้านประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย) มี
คะแนนเฉลี่ย ( x = 4.37) คือ องค์ประกอบที่มีผลต่อทัศนคติเชิงบวกของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
 
1.3 การสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ตารางที่ 12 แสดง ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาด
ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านโดยแยกตามด้าน 

รายการตัวแปร ค่าเฉลี่ย SD. ระดับ 

ด้านความง่ายในการใช้งาน 4.07 .749 ค่อนข้างสูง 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก 3.56 .839 ค่อนข้างสูง 

ด้านการน าเสนอสินค้า 3.97 .822 ค่อนข้างสูง 

ด้านการแนะน าสินค้า 3.34 .825 ปานกลาง 

ด้านการช าระเงิน 3.88 .887 ค่อนข้างสูง 

ด้านการจัดส่งสินค้า 4.22 .860 สูง 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดร้านค้า

สินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านการจัดส่งสินค้า คือ ด้านที่

มีผลต่อทัศนคติเชิงบวกของกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด ( xˉ = 4.22)   
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ตารางที่ 13 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาด
ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านโดยแยกตามองค์ประกอบ 

การสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

รายการองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย SD ระดับ 
ด้านความง่ายในการใช้งาน 

การเลือกชมสินค้าแฟชั่นออนไลน์มี
ความง่ายและสะดวก 

4.23 .822 ดีมาก 

การเลือกชมง่ายมีผลต่อการสั่งซ้ือ 3.92 .865 ดี 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
รู้สึกเพลิดเพลินเมื่อซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ 

3.95 .908 ดี 

เพลง วีดีโอ ภาพเคลื่อนไหว สร้าง
ความประทับใจยามเลือกชมสินค้า 

3.19 1.127 ปานกลาง 

ด้านการน าเสนอสินค้า 
รูปภาพสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญท่ีสุด 4.34 .876 ดีมาก 

รายละเอียดสินค้าท่ีเพียงพอทดแทน
การไม่ได้ลองและสัมผัสสินค้าได้ 

3.61 1.059 ดี 

ด้านการแนะน าสินค้า 

รีวิวจากลูกค้าจริง 3.94 1.016 ดี 
รีวิวจากผู้มีชื่อเสียง (อาทิ ดารา 
นักแสดง ดีไซเนอร์)  

2.90 1.104 ปานกลาง 

การแนะน าจากระบบอัตโนมัติ (อาทิ 
โฆษณา เฟซบุ๊ค)  

3.21 987 ปานกลาง 

ด้านการช าระเงิน 

มีวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย 4.06 3.71 ดี 

มีความปลอดภัยในการช าระเงิน 3.71 1.098 ดี 
ด้านการจัดส่งสินค้า 

การแจ้งหมายเลขจัดส่ง 4.27 .899 ดีมาก 

บริการการคืนสินค้า 4.19 966 ดี 
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ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านค้าแฟชั่นออนไลน์
ที่ไม่มีหน้าร้าน 

3.80 .625 ดี 

รวมทั้งหมด 536 คน 
 

จากตาราง 13 พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับดี (x̄ = 3.09) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ

พบว่า ปัจจัยองค์ประกอบ  รูปภาพมีความส าคัญที่สุด มีคะแนนเฉลี่ย (x̄ = 4.34)  คือ องค์ประกอบ
การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อทัศนคติเชิงบวกของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
 
ตารางที่ 14 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

รายการองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย SD ระดับ 
จะซื้อสินค้าจากร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

3.23 .877 ปานกลาง 

ตั้งใจว่าจะซื้อสินค้าจากร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านซ้ าใน
อนาคต 

3.41 .886 ดี 

ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้าน 

3.45 .940 ดี 

ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านเท่านั้น 

3.29 968 ปานกลาง 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

3.34 .817 ปานกลาง 

รวมทั้งหมด 536 คน 

 
จากตาราง 4.10 พบว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้า

ร้าน มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (x̄   = 3.34)  
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟช่ันออนไลน์
ที่ไม่มีหน้าร้าน                                                  

สมมติฐานย่อย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้า
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 
ตารางที่ 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศ กับ 
ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

รายการตัวแปร 

ค่าเฉลี่ย 

t df Sig. 
ชาย หญิง 

ด้านความสะดวกสบาย 3.97 4.11 -1.108 104.284 .271 

ด้านข้อมูล 3.20 3.25 -0.547 534 .585 

ด้านความพร้อมของสินค้า
และบริการ 

3.65 3.76 -1.116 534 .265 

ด้านประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย 

3.74 3.78 -0.437 534 .662 

ด้านความไม่ปลอดภัย 2.75 2.61 1.311 534 .190 

ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้า
จริง 

1.82 1.86 -0.369 534 .712 

ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม 

2.87 3.01 -1.256 534 .210 

ด้านความไม่พึงพอใจต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ 

2.38 2.37 0.097 534 .923 

 
 จากตารางที่ 15 พบว่า เพศมีทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอายุ กับ 
ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้แฟชัน่
ออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้ารา้น 

อายุ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านความสะดวกสบาย     .035 .966 

23 - 25 ปี 4.08 .919 153   

26 - 29 ปี 4.11 .887 144   

30 - 35 ปี 4.09 .933 239   

 รวม 4.09 .915 536   

ด้านข้อมูล     .815 .443 

23 - 25 ปี 3.29 .810 153   

26 - 29 ปี 3.28 .681 144   

30 - 35 ปี 3.20 .827 239   

 รวม 3.24 .785 536   

ด้านความพร้อมของสินค้า
และบริการ 

    .181 .834 

23 - 25 ปี 3.77 .850 153   

26 - 29 ปี 3.71 .801 144   

30 - 35 ปี 3.73 .918 239   

 รวม 3.74 .867 536   

ด้านประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย 

    .116 .891 

23 - 25 ปี 3.76 .890 153   

26 - 29 ปี 3.80 .791 144   

30 - 35 ปี 3.76 .819 239   

 รวม 3.77 .831 536   



 
 

 

105 

ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้แฟชัน่
ออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้ารา้น 

อายุ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านความไม่ปลอดภัย     1.274 .281 

23 - 25 ปี 2.79 .849 153   

26 - 29 ปี 2.54 .836 144   

30 - 35 ปี 2.65 .935 239   

 รวม 2.63 .885 536   

ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้า
จริง 

    1.827 .162 

23 - 25 ปี 1.93 .821 153   

26 - 29 ปี 1.75 .653 144   

30 - 35 ปี 1.87 .901 239   

 รวม 1.85 .819 536   

ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม 

    .889 .412 

23 - 25 ปี 2.93 .871 153   

26 - 29 ปี 2.95 .947 144   

30 - 35 ปี 3.04 .898 239   

 รวม 2.99 .904 536   

ด้านความไม่พึงพอใจต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ 

    1.224 .295 

23 - 25 ปี 2.39 .972 153   

26 - 29 ปี 2.27 .832 144   

30 - 35 ปี 2.42 1.019 239   

 รวม 2.37 .956 536   
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จากตารางที่ 16 พบว่า อายุไม่ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้านของผู้บริโภค ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษา 
กับ ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้
แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า

ร้าน 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านความ
สะดวกสบาย** 

    7.840 .000 

มัธยม 2.62 1.407 8   

อนุปริญญา 4.12 .750 4   

ปริญญาตร ี 4.07 .905 310   

 สูงกว่าปริญญา
ตร ี

4.17 .868 214   

 รวม 4.09 .915 536   

ด้านข้อมูล     2.041 .107 

มัธยม 2.81 1.334 8   

อนุปริญญา 2.87 .629 4   

ปริญญาตร ี 3.30 .790 310   

 สูงกว่าปริญญา
ตร ี

3.19 .749 214   

 รวม 3.24 .785 536   

ด้านความพร้อมของ
สินค้าและบริการ** 

    4.049 .007 

มัธยม 2.75 1.388 8   

อนุปริญญา 4.00 .408 4   
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ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้
แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า

ร้าน 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ปริญญาตร ี 3.78 .841 310   

 สูงกว่าปริญญา
ตร ี

3.71 .869 214   

 รวม 3.74 .867 536   

ด้านประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย 

    1.516 .209 

มัธยม 3.18 1.751 8   

อนุปริญญา 3.75 .288 4   

ปริญญาตร ี 3.80 .818 310   

 สูงกว่าปริญญา
ตร ี

3.75 .805 214   

 รวม 3.77 .831 536   

ด้านความไม่ปลอดภัย*     3.329 .019 

มัธยม 3.43 .979 8   

อนุปริญญา 2.12 .250 4   

ปริญญาตร ี 2.67 .913 310   

 สูงกว่าปริญญา
ตร ี

2.56 .832 214   

 รวม 2.63 .885 536   

ด้านการไม่ไดส้ัมผัส
สินค้าจริง** 

    5.317 .001 

มัธยม 2.75 1.64 8   

อนุปริญญา 1.62 .478 4   
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ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้
แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า

ร้าน 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ปริญญาตร ี 1.91 .869 310   

 สูงกว่าปริญญา
ตร ี

1.74 .669 214   

 รวม 1.85 .819 536   

ด้านการไม่มีปฏิสัมพนัธ์
ทางสงัคม 

    .394 .758 

มัธยม 3.31 1.334 8   

อนุปริญญา 2.87 .478 4   

ปริญญาตร ี 2.99 .925 310   

 สูงกว่าปริญญา
ตร ี

2.97 .863 214   

 รวม 2.99 .904 536   

ด้านความไม่พึงพอใจต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์** 

    4.075 .007 

มัธยม 3.12 1.302 8   

อนุปริญญา 1.87 .853 4   

ปริญญาตร ี 2.45 .988 310   

 สูงกว่าปริญญา
ตร ี

2.24 .873 214   

 รวม 2.37 .956 536   
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ตารางที่ 18 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านความสะดวกสบาย 

ด้านความสะดวกสบาย** 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 2.62  -1.500* -1.447** -1.554** 

อนุปริญญา 4.12 1.500*  .052 -.054 

ปริญญาตร ี 4.07 1.447** -.052  -.107 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

4.17 1.554** .054 .107  

 
ตารางที่ 19 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ 

ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ** 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 2.75  -1.250 -1.038** -.962** 

อนุปริญญา 4.00 1.250  .211 .287 

ปริญญาตร ี 3.78 1.038** -.211  .076 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

3.71 .962** -.287 -.076  
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ตารางที่ 20 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านความไม่ปลอดภัย 

ด้านความไม่ปลอดภัย* 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 3.43  1.312 .761 .872* 

อนุปริญญา 2.12 -1.312  -.550 -.440 

ปริญญาตร ี 2.67 -.761 .550  .110 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

2.56 -.872* .440 -.110  

 
ตารางที่ 21 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง 

ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง** 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 2.75  1.125 .833* 1.007** 

อนุปริญญา 1.62 -1.125  -.291 -.117 

ปริญญาตร ี 1.91 -.833* .291  .173 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

1.74 -1.007** .117 -.173  
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ตารางที่ 22 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์** 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 3.12  1.250 .671 .879 

อนุปริญญา 1.87 -1.250  -.578 -.370 

ปริญญาตร ี 2.45 -.671 .578  .207* 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

2.24 -.879 .370 -.207*  

 
 จากตารางที่ 17 พบว่า ระดับการศึกษาส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่
มีหน้าร้าน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน ซึ่งด้านที่แตกต่างมากที่สุดคือ “ความพร้อมของสินค้าและ
บริการ” โดยการศึกษาระดับมัธยมให้ความส าคัญในด้านนี้น้อยกว่า กว่ากลุ่มการศึกษาอ่ืน 
 
ตารางที่ 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอาชีพ กับ 
ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้
แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า

ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านความสะดวกสบาย     1.432 .200 

นักเรียนนักศึกษา 4.13 .920 85   

พนักงานของรัฐ 4.17 .902 38   

รัฐวิสาหกิจ 4.11 1.021 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.10 .902 275   



 
 

 

112 

ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้
แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า

ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

4.09 .877 94   

 รับจ้างอิสระ 3.95 .911 22   

 แม่บ้าน 3.14 1.492 7   

 รวม 4.09 .039 536   

ด้านข้อมูล     .561 .762 

นักเรียนนักศึกษา 3.32 .895 85   

พนักงานของรัฐ 3.14 .696 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.30 .819 15   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.21 .766 275   

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.32 .746 94   

 รับจ้างอิสระ 3.25 .650 22   

 แม่บ้าน 3.07 1.397 7   

 รวม 3.24 .785 536   

ด้านความพร้อมของ
สินค้าและบริการ 

    .764 .599 

 
นักเรียนนักศึกษา 

 
3.82 

 
.908 

 
85 

  

พนักงานของรัฐ 3.55 .891 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.56 .979 15   
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ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้
แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า

ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.75 .862 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.78 .824 94   

 รับจ้างอิสระ 3.68 .716 22   

 แม่บ้าน 3.42 1.272 7   

 รวม 3.74 .867 536   

ด้านประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย 

    1.731 .112 

นักเรียนนักศึกษา 3.78 .904 85   

พนักงานของรัฐ 3.39 .886 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.76 .883 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.78 .806 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.89 .753 94   

 รับจ้างอิสระ 3.79 .766 22   

 แม่บ้าน 3.64 1.345 7   

 รวม 3.77 .831 536   

ด้านความไม่ปลอดภัย     1.371 .224 

นักเรียนนักศึกษา 2.67 .861 85   

พนักงานของรัฐ 2.60 .952 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.00 .906 15   
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ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้
แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า

ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.58 .867 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

2.71 .940 94   

 รับจ้างอิสระ 2.45 .653 22   

 แม่บ้าน 3.21 1.185 7   

 รวม 2.63 .885 536   

ด้านการไม่ได้สัมผัส
สินค้าจริง 

    .930 .473 

นักเรียนนักศึกษา 1.89 .783 85   

พนักงานของรัฐ 1.88 .792 38   

รัฐวิสาหกิจ 2.06 .842 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.82 .834 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

1.88 .780 94   

 รับจ้างอิสระ 1.65 .643 22   

 แม่บ้าน 2.35 1.573 7   

 รวม 1.85 .819 536   

ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม 

    1.807 .096 

นักเรียนนักศึกษา 3.12 .812 85   

พนักงานของรัฐ 3.07 .842 38   
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ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้
แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า

ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

รัฐวิสาหกิจ 3.43 1.015 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.95 .917 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

2.95 .936 94   

 รับจ้างอิสระ 2.61 .770 22   

 แม่บ้าน 3.21 1.149 7   

 รวม 2.99 .904 536   

ด้านความไม่พึงพอใจต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ 

    1.906 .078 

นักเรียนนักศึกษา 2.40 .969 85   

พนักงานของรัฐ 2.40 .971 38   

รัฐวิสาหกิจ 2.80 .840 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.28 .942 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

2.53 .942 94   

 รับจ้างอิสระ 2.18 .906 22   

 แม่บ้าน 2.92 1.426 7   

 รวม 2.37 .956 536   

จากตารางที่ 23 พบว่า อาชีพไม่ส่งผลต่อ ทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้าน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามรายได้ กับ 
ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้แฟชัน่
ออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้ารา้น 

รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F 

ด้านความสะดวกสบาย     .878 

ไม่เกิน 15,000 บาท 4.02 1.009 77  

15,001 - 30,000 บาท 4.08 .937 205  

30,001 - 45,000 บาท 4.14 .865 112  

 45,001 - 60,000 บาท 4.17 .843 69  

 60,001 - 75,000 บาท 4.23 .630 34  

 75,001 บาทขึ้นไป 3.87 .1068 39  

 รวม 4.09 .915 536  

ด้านข้อมูล     .265 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.22 .868 77  

15,001 - 30,000 บาท 3.29 .832 205  

30,001 - 45,000 บาท 3.19 .735 112  

45,001 - 60,000 บาท 3.24 .699 69  

60,001 - 75,000 บาท 3.22 .566 34  

 75,001 บาทขึ้นไป 3.25 .834 39  

 รวม 3.24 .785 536  

ด้านความพร้อมของ
สินค้าและบริการ 

    1.332 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.73 1.031 77  

15,001 - 30,000 บาท 3.76 .851 205  

30,001 - 45,000 บาท 3.59 .858 112  
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ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้แฟชัน่
ออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้ารา้น 

รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F 

 45,001 - 60,000 บาท 3.92 .740 69  

 60,001 - 75,000 บาท 3.82 .824 34  

 75,001 บาทขึ้นไป 3.71 .856 39  

 รวม 3.74 .867 536  

ด้านประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย 

    1.229 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.72 .964 77  

15,001 - 30,000 บาท 3.73 .866 205  

30,001 - 45,000 บาท 3.78 .796 112  

 45,001 - 60,000 บาท 3.86 .645 69  

 60,001 - 75,000 บาท 4.05 .560 34  

 75,001 บาทขึ้นไป 3.67 .928 39  

 รวม 3.77 .831 536  

ด้านความไม่ปลอดภัย     .828 

ไม่เกิน 15,000 บาท 2.68 .941 77  

15,001 - 30,000 บาท 2.58 .918 205  

30,001 - 45,000 บาท 2.72 .790 112  

 45,001 - 60,000 บาท 2.63 .790 69  

 60,001 - 75,000 บาท 2.77 .889 34  

 75,001 บาทขึ้นไป 2.47 1.012 39  

 รวม 2.63 .885 536  

    .819 
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ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้แฟชัน่
ออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้ารา้น 

รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F 

ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้า
จริง 

ไม่เกิน 15,000 บาท 1.91 .922 77  

15,001 - 30,000 บาท 1.91 .839 205  

30,001 - 45,000 บาท 1.82 .837 112  

 45,001 - 60,000 บาท 1.70 .643 69  

 60,001 - 75,000 บาท 1.83 .735 34  

 75,001 บาทขึ้นไป 1.82 .798 39  

 รวม 1.85 .819 536  

      

ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม 

    .717 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.06 .787 77  

15,001 - 30,000 บาท 2.99 .947 205  

30,001 - 45,000 บาท 2.95 .939 112  

 45,001 - 60,000 บาท 2.97 .882 69  

 60,001 - 75,000 บาท 3.16 .813 34  

 75,001 บาทขึ้นไป 2.80 .907 39  

 รวม 2.99 .904 536  

ด้านความไม่พึงพอใจต่อ
การซื้อสินค้าออนไลน์ 

    .901 

ไม่เกิน 15,000 บาท 2.41 1.055 77  

15,001 - 30,000 บาท 2.41 .972 205  

30,001 - 45,000 บาท 2.40 .923 112  

 45,001 - 60,000 บาท 2.18 .840 69  
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ทัศนคติที่มีต่อร้านคา้แฟชัน่
ออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้ารา้น 

รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F 

 60,001 - 75,000 บาท 2.50 .887 34  

 75,001 บาทขึ้นไป 2.24 1.012 39  

 รวม 2.37 .956 536  

 
จากตารางที่ 24 พบว่า รายได้ไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคต่อ

ร้านค้าสินคา้แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

สมมติฐานย่อย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
ของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 
ตารางที่ 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศ กับ 
ทัศนคตติ่อการสื่อสารการตลาดที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

รายการตัวแปร 

ค่าเฉลี่ย 

t df Sig. 
ชาย หญิง 

ด้านความง่าย 3.98 4.09 -1.262 534 .207 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก** 3.32 3.61 -2.665 110.026 .009 

ด้านการน าเสนอสินค้า* 3.74 4.02 -2.594 110.839 .011 

ด้านการแนะน าสินค้า 3.23 3.36 -1.400 534 .162 

ด้านการช าระเงิน 3.97 3.86 1.043 534 .297 

ด้านการจัดส่งสินค้า 4.24 4.22 0.209 534 .835 
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 จากตารางที่  25 พบว่า  เพศมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยด้านที่แตกต่างมากที่สุดคือ “ด้านอารมณ์
ความรู้สึก” ซึ่งเพศหญิงให้ความส าคัญมากกว่าเพศชาย 
 
 
ตารางที่ 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอายุ กับ 
ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้แฟชัน่

ออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้ารา้น 

อายุ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านความง่าย     1.293 .275 

23 - 25 ปี 4.07 .715 153   

26 - 29 ปี 4.15 .632 144   

30 - 35 ปี 4.02 .830 239   

 รวม 4.07 .749 536   

ด้านอารมณ์ความรู้สึก     0.087 .917 

23 - 25 ปี 3.54 .839 153   

26 - 29 ปี 3.57 .768 144   

30 - 35 ปี 3.58 .882 239   

 รวม 3.56 .839 536   

ด้านการน าเสนอสินค้า*     3.359 .036* 

23 - 25 ปี 3.83 .862 153   

26 - 29 ปี 4.04 .683 144   

30 - 35 ปี 4.02 .833 239   

 รวม 3.97 .822 536   
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ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้แฟชัน่

ออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้ารา้น 

อายุ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านการแนะน าสินค้า     0.007 .993 

23 - 25 ปี 3.34 .768 153   

26 - 29 ปี 3.34 .776 144   

30 - 35 ปี 3.35 .889 239   

 รวม 3.34 .825 536   

ด้านการช าระเงิน     0.037 .963 

23 - 25 ปี 3.89 .859 153   

26 - 29 ปี 3.89 .840 144   

30 - 35 ปี 3.87 .934 239   

 รวม 3.88 .887 536   

ด้านการจัดส่งสินค้า     0.324 .724 

23 - 25 ปี 4.20 .902 153   

26 - 29 ปี 4.27 .779 144   

30 - 35 ปี 4.21 .880 239   

 รวม 4.22 .860 536   
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ตารางที่ 27 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านการน าเสนอสินค้า 

ด้านการน าเสนอสินค้า* 

อายุ ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

23 - 25 ปี 26 - 29 ปี 30 - 35 ปี 

23 - 25 ปี 3.83  -.211* -.197 

26 - 29 ปี 4.04 -.211*   

30 - 35 ปี 4.02 -.197   

*.05 
 

จากตารางที่ 27 พบว่า อายุส่งผลต่อ “ด้านการน าเสนอสินค้า” โดยอายุระหว่าง 23-25 ปี 
ให้ความส าคัญต่อด้านน าเสนอสินค้าน้อยกว่ากลุ่มอายุอ่ืน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษา 
กับ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้

แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า
ร้าน 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านความง่าย**     8.151 .000 

มัธยม 3.06 1.568 8   

อนุปริญญา 4.37 .750 4   

ปริญญาตร ี 4.01 .763 310   

 สูงกว่าปริญญาตร ี 4.20 .644 214   

 รวม 4.07 .749 536   

ด้านอารมณ์ความรู้สึก*     2.888 .035 

มัธยม 2.81 1.334 8   
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ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้

แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า
ร้าน 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

อนุปริญญา 3.37 .478 4   

ปริญญาตร ี 3.54 .878 310   

 สูงกว่าปริญญาตร ี 3.64 .748 214   

 รวม 3.56 .839 536   

ด้านการน าเสนอ
สินค้า** 

    11.699 .000 

มัธยม 2.62 1.187 8   

อนุปริญญา 4.00 .707 4   

ปริญญาตร ี 3.89 .843 310   

 สูงกว่าปริญญาตร ี 4.14 .713 214   

 รวม 3.97 .822 536   

ด้านการแนะน าสินค้า* 
    

 
2.732 

 
.043 

มัธยม 2.62 1.227 8   

อนุปริญญา 3.58 .319 4   

ปริญญาตร ี 3.31 .847 310   

 สูงกว่าปริญญาตร ี 3.41 .769 214   

 รวม 3.34 .825 536   

ด้านการช าระเงิน**     7.587 .000 

มัธยม 2.50 1.281 8   

อนุปริญญา 3.75 1.190 4   
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ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้

แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า
ร้าน 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ปริญญาตร ี 3.86 .877 310   

 สูงกว่าปริญญาตร ี 3.97 .839 214   

 รวม 3.88 .887 536   

ด้านการจัดส่งสินค้า**     5.347 .001 

มัธยม 3.18 1.730 8   

อนุปริญญา 4.62 .750 4   

ปริญญาตร ี 4.18 .908 310   

 สูงกว่าปริญญาตร ี 4.32 .706 214   

 รวม 4.22 .860 536   
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ตารางที่ 29 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านความความง่าย 

ด้านความง่าย** 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 3.06  -1.312* -.948** -1.138** 

อนุปริญญา 4.37 1.312*  .363 .174 

ปริญญาตร ี 4.01 .948** -.363  -.189* 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

4.20 1.138** -.174 .189*  

 
ตารางที่ 30 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านความรู้สึก 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก* 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 2.81  -.562 -.729 -.827* 

อนุปริญญา 3.37 .562  -.166 -.265 

ปริญญาตร ี 3.54 .729 .166  -.098 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

3.64 .827* .265 .098  
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ตารางที่ 31 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านการน าเสนอสินค้า 

ด้านการน าเสนอสินค้า** 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 2.62  -1.375* -1.270** -1.515** 

อนุปริญญา 4.00 1.375*  .104 -.140 

ปริญญาตร ี 3.89 1.270** -.104  -.245** 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

4.14 1.515** .140 .245**  

 
ตารางที่ 32 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านการแนะน าสินค้า 

ด้านการแนะน าสินค้า* 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 2.62  -.958 -.693 -.786* 

อนุปริญญา 3.58 .958  .265 .172 

ปริญญาตร ี 3.31 .693 -.265  -.092 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

3.41 .786* -.172 .092  
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ตารางที่ 33 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านการช าระเงิน 

ด้านการช าระเงิน** 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 2.50  -1.250 -1.362** -1.474** 

อนุปริญญา 3.75 1.250  -.112 -.224 

ปริญญาตร ี 3.86 1.362** .112  -.111 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

3.97 1.474** .224 .111  

 
ตารางที่ 34 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านการจัดส่งสินค้า 

ด้านการจัดส่งสินค้า** 

ระดับ
การศึกษา 

ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญา

ตร ี

มัธยม 3.18  -1.437* -1.001** -1.132** 

อนุปริญญา 4.62 1.437*  .436 .304 

ปริญญาตร ี 4.18 1.001** -.436  -.131 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

4.32 1.132** -.304 .131  

 
ตารางที่ 28 พบว่า ระดับการศึกษาส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้า

สินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน ซึ่งด้านที่แตกต่างกันมาก
ที่สุดคือ “ความง่ายในการใช้งาน” โดยการศึกษาระดับมัธยมให้ความส าคัญในด้านนี้น้อยกว่า
การศึกษาระดับอ่ืน 
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ตารางที่ 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอาชีพ กับ 

ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้

แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า
ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านความง่าย     .913 .485 

นักเรียนนักศึกษา 4.16 .753 85   

พนักงานของรัฐ 4.06 .736 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.90 .870 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.04 .750 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

4.11 .716 94   

 รับจ้างอิสระ 4.18 .524 22   

 แม่บ้าน 3.64 1.375 7   

 รวม 4.07 .749 536   

ด้านอารมณ์ความรู้สึก     .949 .459 

นักเรียนนักศึกษา 3.61 .781 85   

พนักงานของรัฐ 3.31 .800 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.46 1.141 15   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.55 .825 275   

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.65 .883 94   
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ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้

แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า
ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

 รับจ้างอิสระ 3.68 .646 22   

 แม่บ้าน 3.42 1.397 7   

 รวม 3.56 .839 536   

ด้านการน าเสนอสินค้า     .384 .889 

นักเรียนนักศึกษา 3.94 .870 85   

พนักงานของรัฐ 3.90 .769 38   

รัฐวิสาหกิจ 4.16 1.011 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.98 .813 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.95 .788 94   

 รับจ้างอิสระ 4.06 .583 22   

 แม่บ้าน 3.71 1.523 7   

 รวม 3.97 .822 536   

ด้านการแนะน าสินค้า*     2.117 .050 

นักเรียนนักศึกษา 3.30 .777 85   

พนักงานของรัฐ 3.24 .960 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.33 1.031 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.38 .784 275   



 
 

 

130 

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้

แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า
ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.36 .843 94   

 รับจ้างอิสระ 3.48 .767 22   

 แม่บ้าน 2.33 1.217 7   

 รวม 3.34 .825 536   

ด้านการช าระเงิน     .470 .831 

นักเรียนนักศึกษา 3.95 .893 85   

พนักงานของรัฐ 3.84 .886 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.66 1.011 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.85 .895 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.96 .799 94   

 รับจ้างอิสระ 3.90 .840 22   

 แม่บ้าน 3.78 .1550 7   

 รวม 3.88 .887 536   

ด้านการจัดส่งสินค้า     .855 .528 

นักเรียนนักศึกษา 4.28 .904 85   

พนักงานของรัฐ 4.15 .870 38   

รัฐวิสาหกิจ 4.06 1.049 15   
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ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของร้านคา้

แฟชั่นออนไลน์ทีไ่ม่มีหน้า
ร้าน 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.21 .847 275   

 ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

4.20 .821 94   

 รับจ้างอิสระ 4.56 .541 22   

 แม่บ้าน 4.00 1.527 7   

 รวม 4.22 .860 536   
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ตารางที่ 36 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้านการแนะน าสินค้า 

ด้านการแนะน าสินค้า* 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย 

ผลต่างของค่าเฉลี่ย 

นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงาน
ของรัฐ 

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

รับจ้าง
อิสระ 

แม่บ้าน 

นักเรียน
นักศึกษา 

3.30  .060 -.027 -.078 -.055 -.178 .972 

พนักงานของ
รัฐ 

3.24 -.060  -.087 -.138 -.116 -.239 .912 

รัฐวิสาหกิจ 3.33 .027 .087  -.050 -.028 -.151 1.000 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.38 .078 .138 .050  .022 -.100 1.050* 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

3.36 .055 .116 .028 -.022  -.123 1.028* 

รับจ้างอิสระ 3.48 .178 .239 .151 .100 .123  1.151* 

แม่บ้าน 2.33 -.972 -.912 -1.000 -1.050* -1.028* 
-

1.151* 
 

 
จากตารางที่ 35 พบว่า อาชีพส่งผลต่อ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภค ซึ่ง 

เป็นไปตามสมมติฐาน โดยด้านที่แตกต่างมากที่สุดคือ “ด้านการแนะน าสินค้า” โดยอาชีพแม่บ้านให้
ความส าคัญต่อการแนะน าสินค้าน้อยกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน 
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ตารางที่ 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามรายได ้กับ 
ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

การสื่อสารการตลาด
ของร้านค้าแฟชัน่

ออนไลน ์

รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ด้านความง่าย     .968 .437 

ไม่เกิน 15,000 บาท 4.01 .852 77   

15,001 - 30,000 
บาท 

4.06 .782 205   

30,001 - 45,000 
บาท 

4.01 .674 112   

 45,001 - 60,000 
บาท 

4.23 .621 69   

 60,001 - 75,000 
บาท 

4.17 .626 34   

 75,001 บาทขึ้นไป 4.03 .861 39   

 รวม 4.07 .749 536   

ด้านอารมณ์ความรู้สึก     .972 .434 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.46 .787 77   

15,001 - 30,000 
บาท 

3.56 .899 205   

30,001 - 45,000 
บาท 

3.60 .800 112   

45,001 - 60,000 
บาท 

3.50 .769 69   
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การสื่อสารการตลาด
ของร้านค้าแฟชัน่

ออนไลน ์

รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

60,001 - 75,000 
บาท 

3.54 .810 34   

 75,001 บาทขึ้นไป 3.80 .863 39   

 รวม 3.56 .839 536   

ด้านการน าเสนอสินค้า     .726 .604 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.84 .907 77   

15,001 - 30,000 
บาท 

3.96 .866 205   

30,001 - 45,000 
บาท 

4.00 .785 112   

 45,001 - 60,000 
บาท 

4.09 .703 69   

 60,001 - 75,000 
บาท 

3.95 .700 34   

 75,001 บาทขึ้นไป 3.98 .815 39   

 รวม 3.97 .822 536   

ด้านการแนะน าสินค้า     .775 .568 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.36 .829 77   

15,001 - 30,000 
บาท 

3.30 .886 205   

30,001 - 45,000 
บาท 

3.37 .769 112   
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การสื่อสารการตลาด
ของร้านค้าแฟชัน่

ออนไลน ์

รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

 45,001 - 60,000 
บาท 

3.47 .741 69   

 60,001 - 75,000 
บาท 

3.37 .871 34   

 75,001 บาทขึ้นไป 3.17 .748 39   

 รวม 3.34 .825 536   

ด้านการช าระเงิน     .792 .556 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.77 .957 77   

15,001 - 30,000 
บาท 

3.83 .897 205   

30,001 - 45,000 
บาท 

3.93 .870 112   

 45,001 - 60,000 
บาท 

4.01 .762 69   

 60,001 - 75,000 
บาท 

3.94 .859 34   

 75,001 บาทขึ้นไป 3.94 .971 39   

 รวม 3.88 .887 536   

ด้านการจัดส่ง 
    

 
.321 

 
.900 

ไม่เกิน 15,000 บาท 4.28 .922 77   

15,001 - 30,000 
บาท 

4.18 .928 205   
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การสื่อสารการตลาด
ของร้านค้าแฟชัน่

ออนไลน ์

รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

30,001 - 45,000 
บาท 

4.22 .843 112   

 45,001 - 60,000 
บาท 

4.21 .709 69   

 60,001 - 75,000 
บาท 

4.32 .726 34   

 75,001 บาทขึ้นไป 4.30 .783 39   

 รวม 4.22 .860 536   

 
จากตารางที ่37 พบว่า รายได้ไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้า

แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าสนิค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

สมมติฐานย่อย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
 
ตารางที่ 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศ กับ ความ
ตั้งใจซื้อ ที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

รายการตัวแปร 

ค่าเฉลี่ย 

t df Sig. 
ชาย หญิง 

ความตั้งใจซื้อ** 3.12 3.38 -2.713 534 .007 

 
จากตารางที่ 38 พบว่า เพศส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยเพศหญิงมีความตั้งใจซื้อมากกว่าเพศ

ชาย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 39 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอายุ กับ ความ
ตั้งใจซื้อ ที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

คุณลักษณะ อายุ ค่าเฉลี่ย SD N F 

ความตั้งใจซื้อ     1.711 

23 - 25 ปี 4.07 .715 153  

26 - 29 ปี 4.15 .632 144  

30 - 35 ปี 4.02 .830 239  

 รวม 4.07 .749 536  

 
จากตารางที่ 39 พบว่า อายุไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน 
 

ตารางที่ 40 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษา
กับความตั้งใจซื้อ ที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

คุณลักษณะ ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ความตั้งใจซื้อ     1.651 .177 

มัธยม 2.81 1.108 8   

อนุปริญญา 3.18 .746 4   

ปริญญาตร ี 3.32 .842 310   

 สูงกว่าปริญญาตร ี 3.40 .764 214   

 รวม 3.34 .817 536   

 
จากตารางที่ 40 พบว่า การศึกษาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์

ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 41 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอาชีพ กับ 
ความตั้งใจซื้อ ที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

คุณลักษณะ อาชีพ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ความตั้งใจซื้อ     0.962 .450 

นักเรียนนักศึกษา 3.48 .807 85   

พนักงานของรัฐ 3.34 .831 38   

รัฐวิสาหกิจ 3.21 .981 15   

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.28 .777 275   

 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.39 .918 94   

 รับจ้างอิสระ 3.50 .702 22   

 แม่บ้าน 3.25 .924 7   

 รวม 3.34 .817 536   

 

จากตารางที ่4.24 พบว่า อาชีพไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 42 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างลักษณะทางประชากรจ าแนกตามรายได้ กับ 
ความตั้งใจซื้อ ที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

คุณลักษณะ รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

ความตั้งใจซื้อ     0.495 .780 

ไม่เกิน 15,000 บาท 3.42 .818 77   

15,001 - 30,000 
บาท 

3.31 .840 205   

30,001 - 45,000 
บาท 

3.31 .719 112   
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คุณลักษณะ รายได ้ ค่าเฉลี่ย SD N F Sig. 

 45,001 - 60,000 
บาท 

3.44 .779 69   

 60,001 - 75,000 
บาท 

3.32 .871 34   

 75,001 บาทขึ้นไป 3.28 .980 39   

 รวม 3.34 .817 536   

 
จากตารางที่ 42 พบว่า รายได้ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ  ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มี
หน้าร้าน 

 
ตารางที่ 43 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อต่อ
ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ต่อความตั้งใจซื้อ 

รายการองค์ประกอบ ค่าความสัมพันธ์ ค่า Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด้านความสะดวกสบาย 
ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทุกวัน .301** .000 ค่อนข้างต่ า 

ไม่ต้องเจอแรงกดดันจากพนักงานขาย .275** .000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านข้อมูล 
ข้อมูลที่ได้รับเพียงพอต่อการตัดสินใจ .347** .000 ค่อนข้างต่ า 

หาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้าที่
ต้องการได้ 

.302** .000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ 

มีสินค้าแฟชั่นที่ต้องการทุกประเภท .333** .000 ค่อนข้างต่ า 
ค้นหาสินค้าแฟชั่นที่ต้องการได้ .350** .000 ค่อนข้างต่ า 
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ด้านประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 

ประหยัดเวลาในการเดินทาง .338** .000 ค่อนข้างต่ า 
สินค้ามีราคาถูกกว่าร้านค้าที่มีหน้าร้าน .311** .000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านความไม่ปลอดภัย 

เสี่ยงต่อการถูกโกง* -0.030 .488 ไม่สัมพันธ์ 
ร้านค้าอาจน าข้อมูลส่วนตัวไปใช้
ในทางท่ีผิด* 

-0.017 .696 ไม่สัมพันธ์ 

ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง 

ไม่ได้ลองสินค้าก่อนซื้อ* -0.190 .000 ค่อนข้างต่ า 

ข้อมูลที่ได้จากร้านค้าไม่เพียงพอเท่า
การสัมผัสสินค้าจริง* 

-0.062 .149 ไม่สัมพันธ์ 

ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
ขาดโอกาสได้รับค าแนะน าจาก
พนักงานขาย* 

0.067 .124 ไม่สัมพันธ์ 

ขาดบรรยากาศในการเดินเลือกซ้ือ* 0.042 .329 ไม่สัมพันธ์ 
ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

สินค้าของจริงไม่เหมือนในรูป* -0.115 .008 ค่อนข้างต่ า 
สินค้าไม่ตรงตามความหวัง* -0.083 .055 ไม่สัมพันธ์ 

 
จากตาราง 43 เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของ

ผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน กับ ความตั้งใจซื้อ พบว่า องค์ประกอบ“ค้นหา
สินค้าแฟชั่นที่ต้องการได้”  ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ
มากที่สุด (r = .350) และมีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต่ า 
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สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้า
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ตารางที ่44 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภค
กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อ 

รายการองค์ประกอบ ค่าความสัมพันธ์ ค่า Sig. ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด้านความง่ายในการใช้งาน 
การเลือกชมสินค้าแฟชั่นออนไลน์มี
ความง่ายและสะดวก 

.463** 0.000 ปานกลาง 

การเลือกชมง่ายมีผลต่อการสั่งซื้อ .371** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก 

รู้สึกเพลิดเพลินเมื่อซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ 

.450** 0.000 ปานกลาง 

เพลง วีดีโอ ภาพเคลื่อนไหว สร้าง
ความประทับใจยามเลือกชมสินค้า 

.206** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านการน าเสนอสินค้า 

รูปภาพสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญท่ีสุด .325** 0.000 ค่อนข้างต่ า 
รายละเอียดสินค้าท่ีเพียงพอทดแทน
การไม่ได้ลองและสัมผัสสินค้าได้ 

.311** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านการแนะน าสินค้า 

รีวิวจากลูกค้าจริง .347** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

รวีิวจากผู้มีชื่อเสียง (อาทิ ดารา
นักแสดง ดีไซเนอร์) 

.173** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

การแนะน าจากระบบอัตโนมัติ 
(อาทิ โฆษณาเฟซยุ๊ค)  

.182** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านการจ่ายเงิน 
มีวิธีการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย .375** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

มีความปลอดภัยในการช าระเงิน .318** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านการจัดส่ง 
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การแจ้งหมายเลขจัดส่ง .329** 0.000 ค่อนข้างต่ า 

บริการการคืนสินค้า .261** 0.000 ค่อนข้างต่ า 
 
จากตาราง 44 พบว่า เมื่อพิจารณาเป็นองค์ประกอบ เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร

การตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน กับ ความตั้งใจซื้อ พบว่า องค์ประกอบ 
“การเลือกชมสินค้าแฟชั่นออนไลน์มีความง่ายและสะดวก” ด้านความง่ายในการใช้งาน มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อมากที่สุด (r = .463) และมีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต่ า 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง  “ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ต่อการสื่อสาร
การและการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน” 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) แบบ วัดครั้งเดียว (One – Shot Descriptive Study) โดยการใช้แบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 536 คน ที่มีอายุระหว่าง 23-35 ปี และเคยซื้อสินค้าแฟชั่นจากร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ทั้งนี้เครื่องมือที่เป็น
แบบสอบถาม ประกอบด้วย 4ส่วน คือ ค าถามด้าน 1.ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคที่เคยซื้อ
สินค้าแฟชั่นจากร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 2.ค าถามด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน      3.ค าถามด้านการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน และ 4.ค าถามด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรมแกรมทางสถิติ  SPSS for Windows และรายงาน
ผลการวิจัยด้วยสถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analytical Statistics) ได้แก่ การแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้แปลความหมายข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม
ประกอบด้วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ้

ส่วนค่าเฉลี่ย (Mean หรือ x ) และ ค่าความเบี่ยงมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ 
S.D.) ใช้วิเคราะห์และแปลความหมายของข้อมูลด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ค าถามด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ค าถามด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analytical Statistics) ใช้วิเคราะห์ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One - Way ANOVA) เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างของ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ กับ  ทัศนคติของผู้บริโภค การ
สื่อสารการตลาด และ ความตั้งใจซื้อสินค้า รวมถึงการใช้สถิติ t-test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง และ ใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
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(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือดูความสัมพันธ์ระหว่าง ทัศนคติของ
ผู้บริโภค การสื่อสารการตลาด ต่อ ความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 
สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analytical statistic) 

1.1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาวิจัยจ านวน 536 คน จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศ

หญิงมากที่สุด มีอายุ 30-35 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ซึ่งมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
และ มีรายได้ 15,001-30,000 บาท มากที่สุด 

 
1.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
กลุม่ตัวอย่างมีทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านในระดับปานกลาง ซึ่งใน

ด้านนี้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ (1) ด้านความสะดวกสบาย รองลงมาคือ (2) ด้านประหยัดเวลา
และค่าใช้จ่าย (3) ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ (4) ด้านข้อมูล (5) ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม (6) ด้านความไม่ปลอดภัย  (7) ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ (8) ด้านการ
ไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง 

 
1.3 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่

มีหน้าร้าน 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน

ในระดับดี ซึ่งในด้านนี้  (1) ด้านการจัดส่งสินค้า รองลงมาคือ (2) ด้านความง่ายในการใช้งาน (3) ด้าน
การน าเสนอสินค้า (4) ด้านการช าระเงิน (5) ด้านอารมณ์ความรู้สึก (6) ด้านการแนะน าสินค้า 

 
1.4 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอยู่ในระดับปาน

กลาง 
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐาน 1 :  ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์

ที่ไม่มีหน้าร้าน 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
- ผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านไม่แตกต่าง

กัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านไม่

แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านที่

แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

- ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านไม่

แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

- ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านไม่

แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐาน 2 :  ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภค                           
ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 
- ผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่

มีหน้าร้านแตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีอายุที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์

ที่ไม่มีหน้าร้านแตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านแตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดร้านค้าสินค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐาน 3 : ลักษณะทางประชากรส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค                                                            
  ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 
- ผู้บริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีอายุที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
- ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 45 สรุปลักษณะทางประชากร ส่งผลต่อ ทัศนคติของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาด ความ
ตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค 

ลักษณะทาง
ประชากร 

ทัศนคติ การสื่อสารการตลาด ความตั้งใจซื้อ 

เพศ ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เป็นไปตามสมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐาน 

อายุ ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

การศึกษา เป็นไปตามสมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

อาชีพ ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

รายได้ ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

ไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน 

 
สมมติฐาน 4 : ทัศนคติของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มี
หน้าร้าน 

 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้า

ร้านมีความสัมพันธ์กับ ความตั้งใจซื้อจากร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค อย่างมีนัย
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ยะส าคัญทางสถิติ (r = . 317) เป็นไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีความสัมพันธ์
กันในระดับค่อนข้างต่ า 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า เมื่อ   ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านเพิ่มข้ึน ความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคก็จะ
เพ่ิมมากขึ้น หรือหาก  เมื่อ   ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านลดลง 
ความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคก็จะลดลงด้วย 

 
สมมติฐาน 5 : ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้า

สินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารการตลาดของร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้านมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภค อย่างมีนัย
ยะส าคัญทางสถิติ (r = . 483) จึงสรุปผลการวิจัยได้ว่า เป็นไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธ์เชิง
บวกและมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า เมื่อ   การสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านเพิ่มข้ึน ความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคก็จะ
เพ่ิมมากขึ้น หรือหาก  เมื่อ   ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มี
หน้าร้านลดลง ความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านของผู้บริโภคก็จะลดลงด้วย 

 
ตอนที่ 3 อภิปรายผลการวิจัย 

1.ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาวิจัยจ านวน 536 คน จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมาก มีอายุ 30-35 ปี ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ซึ่งมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
และ มีรายได้ 15,001-30,000 บาท ข้อมูลดังกล่าวยังชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ
วัยท างาน ระดับการศึกษาสูง อีกทั้งมีรายได้และสามารถตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง มีพฤติกรรมนิยมการ
ใช้งานที่เข้าถึงเทคโนโลยี 
 
2.เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างทางลักษณะประชากรของผู้บริโภค กับ ทัศนคติ การสื่อสาร
การตลาด และ ความตั้งใจซื้อ ต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมีดังนี้ 
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- ระดับการศึกษาส่งผลต่อทัศนคติ โดยการศึกษาระดับมัธยม ให้ความส าคัญกับ 
ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการน้อยกว่ากลุ่มการศึกษาระดับอ่ืน 

- เพศ ส่งผลต่อทัศนคติ ด้านที่แตกต่างกันมากที่สุดคือ ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
โดยเพศหญิงให้ความส าคัญมากกว่าเพศชาย 

- อายุส่งผลต่อทัศนคติ โดยอายุ 23-25 ปี ให้ความส าคัญกับด้านน าเสนอสินค้า
น้อยกว่ากลุ่มอ่ืน 

- ระดับการศึกษาส่งผลต่อการสื่อสารการตลาด โดย การศึกษาระดับมัธยม ให้
ความส าคัญในด้านความง่ายและการใช้งานน้อยกว่ากลุ่มการศึกษาระดับอ่ืน 

- อาชีพส่งผลต่อการสื่อสารการตลาด โดยแม่บ้านให้ความส าคัญกับด้านการ
แนะน าสินค้าน้อยกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน 

- เพศส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยเพศหญิงมีความตั้งใจซื้อมากกว่าเพศชาย 
 

โดยลักษณะทางประชากรที่มีความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัด เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับทัศนคติ 
การสื่อสารการตลาด ความตั้งใจซื้อ คือ ลักษณะทางประชากรด้าน เพศ และ การศึกษาซึ่งเพศหญิง
จะให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดและความตั้งใจซื้อมากกว่าเพศชาย ทั้งนี้ผู้วิจัยตั้งข้อสั งเกต
ว่าอาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีอายุระหว่าง 23-35 ปี เป็นกลุ่มที่ดูแลตัวเองในเรื่อง
บุคลิกภาพการแต่งกายมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับที่ ปรมะ สตะเวทิน (2538, อ้างถึงใน สุภารัตน์ 
แก้วสุทธิ, 2553) กล่าวว่า ผู้หญิง กับผู้ชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องของความคิด ค่านิยม 
และทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 

ในขณะที่ลักษณะทางประชากรด้านการศึกษา การศึกษาระดับมัธยม ให้ความส าคัญกับ 
ทัศนคติและการสื่อสารการตลาด น้อยกว่า การศึกษา ระดับอนุปริญญา ปริญญาตรี และ สูงกว่า
ปริญญาตรี ซึ่งข้อสังเกตในกรณีนี้คือ ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมอาจจะมีการเปิดรับสื่อและการ
รู้เท่าทันสื่อน้อยกว่ากลุ่มระดับการศึกษาอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดเรื่อง การเปิดรับสื่อ (Media 
Exposure) ที่ว่า ผู้รับสารจะเลือกรับสื่อตามความถนัด ของตน และเปิดรับสื่อที่สามารถสนองตอบ
ความต้องการของตนเองได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของอรรถพร กรวิไล  (2545) ที่พบว่า ผู้ที่มีระดับ
การศึกษาสูงจะมีการ รู้เท่าทันสื่อมากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ า 

 
3.ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านในระดับปานกลาง ซึ่งใน
ด้านนี้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ “ด้านความสะดวกสบาย” องค์ประกอบเรื่อง “ประหยัดเวลา
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ในการเดินทาง” มากที่สุด ซึ่ง สอดคล้องกับงานของ Childer et al (2001) กล่าวไว้ว่า เมื่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ไร้ข้อจ ากัดทางด้านเวลาและสถานที่ ท าให้ชีวิตผู้บริโภคง่ายขึ้น เพราะพวกเขาไม่ต้อง
เผชิญกับรถติด หาที่จอดรถ หรือต่อคิวเพื่อช าระสินค้า และ ผลส ารวจของ Ericsson (2013) ที่ระบุว่า 
ผู้บริโภคใช้งานอินเทอร์เน็ตและเข้าถึงข้อมูลได้ทุกท่ีทุกเวลา ดังนั้นจึงไม่เป็นอุปสรรคต่อความต้องการ
ข้อมูลของสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Wind และ Mahajan (2003, อ้างถึงใน ฬุจิวรรณ กนกา
กรนนท์, 2550) ที่กล่าวว่า อินเทอร์เน็ตสามารถตอบสนองความต้องการความสะดวก รวดเร็ว ท าให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อเนื่องทั้งในด้านการติดต่อสื่อสารกับตราสินค้าและการค้นหาร้านค้าท่ีท าการจัด
จ าหน่าย ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของ ลักษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างระบุว่าตัวเองเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านอินเทอร์เน็ต สินค้าที่
ซื้อ ได้แก่ เสื้อ กางเกง กระโปรง ผ่านเว็บไซต์ในประเทศ เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อเพราะสามารถเลือกซื้อ
สินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง  

 
4.ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน
ในระดับดี ซึ่งในด้านนี้ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ “ด้านการจัดส่งสินค้า” มากท่ีสุด สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Constantinides (2004) และ Wolfinger & Gilley (2003) ที่กล่าวไปในทางเดียวกันว่า 
การจัดส่งที่รวดเร็ว และ ตัวเลือกในการจัดส่ง ถูกพิจารณาว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการ
ท าธุรกิจออนไลน์  แต่ทั้งนี้ไม่ใช่แค่ความเร็วเท่านั้นที่ถูกพิจารณาว่าส าคัญ แต่รวมถึงเวลาในการจัดส่ง
ด้วย ผู้บริโภคยินดี ที่จะรอหากมีการแจ้งล่วงหน้า การจัดส่งของที่ล่าช้า น าไปสู่การรับรู้ถึงบริการและ
คุณภาพด้านลบของเว็บไซต์  ซึ่งองค์ประกอบย่อยของการจัดส่ง คือ ข้อมูลในการจัดส่ง (การแจ้ง
หมายเลขน าส่ง ) คุณภาพในการจัดส่งและ เอกสารกับการจัดคืนสินค้า  

ส่วนองค์ประกอบที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดคือ “รูปภาพ” (ด้านการน าเสนอ
สินค้า)  สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า โดยปกติผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลของสินค้าผ่านภาพถ่าย หรือวีดีโอ 
(Oh et al., 2008) การแสดงสินค้าและการให้ข้อมูลสินค้าแฟชั่น เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริโภคใช้พิจารณา
ในการตัดสินใจซื้อ (Dammingo, Wu & Johnson, 2012; Siddiquiet et al. 2003; Kim et al., 
2006) แนะน าว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับรูปภาพของสินค้า จึงควรแสดงภาพสินค้าอย่างชัดเจนใน
หลายมุมมอง การกลับข้าง มุมซ้ายขวา และ การซูมเข้า (Zoom in)   ซูมออก (Zoom Out) ข้อมูล
เหล่านี้คือข้อมูลพื้นฐานที่ควรจะมี เพราะเสื้อผ้าแฟชั่นควรจะถูกน าไปใส่ได้อย่างพอดีตัว มุมต่างๆของ
ภาพเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยปกติรูปภาพไม่เพียงแต่มอบความเป็นไปได้ในด้านข้อมูลของ
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สินค้า แต่ลดการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคด้วย ในบริบทนี้ สิ่งที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่ง คือ สีต้องตรง
ตามกับที่แสดง และ องค์ประกอบอ่ืนๆก็ต้องถูกแสดงให้เห็น (Kim et al., 2006; Seock & Chen-
Yu, 2007) 
 
5.ความตั้งใจซื้อ 

ผลการวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มี
หน้าร้าน และ ความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์เชิงบวกสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  มีความสัมพันธ์
อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสินค้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า และงานวิจัย
ชิ้นนี้ เป็นการศึกษาร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านโดยภาพรวม ไม่ได้ระบุตราสินค้า ท าให้
ไม่สามารถเจาะจง หรือ ระบุ ความตั้งใจซื้อและความภักดีของผู้บริโภคได้แน่ชัด และ เนื่องจาก การ
ซื้อสินค้าแฟชั่นในแต่ละครั้งมีปัจจัยอ่ืนร่วมอีกในการตัดสินใจซื้อ  สอดคล้องกับแนวคิดของ Engel, 
Blanckwell & Miniard (1995, อ้างถึงใน กุลธิดา วรรณยศ, 2553) ที่ได้อธิบายว่า ตามแบบจ าลอง
ของการตัดสินใจมีความตั้งใจเป็นปัจจัยอ่ืนๆที่ท าให้เกิดการซื้อมีปัจจัยที่ก าหนดความสัมพันธ์ระหว่าง
ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมด้วย คือ  

1. ช่วงเวลา (Time Interval) โดยที่ความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ระหว่างความตังใจซื้อ 
กับพฤติกรรมจะมีผลจากช่วงเวลาระหว่างความตัง ใจและพฤติกรรม ซึงโอกาสผู้บริโภคจะเปลี่ยน
ความตั้ง ใจจะมากขึ้นถ้าช่วงเวลามากขึ้น แต่ถ้าช่วงเวลาสั้น ความสัมพันธ์ระหว่างความตังใจกับ
พฤติกรรมจะแข็งแกร่งมาก กล่าวคือถ้าผู้บริโภคเกิดความตั้งใจแล้วยังไม่ได้ซื้อทันที และปล่อยเวลาให้
เนินนานไป โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้านั้นก็จะลดน้อยลงตามไปด้วย 

2. ประสบการณ์ (Experience) โดยทีทัศนคติและความตังใจซื้อที่อิงกับประสบการณ์จริงจะ
มีความมั่นคงกับพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติและความตั้งใจซื้อทีอิงกับประสบการณ์ทางอ้อมกล่าวคือ
ทัศนคติที่ถูกสร้างผ่านการเปิดรับโฆษณาจะท านายถึงความตัง ใจซื้อได้น้อยกว่าทัศนคติที่ถูกสร้างผ่าน
การทดลองใช้สินค้า นอกจากนี้  

Howard (1989) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า เหตุการณ์ในชีวิตตอนนั้นของผู้บริโภคก็มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อ ด้วย เช่น ความคาดหวังของผู้บริโภคเกี่ยวกับรายได้ในอนาคตของตนเองจะสร้างความตั้งใจ
ซื้อให้ผู้บริโภคได้ Peter & Olson (1990) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward the Behevior or Action) และบรรทัดฐานทางสังคม (Subjecttive or Social 
Norms) เป็นพื้นฐานของความตั้งใจซื้อทั้งนี้สถานการณ์ที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันไปด้วย ขณะที่ Fitzsimons & Morwitz (1996) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ
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ของผู้บริโภคโดยมีการตั้งค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พบว่าความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 

จากที่กล่าวไปแล้วจะเห็นได้ว่าความตั้งใจซื้อนั้น จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่ง Berkman, Lindquist & Sirgy (1996) กล่าวสนับสนุนว่าแบบจ าลองการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Consumer Decision Model) จะบรรยายกระบวนการก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี แต่อย่างไรก็ตามการท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคจากความตั้งใจซื้ออาจไม่
ถูกต้องเสมอไป เนืองจากยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่แทรกเข้ามาระหว่างการตัดสินใจซื้อ ( Kotler, 2000; 
Peter & Olson, 1990) เช่น สถานการณ์ต่างๆ ทีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ (Situation Influences 
on Intention) หรือปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจทีอาจมีอิทธิพลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อโดย
ในการศึกษาเรืองความตั้งใจซื้อ ของผู้บริโภค มีความจ าเป็นต้องศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคประกอบ เนื่องจากความตั้งใจซื้อ ของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

 
6.ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน กับความตั้งใจ
ซื้อ 

ผลการวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ ผู้บริโภคต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน มีความสัมพันธ์เชิงบวกสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  มีความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับค่อนข้างต่ า ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสินค้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า และงานวิจัยชิ้นนี้ 
เป็นการศึกษาร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านโดยภาพรวม ไม่ได้ระบุตราสินค้า ท าให้ไม่
สามารถเจาะจง หรือ ระบุ ความตั้งใจซื้อและความภักดีของผู้บริโภคได้แน่ชัด และ เนื่องจาก การซื้อ
สินค้าแฟชั่นในแต่ละครั้งมีองค์ประกอบอื่นร่วมอีกในการตัดสินใจซื้อ  

ผลงานวิจัยชิ้นนี้ ทัศนคติ ที่มีความสัมพันธ์ต่อ ความตั้งใจซื้อ มากที่สุด คือ องค์ประกอบ 
“ค้นหาสินค้าที่ต้องการได้”ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ  สอดคล้องกับแนวคิดของ Stoel 
(2004, อ้างถึงใน วงศกร ปลื้มอารมย์ และคณะ, 2554 ) ที่ได้ท า การศึกษาวิจัยเรื่องการค้นหาข้อมูล
กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าและสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการแต่งกายออนไลน์ พบว่าเมื่อผู้บริโภคมีการ
ค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ จะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ความต่อเนื่องของการค้นหาข้อมูล และชนิดของการค้นหาข้อมูล เช่น เริ่มต้นค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์
ที่มีชื่อเสียง ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับความนิยมของเสื้อผ้า ซึ่งจะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 
ด้านผลประโยชน์ที่มองไม่เห็นเพ่ิมข้ึนแต่ถ้าผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตที่มีขอบเขตของ
ข้อมูลที่กว้างขึ้น เช่น การเปรียบเทียบราคากับเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์อื่นๆ ก็จะท า ให้ผู้บริโภคมี
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การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ ด้านผลประโยชน์ที่มองไม่เห็นลดลงได้  และ Balasubramanian 
(1997) Cho et al., (2002, อ้างถึงใน ศุภกานต์ จงธนพิพัฒน์, 2552) ที่กล่าวไปในทางเดียวกันว่า 
การซื้อสินค้าออนไลน์ประหยัดทั้งเวลา และความง่ายในการหาสินค้าหรือข้อมูลต่างๆ ผู้บริโภคที่ไม่
สะดวกในการเดินทางและสามารถใช้งานอินเทอร์เน็ต สามารถที่จะค้นหาสินค้าได้จากร้านค้าออนไลน์ 
ข้อดีในเรื่องของเวลาและการค้นหาที่ง่ายนั้นกลายเป็นการรับรู้ในด้านที่ดีอย่างมากส าหรับ ความ
สะดวก และ ความพึงพอใจต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยส าคัญที่สร้างความพึงพอใจต่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น คือ ความสะดวก  
 
7.ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคต่อร้านค้าสินคา้แฟช่ัน
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน และความตั้งใจซื้อ 

ผลการวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดของร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้านกับความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  มีความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับปานกลาง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะงานวิจัยชิ้นนี้ ศึกษา รูปแบบโดยรวมของร้านค้าทั่วไป ไม่ได้ระบุ
ตราสินค้า ท าให้ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประสบการณ์โดยรวมมากกว่าที่จะมีความตั้งใจซื้อ ต่อตรา
ยี่ห้อใด ตรายี่ห้อหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งการประเมินเพ่ือตัดสินใจซื้อแต่ละครั้งอาจจะมีความแตกต่างกัน
ออกไป และผลงานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า องค์ประกอบด้านการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่ น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ที่มีความสัมพันธ์ต่อ ความตั้งใจซื้อ มากที่สุด คือ “การเลือกชมสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์มีความง่ายและสะดวก” ด้านความง่ายในการใช้งาน มีความส าคัญต่อผู้บริโภคอย่างมาก 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Constantinides (2004) มองว่า ความสะดวกในการใช้  ซึ่ งก็คือ
องค์ประกอบหลักของการใช้งาน คือ ตัวกระตุ้นหลักในการซื้อออนไลน์ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น ยังรวมไปถึง 
โครงสร้างของข้อมูลที่ใช้ประโยชน์ได้ สิ่งเหล่านี้จะดูจากโครงสร้างของเว็บไซต์และการออกแบบ 
ตัวน าทางของเว็บไซต์ (Navigation ) ถือว่าเป็นตัวส าคัญตัวหลักในบริบทนี้เช่นกัน ระดับของการใช้
งานอาจรวมถึง มุมของดีไซน์เว็บไซต์ และการจัดและเรียบเรียงข้อมูล ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อบรรยากาศ
ของเว็บไซต์ (Oh et al., 2008) เป็นที่เข้าใจกันว่า ความน่าดึงดูดของเว็บไซต์ สัมพันธ์อย่างมากกับ 
การตัดสินใจ คุณประโยชน์ การและการใช้งานของเว็บไซต์ (Bauer et al., 2006) ซึ่ง แต่อย่างไรก็
ตาม ระดับความง่ายของการใช้งาน ไม่สามารถประเมินได้เท่ากันในผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม  ซึ่งเป็นไป
ในทางเดียวกันกับงานของ Parasuraman et al. (1988) และ Kim and Lee (2002, อ้างถึงใน ดวง
กมล ลาภกาญจนพงศ์, 2553) กล่าวไปในทางเดียวกันว่า การออกแบบเว็บไซต์ สามารถบอกระดับ
การรับรู้ถึงความเป็นกันเองของลูกค้าที่รู้สึกต่อเว็บไซต์ได้ กล่าวคือ หากสามารถออกแบบหน้าเว็บไซต์
ให้มีความน่าสนใจและมีความเป็นมิตรได้มากขึ้นเพียงใด ยิ่งส่งผลให้ผู้ซื้อสินค้ารู้สึกสนิทสนมได้ง่าย
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ยิ่งขึ้น นอกจากนี้ Fung and Lee (1999) ซึ่งท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างความเชื่อมั่น
ไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้พบว่า ปัจจัยด้านการออกแบบหน้าเว็บไซต์สามารถสร้างความ
เชื่อมั่นไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเว็บไซต์ตั้งแต่ครั้งแรกที่เยี่ยมชม ทั้งนี้ Gehrke & Turban (1998) 
ได้อธิบายการออกแบบหน้าเว็บไซต์ที่ดีและมีความน่าสนใจ สามารถดึงดูดผู้ซื้อสินค้า ซึ่งจ าเป็นต้องมี
คุณลักษณะ 3 ประการ ได้แก่ ความง่ายในการเยี่ยมชม ดาวน์โหลดได้อย่างรวดเร็วและมีความ
น่าเชื่อถือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความง่ายในการเยี่ยมชม เป็นสิ่งที่องค์กรให้ความส าคัญเป็นพิเศษ ทั้งนี้เว็บไซต์ควรจัดวาง
เนื้อหาและข้อมูลที่สามารถค้นหาได้อย่างง่าย โดยทั่วไปแล้ว จะมีการจัดวางข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบ
ของแผนผังเว็บไซต์ (Site map) เพ่ือนาทางผู้ซื้อสินค้าไปเลือกพิจารณาเนื้อหา หรือค้นหาข้อมูลตาม
ความต้องการได้ง่ายและสะดวกมากขึ้น 

2. ดาวน์โหลดได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้ซื้อส่วนใหญ่จะต้องการความ
สะดวกและไม่อยากใช้เวลาในเว็บไซต์นาน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรหลีกเลี่ยงการออกแบบหน้า
เว็บไซต์ที่มีความซับซ้อน พร้อมทั้งจัดระบบที่สามารถรองรับการท าธุรกรรมต่างๆได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือ
เป็นการประหยัดเวลาและอ านวยความสะดวกสบายแก่ลูกค้า 

3. ความน่าเชื่อถือ เป็นส่วนที่ผู้ประกอบการควรดูแลอย่างต่อเนื่อง โดยปกติ ลูกค้าจะกลับมา
เยี่ยมชมเว็บไซต์เดิมผ่าน Bookmark ของเว็บไซต์ที่ตนเคยซื้อสินค้า ทั้งนี้หากเว็บไซต์ดังกล่าวเกิด
ขัดข้อง ไม่สามารถเข้าเยี่ยมชมได้ จะมีส่วนท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและความเชื่อใจกับเว็บไซต์นั้น
น้อยลง 

Koufaris & Hampton-Sosa (2002, อ้างถึงใน กุลธิดา วรรณยศ, 2553) ได้ศึกษาปัจจัย
เกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้ซื้อ  และความเชื่อถือที่ผู้ซื้อ มีต่อเว็บไซต์บริษัทโดยอาศัยแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Medel: TAM) ทีมีต่อความเชื่อถือไว้วางใจ
บริษัท โดยพบว่า ประสบการณ์ทางบวกทีผู้ซื้อมีต่อเว็บไซต์ทีมีการน าเสนอความสนุกสนาน 
(Enjoyment) และผู้ซื้อสามารถรับรู้การควบคุมการท างานได้ (Perceived Control) จะน าไปสู่ความ
เชื่อถือทีผู้ซื้อ มีต่อบริษัทซึ่ง จะส่งผลไปยังการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้
ความง่าย (Perceive Ease of use) 

จากการวิจัยทั้งหมดสรุปได้ว่า ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้า
ร้านอยู่ในระดับปานกลาง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ ด้าน “ความสะดวกสบาย” มากที่สุด  
ทัศนคติโดยรวมต่อการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอยู่ในระดับดี 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ ด้าน “การจัดส่งสินค้า” มากที่สุด  ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ใน
ระดับปานกลาง 
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ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน กับความ
ตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า ด้านที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญที่สุด คือ “ความ
พร้อมของสินค้าและบริการ” 

ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านกับ
ความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า ด้านที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด คือ 
“ด้านความง่ายในการใช้งาน” 

ดังนั้น องค์กร และ ตราสินค้าต่างๆ ที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ สามารถ
น าผลวิจัยนี้ไปเพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภคให้เพ่ิมมากขึ้น โดยเน้นด้านการสื่อสาร
การตลาด โดยการใช้การสื่อสารการตลาดด้านการจัดส่งสินค้ามากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการแจ้ง
หมายเลขการจัดส่ง หรือ บริการการคืนสินค้า และ อีกหนึ่งเรื่องที่ส าคัญท่ีพบจากการท างานวิจัยชิ้นนี้ 
คือ การสื่อสารการตลาด กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ “การเลือกชมสินค้าแฟชั่นออนไลน์มีความ
ง่ายและสะดวก” ร้านค้าจึงควรน าเสนอสิ่งที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องทราบ เพ่ือด าเนินการขายตั้งแต่ต้นจน
ปิดการขายให้เข้าใจง่ายที่สุด ไม่ว่าจะเป็น การเลือกชมสินค้า วิธีการสั่งซื้อสินค้า วิธีการโอนเงิน การ
ค้นหาสินค้า รวมไปถึงความสวยงามและน่าดึงดูด เป็นต้น 

แต่ทั้งนี้ ผลการวิจัยที่ค้นพบ สามารถอธิบายได้ในสถานการณ์ของผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า
แฟชั่นออนไลน์จากร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านมาแล้ว ผลที่ได้อาจไม่สามารถอธิบาย
ปรากฎการณ์กับผู้ที่ไม่เคยซื้อ ไม่เคยใช้งาน หรือ อธิบายร่วมกับธุรกิจประเภทอื่น 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในภายภาคหน้า 

 
1. นอกจากประเด็นเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภค การสื่อสารและการตลาด และความตั้งใจซื้อแล้ว

ประเด็นเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค้าร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ก็เป็นเรื่องที่น่าศึกษาเพราะ

ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตราสินค้ามากยิ่งขึ้น โดยพฤติกรรมการซื้อ

สินค้ามีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งยังสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้สวม

ใส่ เพ่ือสร้างความภูมิใจ ความมั่นใจและการยอมรับภายในสังคม ดังนั้นการศึกษาประเด็น

ดังกล่าวจะช่วยให้เราสามารถเข้าใจทัศนคติต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นอันจะช่วย

ให้ร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านสามารถท าการสื่อสาร เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้ดียิ่งขึ้น 
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2. ควรมีการศึกษาประเด็นเรื่องความภักดีเพ่ิมเติม เนื่องจากความภักดีจะน ามาสู่การเกิด

พฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องและไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้าร้านค้าอ่ืน ดังนั้นการศึกษา

เรื่องความภักดีจะช่วยให้ร้านค้าสามารถประเมินได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารและการตลาดที่

สื่อสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้น มีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดประสิทธิผลหรือไม่ อย่างไร 

3. ควรมีการศึกษาการวัดความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ต่อ

การสื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าประเภทอ่ืน เพ่ือท าการศึกษาเปรียบว่าผลที่ได้มีความ

แตกต่างกันหรือไม่ 

4. ควรมีการศึกษาความแตกต่างของการสื่อสารและการตลาดในแต่ละด้านเพ่ิมเติมเพ่ือให้ได้ผล

วิจัยเชิงลึก 

ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช้ 

1. จากผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารและการตลาด มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ตราสินค้าแฟชั่นหรือตราสินค้าอ่ืนๆควรจะให้ความส าคัญกับการสื่อสารและการตลาดเพ่ือ

สร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค เพราะเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีแล้ว ย่อมเกิดความสนใจใน

ร้านค้าและเกิดการซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน  

2. ควรศึกษากรณีสินค้าประเภทเสื้อผ้าที่มีชื่อเสียงของต่างประเทศ  (สินค้าแบรนด์เนม) 

เปรียบเทียบกันสินค้าที่มีชื่อเสียงในประเทศว่าผู้บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค ต่อการสื่อสารและการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน ต่างกัน

หรือไม่อย่างไร 

3. ควรศึกษาถึงเหตุผลและปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภครู้จักร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน

พร้อมกับวิธีการของร้านค้าที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักร้านค้า
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แบบสอบถาม 
 

การศึกษาวิจัย เรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน” 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัย โดยนิสิตระดับปริญญาโท กลุ่มวิชาการ 

จัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยจึงขอความ 
ร่วมมือท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามครบทุกข้อและตรงกับความเป็นจริง ซึ่งข้อมูลของท่านจะถูกปิด 
เป็นความลับและน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลา 
ตอบค าถามมา ณ ที่นี้  

 
 
ค าถามเพื่อคัดกรองเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณากรอกเครื่องหมาย X ในช่อง   เพ่ือระบุค าตอบของท่าน 
 

1. ท่านมีอายุ 23 ปีขึ้นไปใช่หรือไม่  
ใช่ (ท าต่อข้อ 3)   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

 
2. ท่านได้ซื้อสินค้าแฟชั่น อาทิ เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เครื่องประดับ จากร้านค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน (ร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไมมีหน้าร้านคือ ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้า
แฟชั่นผ่านทางเว็บไซต์ Facebook, Instagram, Application เท่านั้น ไม่มีหน้าร้านทาง
กายภาพ) ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมาใช่หรือไม่ 

 ใช่ (ท าต่อหน้าถัดไป)    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

หมายเหตุ: ในข้อ 2 หากท่านตอบว่าใช่ท าต่อหน้าถัดไป / หากไม่ใช่จบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
การศึกษาวิจัย เรื่อง “การสื่อสารการตลาดของร้านค้าแฟช่ันออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน” 

 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค  
กรุณากรอกเครื่องหมาย X ในช่อง     เพ่ือระบุค าตอบของท่าน 
 

1. เพศ   
ชาย    หญิง  

 
2. อายุ   

– 25 ปี    – 29 ปี   
– 35 ปี   

 
3. ระดับการศึกษา / ก าลังศึกษาอยู่ในปัจจุบัน  

ประถมศึกษา 
ระดับมัธยมศึกษา   อนุปริญญา 

  ระดับปริญญาตรี   สูงกว่าระดับปริญญาตรี  
 

4. อาชีพ  
นักเรียน / นิสิต หรือนักศึกษา  พนักงานของรัฐ  

   พนักงานรัฐวิสาหกิจ    พนักงานบริษัทเอกชน  
ประกอบธุรกิจส่วนตัว    รับจ้าง  
แม่บ้าน     อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………….…..…  

 
5. รายได้  

ต่ ากว่า 15,000 บาท    - 30,000 บาท  
- 45,000 บาท   - 60,000 บาท  
- 75,000 บาท   บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน  
กรุณากรอกเครื่องหมาย  X  ในช่อง      เพื่อระบุค าตอบของท่าน 
 
1.ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างไร 

 
ทัศนคติต่อร้านแฟชั่นออนไลน์ 

ที่ไม่มีหน้าร้าน 
 

 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

(1) 

 
เห็นด้วย 

น้อย 
(2) 

 
เห็นด้วย 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
เห็นด้วย 

มาก 
(4) 

 
ห็นด้วย 
มากที่สุด 

(5) 

ด้านความสะดวกสบาย 
ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทุกวัน      

ไม่ต้องเจอแรงกดดันจากพนักงาน     
ขาย 

     

ด้านข้อมูล 

ข้อมูลที่ได้รับออนไลน์เพียงพอต่อ  
การตัดสินใจ 

     

หาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้าที่ 
ต้องการได้ง่าย 

     

ด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ 
มีสินค้าแฟชั่นที่ต้องการทุกประเภท      

ค้นหาสินค้าแฟชั่นที่ต้องการได้      

ด้านประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 
ประหยัดเวลาในการเดินทาง      

สินค้ามีราคาถูกกว่าร้านค้าที่มีหน้า  
ร้าน 
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ทัศนคติต่อร้านแฟชั่นออนไลน์ 

ที่ไม่มีหน้าร้าน 
(ต่อ) 

 

 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

(1) 

 
เห็นด้วย 

น้อย 
(2) 

 
เห็นด้วย 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
เห็นด้วย 

มาก 
(4) 

 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

(5) 

ด้านความไม่ปลอดภัย 
เสี่ยงต่อการถูกโกง      

ร้านค้าอาจน าข้อมูลส่วนตัวไปใช้    
ในทางท่ีผิด 

     

ด้านการไม่ได้สัมผัสสินค้าจริง 

ไม่ได้ลองสินค้าก่อนซื้อ      
ข้อมูลที่ได้จากร้านค้าไม่เพียงพอ  
เท่าการสัมผัสสินค้าจริง 

     

ด้านการไม่มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 

ขาดโอกาสได้รับค าแนะน าจาก  
 พนักงานขาย 

     

ขาดบรรยากาศในการเดินเลือกซ้ือ      

ด้านความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 
สินค้าของจริงไม่เหมือนในรูป      

สินค้าไม่ตรงตามความคาดหวัง      
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ส่วนที่ 3 การสื่อสารการตลาดร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

กรุณากรอกเครื่องหมาย  X  ในช่อง      เพื่อระบุค าตอบของท่าน 
 
ท่านให้ความส าคัญต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างไรในประเด็นต่อไปนี้ 

 
การสื่อสารการตลาดร้านค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

 
ให้ความ 
ส าคัญ 
น้อยท่ีสุด 

(1) 

 
ให้ความ 
ส าคัญ 
น้อย 
(2) 
 

 
ให้ความ 
ส าคัญ 
ปาน
กลาง 
(3) 

 
ให้ความ 
ส าคัญ 
มาก 
(4) 

 
ให้ความ 
ส าคัญ 

มากที่สุด
(5) 

ความง่ายในการใช้งาน      

การเลือกชมสินค้าแฟชั่นออนไลน์มี
ความง่ายและสะดวก 

     

การเลือกชมง่ายมีผลต่อการสั่งซื้อ      
อารมณ์ความรู้สึก      

รู้สึกเพลิดเพลินเมื่อซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ 

     

เพลง วีดีโอ ภาพเคลื่อนไหว สร้าง
ความประทับใจยามเลือกชมสินค้า 

     

การน าเสนอสินค้า      

รูปภาพเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด      
รายละเอียดสินค้าท่ีเพียงพอ
ทดแทนการไม่ได้ลองและสัมผัส
สินค้าได้ 

     

การแนะน าสินค้าที่มีผลต่อการ
สั่งซ้ือ 

     

รีวิวจากลูกค้าจริง      

รีวิวจากผู้มีชื่อเสียง (อาทิ นักแสดง 
ดีไซเนอร์) 

     

การแนะน าจากระบบอัตโนมัติ      
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(อาทิ โฆษณาเฟซบุ๊ค) 

การช าระเงิน      
มีวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย      

มีความปลอดภัยในการช าระเงิน      

การจัดส่งสินค้า      
การแจ้งหมายเลขในการจัดส่ง      

บริการการคืนสินค้า      

 
 
ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

กรุณากรอกเครื่องหมาย  X  ในช่อง      เพื่อระบุค าตอบของท่าน 
 
ท่านมีความคิดเห็นต่อร้านค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้านอย่างไรในประเด็นต่อไปนี้ 

 
ความตั้งใจซื้อต่อร้านค้าแฟชั่น

ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

(1) 

 
เห็นด้วย 

น้อย 
(2) 

 
เห็นด้วย 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
เห็นด้วย 

มาก 
(4) 

 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

(5) 

จะซื้อสินค้าจากร้านค้าสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน 

     

ตั้งใจว่าจะซื้อสินค้าจากร้านค้า
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน
ซ้ าในอนาคต 

     

ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้า
จากร้านค้าสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่
ไม่มีหน้าร้าน 

     

ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าจากร้านค้าสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ที่ไม่มีหน้าร้าน
เท่านั้น 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวเมษา วัฒนพิชัย เกิดเมื่อวันที่ 5 เมษายน พ.ศ. 2528 จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จ าก  คณะวารสารศาสตร์ และสื่ อ สา รมวลชน  เ อก  วิ ทยุ และโทรทั ศน์  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เมื่อปีการศึกษา 2550 เข้าศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2557 
ปัจจุบันประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว เป็นเจ้าของแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ร่วมกับคุณมิ่งขวัญ 
วัฒนพิชัย (น้องสาว) ชื่อแบรนด์ Classic Culture 
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