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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

พิชชาพร เนียมศิริ : อิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิ เล็ กทรอนิกส์คอมเมิ ร์ ซ  (INFLUENCE OF MOTIVATIONAL FACTORS IN BUYING 
FASHION APPAREL ON ELECTRONIC COMMERCE WEBSITES) อ .ที่ ป รึ ก ษ า
วิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร. สราวุธ อนันตชาติ{, 177 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้วิธีการเชิงส ารวจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งประกอบด้วย 3 
ตัวแปร คือ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค ที่ส่งผล
ต่อ (1) ทัศนคติของผู้บริโภค และ (2) ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-35 ปี อาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  ซึ่งใน
งานวิจัยนี้คือ เว็บไซต์กลุ่ม Marketplace และเว็บไซต์กลุ่ม Brand ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่าน
มา จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ในตัวแปรด้านคุณลักษณะ
ของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้งในกลุ่มเว็บไซต์ Marketplace และเว็บไซต์ 
Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2560 
 

ลายมือชื่อนิสิต   
 

ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก   
   

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จ 

 

 

บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5984669028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
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INTENTION / SURVEY 

PICHAPORN NIAMSIRI: INFLUENCE OF MOTIVATIONAL FACTORS IN BUYING 
FASHION APPAREL ON ELECTRONIC COMMERCE WEBSITES. ADVISOR: ASSOC. 
PROF. SARAVUDH ANANTACHART {, 177 pp. 

This quantitative survey was intended to investigate the influences of factors 
of buying fashion apparel on electronic commerce websites (which consisted of 
website quality, apparel product attributes and consumer characteristics) on (1) 
consumer attitude and (2) purchase intention. Self-administered questionnaires were 
used to collect data form 400 males and females, aged 18-35 years old in Bangkok, 
who had bought fashion clothes from electronic commerce websites in the last three 
months. The findings showed that fashion product attributes and consumer 
characteristics significantly and positively influenced consumer attitude and purchase 
intention in buying fashion apparel on electronic commerce websites for both 
marketplace and brand websites. 
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อันดับแรก ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ รศ.ดร.สราวุธ อนันตชาติ อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ ที่ได้มอบความรู้ อบรมสั่งสอน ให้ค าแนะน า และคอยผลักดันในระหว่างการ
ด าเนินการให้ผู้วิจัยสามารถผ่านพ้นอุปสรรค และท าให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี อีก
ทั้งด้วยความกรุณาจากอาจารย์ที่คอยช่วยเหลือ ตรวจทาน และใส่ใจในทุกขั้นตอนของการท า
วิทยานิพนธ์เล่มนี้ ซึ่งผู้วิจัยรู้สึกขอบคุณและดีใจอย่างมากที่มีอาจารย์เป็นที่ปรึกษามาโดยตลอด 
อีกทั้งผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ประธานกรรมการ และ ผศ.ดร.
บุหงา ชัยสุวรรณ กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย ที่ได้สละเวลาอ่านวิทยานิพนธ์ของผู้วิจัย และให้
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ผู้วิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ ศรันยา และพิจาริน ที่คอยกวดขันและให้ค าแนะน าในการท า
วิทยานิพนธ์เล่มนี้มาตั้งแต่เริ่มต้น อีกทั้งสสินาท และธวัลรัตน์ ผู้สอนการใช้ค่าสถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูลให้แก่ผู้วิจัยอย่างใจเย็น รวมทั้งนิพัทธา ส าหรับมิตรภาพที่ดีที่มีต่อผู้วิจัยเสมอมา รวมถึง
เพ่ือนๆ นิเทศ รุ่นที่ 7 ที่คอยเป็นก าลังใจให้กัน นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณปุญชญา สุวพีร์ และ
พุฒินาท ที่หยิบยื่นทั้งก าลังใจ ทั้งความช่วยเหลือในทุกทางที่ท าได้ ทั้งรับฟังปัญหาของผู้วิจัยอย่าง
เข้าใจมาโดยตลอด รวมถึงเพ่ือนๆ จากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์และโรงเรียนมาแตร์เดอีวิทยาลัย 
ที่ช่วยกระจายแบบสอบถาม และผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม
ครั้งนี ้

เหนือสิ่งอ่ืนใด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณปะป๊าและคุณแม่ ผู้ที่เชื่อมั่นในตัวผู้วิจัยว่าจะ
ท าวิทยานิพนธ์ครั้งนี้ส าเร็จมาตั้งแต่ยังไม่เริ่ม และขอบพระคุณที่สนับสนุนและผลักดันให้ผู้วิจัย
ศึกษาต่อในระดับปริญญาโทจนส าเร็จ พร้อมสั่งสอนให้ผู้วิจัยมีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ ซึ่งเป็น
แรงบันดาลใจอันสูงสุดที่ท าให้ผู้วิจัยประสบความส าเร็จได้ในวันนี้ และขอขอบคุณอาเจ้ ที่คอย
ถ่ายทอดความรู้และช่วยท าให้ทุกอย่างง่ายขึ้น ในช่วงที่ผู้วิจัยรู้สึกสับสนและหมดก าลังใจ ไม่ว่าจะ
ด้วยสิ่งดีๆ หรืออุปสรรคที่เกิดขึ้นในช่วงที่ผ่านมานี้ ผู้วิจัยได้เรียนรู้และจะจดจ าเป็นหนึ่งใน
ประสบการณ์ท่ีดีที่สุดตลอดไป 
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บทที ่1  
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของการวิจัย 

 อินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของเรามากข้ึน การพัฒนาเทคโนโลยี
สารสนเทศ ท าให้การติดต่อสื่อสารมีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง จึงท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
รูปแบบการสื่อสารและการด ารงชีวิต รวมไปถึงการท าธุรกิจที่ผู้ประกอบการเล็งเห็นช่องทางในการ
ด าเนินธุรกิจที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน ธุรกิจการค้าเป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่มีการขยายช่องทางการด าเนิน
ธุรกิจบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย เพ่ือรองรับกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงไป 
  ปัจจัยหลักท่ีท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคยุคนี้เกิดการเปลี่ยนแปลงเร็ว ได้แก่ การขยายตัวของ
สังคมเมืองและเศรษฐกิจ รวมถึงปัจจัยอ่ืนๆ เช่น จ านวนคนโสดเพิ่มข้ึน ประชากรมีบุตรน้อยลง ผู้คนมี
อายุยืนขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมการใช้จ่ายของคนไทยเปลี่ยนแปลงไป ตามสังคมและค่านิยมต่างๆ ที่
เกิดข้ึนภายในสังคม และด้วยการพัฒนาของสังคมเศรษฐกิจและการสื่อสาร ทีท่ าให้เทคโนโลยี และ
อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทต่อการใช้ชีวิต การติดต่อสื่อสาร และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค
เพ่ิมข้ึน แนวโน้มหรือเหตุผลต่างๆ เหล่านี้เองที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค (สุกัญญา 
ลี้ทวีสุข, 2560)  
 ในปี พ.ศ. 2560 ผลส ารวจจาก ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า กิจกรรมที่ผู้บริโภค
นิยมท าบนอินเทอร์เน็ตสูงสุดนั้น มีการซื้อสินค้าและบริการเพ่ิมเข้ามาเป็นหนึ่งใน 5 อันดับแรก โดยมี
จ านวนเพิ่มขึ้นร้อยละ 50.8 สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในปี พ.ศ. 2561 
โดยประชากรในประเทศไทยมีทั้งสิ้น 69.11 ล้านคน มีผู้ใช้อินเทอรเ์น็ต 57 ล้านคน (We are social, 
2561) นอกจากนี ้การส ารวจยังชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบดิจิทัลมากขึ้น
เรื่อยๆ โดยเปลี่ยนวิถีในการท ากิจกรรมต่างๆ ที่เคยท าในแบบออฟไลน์มาเป็นออนไลน์มากข้ึน เช่น 
การจองและซื้อบัตรโดยสาร การจองห้องพักโรงแรม การฟังเพลง การดูภาพยนตร์ และการบริการ
รับส่งเอกสาร 

 ด้วยโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึนของธุรกิจการค้าบนอินเทอร์เน็ต หรือเรียกว่า 
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (E-Commerce) ผู้ประกอบการจึงหันมาเพ่ิมช่องทางการขายและบริการ
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน จึงท าให้การเติบโตด้านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซของไทยมีแนวโน้ม
ที่จะเพ่ิมข้ึนได้อีกมากในอนาคต (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) โดยมีการส ารวจ
จากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) พบว่า ตลาดอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซใน
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ประเทศไทย ปี พ.ศ. 2559 ซึ่งมีมูลค่าทั้งสิ้น 2,560,103.36 ล้านบาท และภายในปี พ.ศ. 2560 มี
มูลค่าเพ่ิมข้ึนเป็น 2,812,592.03 ล้านบาท หรือมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนอีก 9.86% ซึ่งส่วนใหญ่เป็นมูลค่า
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ประเภทธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B หรือ Business-to-business) ประมาณ 
1,542,167.50 ล้านบาท หรือคิดเป็น 60.24% รองลงมาเป็นมูลค่าของประเภทธุรกิจต่อผู้บริโภค 
(B2C หรือ Business-to-consumer) จ านวนมากกว่า 703,331.91 ล้านบาท เมื่อเทียบมูลค่า
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ของปี พ.ศ. 2559 กับป ีพ.ศ. 2558 จะพบว่ามูลค่าของประเภท B2C มีการ
เติบโตขึ้น 37.91% (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2560) 
 ผลส ารวจดังกล่าว แสดงให้เห็นถึงการยอมรับในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่มากขึ้นในประเทศ
ไทย ในท านองเดียวกัน ผลส ารวจของ PayPal และ Ipsoss (2560) พบว่า การซื้อขายแบบออนไลน์มี
แนวโน้มการขยายตัวรวดเร็ว แบบก้าวกระโดดมากข้ึน ผู้บริโภคนิยมซื้อของออนไลน์เพ่ิมขึ้นเพราะ
ตอบโจทย์ทางด้านการอ านวยความสะดวก การจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว และสามารถประหยัดเงินได้
มากกว่า อีกท้ังผู้บริโภคมีสิทธิในการซื้อสินค้า การหาข้อมูลสินค้า บริการอ่ืนๆ จากสื่อออนไลน์ แล้ว
น ามาเปรียบเทียบสินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้ามากข้ึน ส่งผลให้จาก
ผู้ประกอบการที่ต้องวางขายสินค้าตามร้านค้า (Brick and mortar) และสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง 
(Face-to-face communication) ในปัจจุบัน ผู้ประกอบการก็มีการปรับตัวตามรูปแบบของยุคสมัย
และการสื่อสารให้เป็นแบบซื้อขายสินค้าผ่านหน้าเว็บไซต์ และให้บริการที่รองรับผู้บริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น โดยการซื้อสินค้าทางออนไลน์ท าให้เกิดการซื้อสินค้าระหว่างคนและเทคโนโลยี 
(Computer-meditated shopping environment) (Hoffman & Novak, 1996) 
 ประเภทอุตสาหกรรมในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่พบว่ามีมูลค่าสูงที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ 
อุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจของ PayPal (2560) ระบุว่า การ
ขายเสื้อผ้าแฟชั่นนับว่าเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่งในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่
ได้รับความนิยมสูงมากท่ีสุด ในการซื้อสินค้าผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในประเทศไทย 
ผู้บริโภคเลือกท่ีจะซื้อสินค้าหมวดหมู่ประเภทแฟชั่นมากท่ีสุด อาท ิเสื้อผ้า รองเท้า และ เครื่องประดับ 
อันดับต่อมาคือ เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ความงาม ดังนั้น ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นจึงมีการสื่อสาร
การตลาดที่หลากหลายเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคท่ีเพ่ิมจ านวนขึ้น (NECTEC, 2560) 
 ถึงแม้การซื้อขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์จะมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคบาง
กลุ่มยังคงมีความลังเลในการซื้อเสื้อผ้าผ่านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความไม่มั่นใจ
ในร้านค้าทางอินเทอร์เน็ตพอ และต้องการสัมผัสหรือลองสวมใส่เสื้อผ้าด้วยตนเอง (ส านักงานพัฒนา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2560) ผู้ประกอบการหรือองค์กรอิเล็กทรอนิกส์ต่างก็ต้องการขายสินค้าหรือ
บริการให้กับผู้บริโภค ดังนั้นจุดประสงค์หลักของเหล่าผู้ประกอบการหรือองค์กรคือ การให้ข้อมูลและ
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การสื่อสารที่สามารถเพ่ิมความน่าเชื่อถือ ซึ่งจะสามารถลดการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) ใน
ผู้บริโภคลงได้ และท าให้เกิดการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ได้มากขึ้น (Lim et al, 2016) 

จากงานวิจัยของ Griffith และ Krampf (2010) ได้อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมี
ความไม่มั่นใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ว่า การขาดการตอบรับต่อลูกค้าที่รวดเร็ว 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ในเชิงลบได ้และเนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการสัมผัสทางกายภาพก่อนซื้อ การ
ซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์จึงให้ผู้บริโภคมีความเสี่ยงสูงเมื่อไม่ได้เห็นสินค้าจริง และเมื่อลองซื้อ
จากผู้ขายเป็นครั้งแรก (Lim et al., 2016) นอกจากนี ้ผู้บริโภคมักมีความกังวลกับความปลอดภัยใน
การช าระเงินผ่านเว็บไซต์ ซึ่งยังไม่รวมถึงความเสี่ยงในเรื่องของคุณภาพของสินค้าจริงที่ท าการสั่งซื้อ
จากเว็บไซต ์ปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยด้านความเสี่ยงที่ผู้บริโภคประสบเมื่อต้องซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 
(Griffith & Krampf, 2010) 

อย่างไรก็ตาม จากการขยายตัวของธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ท าให้กลยุทธ์และรูปแบบการสื่อสารปรับเปลี่ยนไป ด้วยกลยุทธ์การ
สื่อสารที่ต้องสร้างประสบการณ์การซื้อขายสินค้ากับผู้บริโภคท่ีต่างจากการขายแบบดั้งเดิม (Brick 
and mortar) อีกท้ังยังก่อให้เกิดการแข่งขันในอุตสาหกรรมแฟชั่นในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเพ่ิมสูง
ยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีตัวเลือกมากข้ึน การค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์นี้ ท าให้ผู้ประกอบการ 
และนักการตลาดจ าเป็นต้องปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพของกลยุทธ์เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิด
ความตั้งใจซื้อสินค้า (E. Kim & Y. Kim, 2003) การขายสินค้าให้กับผู้บริโภคผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
นอกจากการท าเว็บไซต์ให้น่าดึงดูด และคุณภาพของสินค้าที่เหนือกว่าร้านค้าอ่ืนๆ แล้ว การสร้าง
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าแก่ผู้บริโภคก็มีความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเช่นกัน (Fogel 
& Schneider, 2006)  

ซ่ึง Chiang และ Dhalokia (2003) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยจูงในที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้า
ทางออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านความสะดวกสบายของช่องทางในการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ความ
หลากหลายของคุณสมบัติของสินค้า และปัจจัยด้านราคาของตัวสินค้า พวกเขาได้สรุปว่า ความ
สะดวกสบายและความหลากหลายของประเภทสินค้าท าให้ผู้ช็อปออนไลน์เกิดความอยากซ้ือได้ ต่อมา
ในปี ค.ศ. 2010 Kukar-Kinney และ Close ได้อ้างอิงในงานวิจัยว่า ความส าคัญของการบริการผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตนั้นมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พวกเขาได้เปรียบเทียบกับการ
บริการผู้บริโภคในหน้าร้านค้า ที่ผู้ขายสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ ในช่องทางออนไลน์ การให้
การบริการที่ดีที่รวมไปถึง การตอบรับปัญหา ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และการมีปฏิสัมพันธ์
ในหน้าเว็บไซต์ นับว่าเป็นปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นทั้งสิ้น  
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 ดังนั้น การศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะที่เป็นปัจจัยจูงใจส าหรับผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์และท านายความตั้งใจซื้อ จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและนักสื่อสารการตลาดในการ
ท าความเข้าใจทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ นอกจากนี้ นักสื่อสารการตลาด และผู้ประกอบการ สามารถพัฒนากลยุทธ์
ส าหรับการขายเสื้อผ้าแฟชั่น ที่จะท าให้ธุรกิจร้านค้าเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์มีผลตอบรับที่ดีเหนือคู่แข่ง
ได ้(Bresky & Torstensson, 2010)   

โดยมีการศึกษาปัจจัยจูงในหลากหลายด้านที่เกี่ยวข้องกับการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ดังที่ได้กล่าว
มาข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญของปัจจัยส าคัญบางประการ เช่น ช่องทางในการขายเสื้อผ้า 
(Channel) เช่น หน้าเว็บไซต์ ที่เป็นเสมือนหน้าร้านค้าท่ีผู้บริโภคได้เห็นเป็นสิ่งแรกและมีการจัดวาง
สินค้าให้เป็นที่ดึงดูด (Wells et al., 2011) ปัจจัยส าคัญประการถัดมา คือ คุณลักษณะของตัวสินค้า 
(Product) ซึ่งรูปลักษณ์ หรือการใช้งานของเสื้อผ้าแฟชั่น อาจมีคุณสมบัติบางประการที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความชอบหรือต้องการซื้อได้ (Javornik, 2016) และปัจจัยประการสุดท้ายที่ผู้วิจัย
เล็งเห็นความส าคัญที่อาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อเสื้อผ้าได้ คือ ตัวผู้บริโภค (Consumer) ปัจจัย
ในตัวของผู้บริโภคก็อาจเป็นอีกหนึ่งประการที่ส่งผลให้ผู้บริโภคในแต่ละคน เกิดการแสดงพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าท่ีสามารถบอกความเป็นตัวตนของผู้ซื้อ และใช้ความเกี่ยวพันที่สูง
ในการซื้อ (O’Cass, 2004) ดงันั้น ผู้วิจัยจึงเลือกปัจจัยเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้บริโภคมาศึกษา ซ่ึง
ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นอาจเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะในตัวของผู้บริโภคอยู่ด้วย 

นอกจากนี ้เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ขายสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นในปัจจุบันมีสอง
ประเภทด้วยกัน คือ เว็บไซต์ประเภท Marketplace เป็นเว็บไซต์ตลาดกลางที่รวบรวมแหล่งซื้อและ
ขายสินค้าบนเว็บไซต์เดียวกัน และเว็บไซต์ประเภท Brand เป็นเว็บไซต์ขายสินค้าของตราสินค้านั้นๆ 
ที่ผู้ขายสามารถด าเนินการบนเว็นไซต์ได้อย่างอิสระ และผู้ซื้อซื้อสินค้าโดยตรงจากเว็บไซต์ ซึ่งเว็บไซต์
ทั้งสองประเภทนี้แตกต่างกันในเรื่องของกระบวนการท างานของระบบ รูปแบบการจัดวางเว็บไซต์ 
และมีการเอื้อประโยชน์ต่อผู้ซื้อและผู้ขายที่ต่างกัน (Lopienski, 2017) ด้วยข้อดีและข้อเสียของของ
การใช้งานเว็บไซต์ทั้งสองประเภทนี้ ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาในกลุ่มเว็บไซต์ทั้งสองประเภท เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างของข้อดีและข้อเสียของทั้งสองเว็บไซต์ และการเลือกใช้เว็บไซต์ที่เหมาะสม
กับรูปแบบธุรกิจขายเสื้อผ้าแฟชั่น นับว่าเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับนักการตลาด และผู้ประกอบการ เพ่ือ
สร้างประสบการณ์การซื้อและขายเสื้อผ้าแฟชั่นให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 จากเหตุผลที่กล่าวมา เป็นเหตุให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลของ
ปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซระหว่างกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีใช้งานเว็บไซต์ 2 ประเภท ได้แก ่เว็บไซต์ Marketplace และเว็บไซต ์Brand โดยปัจจัยจูง
ใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 3 ปัจจัย ที่ได้จากการทบทวน
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วรรณกรรม คือ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค เริ่ม
จากเรื่องของคุณภาพของเว็บไซต์ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับคุณภาพของระบบ คุณภาพของข้อมูล และ
คุณภาพของการบริการ ขณะที่เรื่องของคุณลักษณะของสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นเกี่ยวข้องกับ คุณภาพ 
สไตล์ และราคา และเรื่องของคุณลักษณะของผู้บริโภค เกี่ยวข้องกับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น 
ความเกี่ยวพันด้านแฟชั่น ความวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทางสังคม  
 โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ต้องการศึกษาว่าปัจจัยดังกล่าวทั้งสามนั้น มีอิทธิพลที่ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Marketplace และ
ประเภท Brand มากน้อยแค่ไหน ซึ่งการท าความเข้าใจอิทธิพลของปัจจัยจูงใจในพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นจะมีประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาดและผู้ประกอบการ โดยสามารถน าไปประยุกต์ใช้
กับการสื่อสารในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่จะสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้ 
นอกจากนี ้ยังท าให้นักการตลาดและผู้ประกอบการสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมและรูปแบบของ
ผู้บริโภค และน าแนวทางไปพัฒนาการสื่อสารการตลาดส าหรับอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้อย่างตรง
วัตถุประสงค์และมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 
 

ปัญหาน าวิจัย 

1. อิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เป็นอย่างไร 

2. อิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ เป็นอย่างไร 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ และใช้แบบสอบถาม
ที่ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบค าถามด้วยตนเองเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาผู้บริโภคเพศ
ชาย และเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการใช้
งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 12 นาทีต่อวัน ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังมีสถิติการซื้อ
สินค้าทางออนไลน์มากท่ีสุดและมีก าลังซื้อสินค้าที่ตนเองต้องการได้ และเป็นผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Marketplace หรือประเภท Brand อย่างน้อย 1 ครั้ง 
ภายในระยะเวลา 3 เดือน โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน มีการเก็บข้อมูลเพื่อใช้ใน
การวิจัยออกเป็น 2 วิธ ีคือ การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออฟไลน์ 200 คน และการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน์ 200 คน ก าหนดการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 
2561 
 
 

นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

 เสื้อผ้าแฟชั่น หมายถึง เครื่องแต่งกาย ที่มีรูปแบบใหม่ มีความสวยงาม เป็นที่นิยม และได้รับ
การยอมรับจากผู้คนในสังคมอย่างกว้างขวาง 
 เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ หมายถึง เว็บไซต์ส าหรับซื้อขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งมี
หน้าเว็บไซต์ส าหรับรองรับลูกค้า วางขายสินค้า และมีการดูแลลูกค้าในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งใน
งานวิจัยนี้ ได้แบ่งเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซออกเป็น 2 ประเภท 1. เว็บไซต์ Marketplace คือ 
เว็บไซต์สื่อกลางที่รวบรวมผู้ขายสินค้า บริการ และธุรกิจการค้าจ านวนมากไว้ในแหล่งเดียวกัน และ 
2. เว็บไซต์ Brand คือ เว็บไซต์ที่ด าเนินการโดยเจ้าของตราสินค้า โดยมีผู้ซื้อซื้อสินค้าโดยตรงจาก
เว็บไซต์ของธุรกิจ 
 ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ หมายถึง ปัจจัยที่
คาดหวังว่าจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในเรื่องของทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อเสื้อผ้า
แฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย 
  1. คุณภาพของเว็บไซต์ หมายถึง คือ การท างาน หรือการแสดงผลโดยรวมของ
เว็บไซต์ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ความสะดวกสบาย และความชื่นชอบในการใช้งาน โดย
ศึกษา 3 มิติ คือ คุณภาพของระบบ (System quality) คุณภาพของเนื้อหา (Information quality) 
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และคุณภาพของบริการ (Service quality) ใช้มาตรวัดของ Kuan, Bock และ Vathanophas 
(2008) จ านวน 9 ข้อ 
  2. คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น หมายถึง ลักษณะเฉพาะของเสื้อผ้าแฟชั่นที่มี
ความแตกต่างกัน ซึ่งเป็นตัวก าหนดเสื้อผ้าแต่ละตัวให้มีความหลากหลายในแต่ละด้าน คุณลักษณะที่
ใช้ในงานวิจัยนี้ ได้แก่ สไตล์ คุณภาพ และราคา ผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Littrell และคณะ 
(1999) และมาตรวัดของ Park และคณะ (2012) รวมเป็นจ านวน 9 ข้อ 
  3. คุณลักษณะของผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคในแต่ละบุคคล ที่
ส่งผลให้เกิดทัศนคติและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยคุณลักษณะที่ใช้ ได้แก่ การยอมรับนวัตกรรม
แฟชั่น ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทางสังคม โดยใช้มาตรวัด
จากงานวิจัยของ Park, Burns และ Rabolt (2007) งานวิจัยของ Tigert และคณะ (1976) งานวิจัย
ของ Richins (2004) งานวิจัยของ Sun และ Guo (2017) และงานวิจัยของ Chan และ Predergast 
(2007) รวมเป็นค าถามจ านวน 21 ข้อ 
 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่เกิดจากการเรียนรู้ ว่าชอบหรือไม่ชอบ และเป็นการประเมินของแต่ละ
บุคคลที่มีต่อการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือด้าน
ลบ ในงานวิจัยชิ้นนี้ใช้มาตรวัดของ Park และคณะ (2007) จ านวน 4 ข้อ 
 ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ หมายถึง พฤติกรรมที่
ส่งผลให้บุคคลเกิดการแสดงออกถึงการซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า และเป็นตัวท านายพฤติกรรมการซื้อจริง
ของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อในงานวิจัยนี้ใช้มาตรวัดของ Zeng (2008) จ านวน 4 ข้อ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้ทางด้านวิชาการ ด้านการสื่อสารการตลาด ใน
เรื่องเก่ียวกับอิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ ให้แก่นักวิชาการและผู้สนใจ 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด และผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม โดยน าผลการศึกษาเรื่องปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าไปใช้เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาและปรับปรุงการสื่อสารการตลาดส าหรับการขายเสื้อผ้าแฟชั่นในอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ” ในครั้งนี ้มุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยหวังว่า ผล
ที่จะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการจัดการการสื่อสารการตลาดส าหรับเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในหัวข้อดังนี้ 
 

1. แนวคิดเก่ียวกับอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแฟชั่น 
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 งานวิจัยชิ้นนี้จะท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Electronic 
Commerce: E-Commerce) โดยอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยีการสื่อสารของสังคมในปัจจุบัน ซึ่งส่งผลต่อด้านธุรกิจการค้าและเศรษฐกิจให้ธุรกิจแบบเดิม
มีการขยายกิจการและใช้ประโยชน์จากเศรษฐกิจยุคดิจิทัลเปลี่ยนแปลงมาสู่รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ 
 โดยในแนวคิดอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผู้วิจัยจะทบทวนวรรณกรรมในเรื่องดังต่อไปนี้ 
ความหมายของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ประเภทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ กระบวนการสื่อสาร
อิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และการสร้างความน่าเชื่อถือและความ
พึงพอใจในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ความหมายของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลทางธุรกิจ การรักษาความสัมพันธ์ทาง
ธุรกิจ และด าเนินธุรกรรมใดๆ ทางธุรกิจ โดยผ่านเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต (Zwass, 1996) Pearson 
และ Grandon (2006) ให้ค าอธิบายเพ่ิมเติมว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการลด
ช่องว่างทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศ และเป็นช่องทางในการส่งหรือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และในปี ค.ศ. 2014 Ndayizigamiye และ McArthur เพ่ิมเติมความหมายของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในมุมมองของการสื่อสารว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ การส่งผ่านข้อมูล 
สินค้า การบริการหรือการช าระเงินที่กระท าผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 
 Chaffey ในปี ค.ศ. 2013 ได้อธิบายเพิ่มเติมถึงความหมายของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซว่า 
เป็นการท าธุรกรรมผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ทุกทางระหว่างองค์กรและบุคคลที่สาม ซึ่งรวมถึงการท า
ธุรกรรมที่นอกจากการเงิน เช่น เมื่อผู้บริโภคขอข้อมูลเพิ่มเติม ก็นับว่าเป็นอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
เช่นกัน หรืออิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ อาจหมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ มีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ การสื่อสาร และอินเทอร์เน็ต ในการท าให้กระบวนการ
มีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของคู่ค้าและผู้บริโภค และเพ่ือขยายโอกาสในการค้าและ
การบริการ (ศูนย์พัฒนาพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2558) 
 ดังนั้น อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซโดยทั่วไป หมายถึง การใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพ่ือด าเนิน
กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการทางธุรกิจในด้านการซื้อและขาย สินค้าและบริการ การ
ติดต่อกับคู่ค้าทางธุรกิจ การท าธุรกรรมทางการเงิน รวมถึงการส่ง หรือ แลกเปลี่ยนเนื้อหาข้อมูล
ระหว่างองค์กร การแลกเปลี่ยนข้อมูลซื้อขายระหว่างผู้บริโภค การท าการซื้อขายสินค้าหรือบริการโดย
ส่งข้อมูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์หรือผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 จากความหมายข้างต้นนี้ จะเห็นได้ว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการธุรกิจ โดยอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีการน าเทคโนโลยีดิจิทัลใน
การสนับสนุนกระบวนการทางธุรกิจขององค์กรมาใช้ ในปี ค.ศ. 2002 Rodgers และคณะ ให้
ความหมายของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ว่า เป็นการท ากระบวนการทางธุรกิจโดยผ่านอินเทอร์เน็ต รวมไป
ถึงการซื้อและขายสินค้าหรือบริการ การบริการลูกค้า กระบวนการช าระเงิน การจัดการสินค้า และ
การแลกเปลี่ยนข้อมูลกับคู่ค้าธุรกิจ ต่อมา ในปี ค.ศ. 2013 Chen เพ่ิมเติมค าจ ากัดความว่า ธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นแนวทางในการบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่ใช้เทคโนโลยีเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเทอร์เน็ต ส าหรับการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่อ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมทั้งภายในและ
ระหว่างองค์กร 
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 เนื่องจากอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีองค์ประกอบของการสั่งซื้อสินค้าและการช าระเงินเข้ามา
เกี่ยวข้อง Chaffey (2013) ได้สร้างแผนภาพอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เพ่ืออธิบายว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
ตามแผนภาพที่ 2.1 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธ์ของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Chaffey, D. (2013). E-business and e-commerce management strategy 

implementation and practice. Harlow, UK: Financial Time Prentice Hall, p. 13. 
 

นอกจากนั้น โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556) อธิบายถึงความสัมพันธ์ของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์
และอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ว่า ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เป็นกระบวนการทางธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการ
จัดการภายในองค์กรและการท างานร่วมกันระหว่างคู่ค้าทางธุรกิจ โดยใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์หรือ
อินเทอร์เน็ต เช่น การตลาด การโฆษณา การซื้อขาย การบริการลูกค้า การส่งมอบสินค้า และการ
ช าระเงิน ดังนั้น ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จึงครอบคลุมกระบวนการของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่
เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมทางการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยมีกระบวนการซื้อขายสินค้า จัดส่ง
สินค้า แลกเปลี่ยนสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จะครอบคลุมขอบเขตการท างาน
ที่กว้างกว่าอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ดังนั้น อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจึงเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 
ประเภทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 Schneider (2015) แบ่งประเภทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1. ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to business: B2B) คือ การท าธุรกรรมการค้าระหว่างองค์กร
ธุรกิจกับองคก์รกับธุรกิจ เช่น การจัดการสินค้า การจัดช่องทางการขนส่ง การจัดสินค้าคงคลัง บริการ
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ด้านการช าระเงิน บริการด้านซอฟแวร์ระบบ เป็นต้น อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท B2B มีขนาด
ใหญ ่เนื่องจากองค์กรธุรกิจมีการใช้ห่วงโซ่การผลิต เพ่ือติดต่อสื่อสารในการด าเนินธุรกิจระหว่าง
องค์กร ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่างคู่ค้าธุรกิจ  

2. ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to consumer: B2C) เป็นการท าธุรกรรมการค้าระหว่าง
ผู้ประกอบการ หรือองค์กรธุรกิจกับผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการจะขายสินค้าหรือบริการให้แก่
ผู้บริโภคปลายทางผ่านทางอินเทอร์เน็ต อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท B2C เป็นรูปแบบของธุรกิจ
ขายสินค้าผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ที่นิยมมากท่ีสุด ผู้ประกอบการรายแรกในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ประเภท B2C คือ Amazon ซึ่งเป็นธุรกิจร้านค้าปลีกท่ีขายหนังสือผ่านเว็บไซต์เป็นผู้แรก ในปี ค.ศ. 
1995 และเป็นผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว (Nemat, 2011) นอกจากนี้ 
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซแบบ B2C ยังได้เติบโตและมีบริการรองรับผู้บริโภคท่ีหลากหลายขึ้น เช่น การ
ท าธุรกรรมการเงินทางออนไลน์ บริการด้านท่องเที่ยว การประมูลออนไลน์ เป็นต้น 
 ต่อมา 3. ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to government: B2G) เป็นการท าธุรกรรมทางการ
ค้าระหว่างองค์กรธุรกิจกับรัฐบาล หรือ การค้าระหว่าง บริษัท กับภาครัฐ หมายถึง การใช้
อินเทอร์เน็ตในการจัดซื้อสาธารณะ กระบวนการออกใบอนุญาต การยื่นช าระภาษีผ่านกระบวนการ
อิเล็กทรอนิกส์ และการด าเนินการอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องกับรัฐบาล และสุดท้าย 4. ผู้บริโภคกับผู้บริโภค 
(Consumer to consumer: C2C) เป็นการท าธุรกรรมทางการค้าระหว่างบุคคลหรือระหว่างผู้บริโภค
ด้วยกันเอง โดยใช้เทคโนโลยีในการช่วยเป็นสื่อกลางแลกเปลี่ยนระหว่างกัน ในลักษณะการประมูล 
หรือ เรียกว่า “อีอ็อกชั่น” (Electronic Auction) เช่นใน eBay ที่จ าเป็นต้องอาศัยสื่อกลางซึ่งก็คือ
เว็บไซต์ ตัวอย่างนอกจากนี้ เช่น การขายของมือสอง การรับสมัครงาน หากสองฝ่ายมีความพอใจก็จะ
ตกลงแลกเปลี่ยนหรือซื้อขายกันเอง 
 Schneider (2015) ได้อธิบายองค์ประกอบหลักของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซว่ามี 3 
องค์ประกอบด้วยกัน เริ่มจากองค์ประกอบแรกท่ีครอบคลุมประเภทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ 
กระบวนการทางธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขาย โดยมีอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซแบบธุรกิจกับธุรกิจอยู่
ในกระบวนการนี้ด้วย ซึ่งอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท B2B นี้เป็นประเภทที่มีผู้ซื้อขายมากที่สุดจึง
เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบใหญ่ในกระบวนการทางธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการซื้อขาย และมีอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซแบบธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) เป็นองค์ประกอบสุดท้ายที่รองลงมาจากประเภท B2B อีก
ชั้นหนึ่ง ตามแผนภาพที่ 2.2 

ในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้ง 5 ประเภทนี้ งานวิจัยชิ้นนี้จะศึกษาอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ประเภท B2C หรือแบบธุรกิจกับผู้บริโภค โดยอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภทนี้มีจุดประสงค์ในการ
ท าธุรกรรม คือ ผู้บริโภคปลายทาง ซึ่งเป็นกระบวนการซื้อขายออนไลน์ที่แพร่หลายที่สุดใน
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซรองจากประเภท B2B (Nisar & Prabhakar, 2017)  
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงองค์ประกอบของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 

 
 
ที่มา: Schneider, G. P. (2015). Electronic commerce. (11th ed.). Stamford, CT: Cengage 

Learning, p. 8. 
 
กระบวนการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ 

 การสื่อสารในยุคปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเนื่องจากมีเทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บ 
(World wide web: WWW) หรือเว็บ ที่เป็นเครือข่ายส าหรับการติดต่อสื่อสาร เพราะมีคอมพิวเตอร์
เป็นสื่อกลางในการเชื่อมเครือข่าย จึงท าให้การท าธุรกิจเกิดการเปลี่ยนแปลงไปจากด้ังเดิม โดยมีการ
ท าธุรกิจแบบอิเล็กทรอนิกส์เกิดขึ้น ในปี ค.ศ. 1997 Hoffman และ Novak ได้ให้ค าอธิบายเกี่ยวกับ
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการสื่อสาร และการท าธุรกิจแบบดั้งเดิมไปสู่แบบใหม่ ดังนี้ 
  การสื่อสารทางการตลาดแบบดั้งเดิมตามแบบจ าลองของ Lasswell (1948) ที่มี
กระบวนการสื่อสารแบบหนึ่งต่อหลาย (One-to-many) หมายถึง กระบวนการที่องค์กรส่งผ่านข้อมูล
ผ่านสื่อไปสู่ผู้บริโภค (ดูแผนภาพที่ 2.3) การสื่อสารในรูปแบบนี้ สื่อจะท าหน้าที่เป็นเพียงสื่อกลาง
ส่งผ่านข้อมูลจากองค์กรไปสู่ผู้บริโภค ส่วนผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารตามแบบที่องค์กรได้ส่งมาถึง 
และไม่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม กระบวนการสื่อสารได้มีการ
เปลี่ยนแปลง เนื่องจากเทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดที่มี
คอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางการสื่อสาร  
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจ าลองการสื่อสารแบบดั้งเดิม (One-to-many)  

ที่มา: Hoffman, D, L., & Novak, T. P. (1997). A new marketing paradigm for electronic         
       commerce running title: A new marketing paradigm for electronic commerce.  

The Information Society, 13(1), p. 45. 
 

การสื่อสารแบบหลายต่อหลาย (Many-to-many) เป็นแบบจ าลองการสื่อสารที่องค์กรและ
ผู้บริโภคต่างมีปฏิสัมพันธ์กับสื่อได้ และผู้บริโภคกับองค์กรสามารถสื่อสารถึงกันได้ นอกจากนี้ 
ผู้บริโภคสามารถสร้างข้อมูลส าหรับการซื้อขายหรือการตลาดได้เช่นกัน (ดูแผนภาพที่ 2.4) 
กระบวนการสื่อสารแบบใหม่นี้ ท าให้องค์กรและผู้บริโภคสามารถสร้างเนื้อหาข้อมูลผ่านสื่อและมี
ปฏิสัมพันธ์ต่อกันและกันได้ 

การเปลี่ยนแปลงของกระบวนการสื่อสารที่เปลี่ยนจากแบบดั้งเดิมหรือแบบหนึ่งต่อหลาย 
(One-to-many) เป็นการสื่อสารแบบหลายต่อหลาย (Many-to-many) เป็นผลให้การท าธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์มีความแตกต่างจากธุรกิจแบบดั้งเดิมเช่นกัน ในกระบวนการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีการ
สื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันระหว่างมนุษย์และคอมพิวเตอร์ (Human-to-computer) โดยมี
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง ที่ทั้งองค์กรธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและผู้บริโภคสามารถสร้างเนื้อหา
หรือข้อมูลขึ้นมาได้ และเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคหรือผู้ใช้งานอ่ืนๆ ในเครือข่ายได้ (Hoffman et al., 
1995) 
 เนื่องจากรูปแบบการสื่อสารที่ผู้ใช้สามารถมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันและกันได้ ท าให้พฤติกรรมใน
การใช้สื่อของผู้บริโภคจากเดิมที่รับสื่อโดยมีโทรทัศน์เป็นสื่อกลาง เมื่อมีเว็บเข้ามามีบทบาทมากขึ้น จึง
เปลี่ยนจากผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมเฉยชา (Passive user) มาเป็นผู้บริโภคท่ีมีความต้องการและค้นหา
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ข้อมูลและมีจุดมุ่งหมายในการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาในสิ่งที่ต้องการ (Active user) (Hoffman & 
Novak, 1997) 

 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงแบบจ าลองการสื่อสารแบบหลายต่อหลาย (Many-to-many) 

ที่มา: Hoffman, D, L., & Novak, T. P. (1997). A new marketing paradigm for electronic  
commerce running title: A new marketing paradigm for electronic commerce. 
The Information Society, 13(1), p. 46. 

 
เทคโนโลยีที่ช่วยให้ผู้ใช้มีปฏิสมัพันธ์ต่อกันได้มากขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ต

ที่เปลี่ยนไปจากเดิม อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจึงมีการปรับตัวและพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการ
ด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับรูปแบบของเทคโนโลยีการสื่อสาร (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) การซื้อ
ขายแบบดั้งเดิมและแบบอิเล็กทรอนิกส์มีความแตกต่างกัน นักการตลาดหรือผู้ประกอบการจึงต้อง
สร้างกลไกการสื่อสารที่สามารถน ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่ต่างจากการซื้อขายแบบ
ด้ังเดิมเช่นกัน 

กระบวนการซื้อขายในอิเล็กทรอนิกส์ให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ในการซื้อให้แก่
ผู้บริโภคมากกว่าการซื้อขายแบบดั้งเดิม (Brick-and-mortar) เพราะการซื้อขายผ่านเว็บไซต์จะไม่มี
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค ในกระบวนการซื้อขายแบบอิเล็กทรอนิกส์จะเกิดการสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภคกับคอมพิวเตอร์ (Human-to-computer) ขณะทีก่ารซื้อขายแบบดั้งเดิมจะมีการ
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ติดต่อสื่อสารกันระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค ซึ่งสามารถเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับร้านค้าได้เนื่องจากมี
การสื่อสารกันแบบซึ่งหน้า (Face-to-face communication)    

Gotzamani และ Tzavlopoulos (2009) ได้อธิบายความแตกต่างของประสบการณ์การ
การซื้อขายแบบดั้งเดิมและแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซว่า มีความแตกต่างกันที่สิ่งแวดล้อมท่ีเป็น
องค์ประกอบในการซื้อขายสินค้า การซื้อขายแบบดั้งเดิมจะมีหน้าร้านค้าแบบกายภาพ ผู้ซื้อสามารถ
สัมผัสกับสินค้าได้โดยตรง สามารถมองเห็นบรรยากาศโดยรวมของร้าน เช่น การจัดวางของสินค้า 
การตกแต่งร้าน เพ่ือช่วยประกอบการตัดสินใจซื้อ ขณะที่การซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ โดยผูบ้ริโภคจะไม่
สามารถเลือกพิจารณาคุณภาพของสินค้าได้เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะมีแคเ่ว็บไซต์
ส าหรับการเข้าถึงข้อมูลของสินค้า  

นอกจากนั้น Nisar และ Prabhakar (2017) อธิบายเพิ่มเติมถึงความแตกต่างระหว่างการซื้อ
ขายของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซกับการซื้อขายแบบดั้งเดิมว่า การซื้อขายผ่านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
มีความแตกต่างจากการซื้อขายแบบดั้งเดิม คือ 1. สถานที่ในการท าธุรกรรม โดยการซื้อผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าจากที่ใดและเวลาใดก็ได้ แตกต่างจากการซื้อแบบ
ดั้งเดิมท่ีผู้บริโภคต้องไปยังหน้าร้านค้าเพ่ือซื้อสินค้า และ 2. การซื้อขายแบบอิเล็กทรอนิกส์นั้นไม่มี
หน้าร้านทางกายภาพ ดังนั้น ผู้ขายสามารถอัพเดท ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข้อมูล เงื่อนไขทางการตลาด 
หรือระบบได้อย่างรวดเร็ว อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซไม่เพียงแต่เก่ียวข้องกับการซื้อและขายสินค้าหรือ
บริการทางออนไลน์เท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงกระบวนการซื้อและขายทั้งหมดที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ขายและ
ผู้บริโภค (Brynjolfsson et al., 2000) 
 อีกท้ัง Kotler (2000) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเมื่อเทียบกับการซื้อ
ขายแบบดั้งเดิมไว้ว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นกระบวนการซื้อขายที่สะดวกสบายต่อผู้บริโภค โดย
ที่ผู้ประกอบการสามารถให้ข้อมูลกับผู้บริโภคได้ตลอดเวลา ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็สามารถท า
ธุรกรรมการซื้อขายสินค้าได้ในทันที อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซยังเป็นประโยชน์ในเรื่องของการลด
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการ และให้โอกาสผู้ประกอบการขนาดเล็กได้เติบโตใน
ตลาดโลก กระบวนการซื้อขายผ่านอิเล็กทรอนิกส์สามารถขยายการเข้าถึงเป้าหมายทางการตลาดได้ 
ซ่ึงเป็นผลมาจากเทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บ อย่างไรก็ตาม อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีข้อจ ากัดในเรื่องของ
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค  
 
ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 ในผลิตภัณฑ์ที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เสื้อผ้าแฟชั่นนับว่าเป็นหนึ่งในแนวโน้มของธุรกิจใน
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ก าลังเพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตาม ในช่วงเริ่มต้นของการเติบโตของอิเล็กทรอนิกส์
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คอมเมิร์ซ มีนักวิจารณ์กล่าวว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ไม่น่าจะประสบความส าเร็จ 
สืบเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการสัมผัสและลองเสื้อผ้าก่อนตัดสินใจซื้อ  (Lim et al., 
2015) 
 ดังเช่นที ่Ha และ Stoel (2014) กล่าวว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผู้บริโภคจ าเป็นต้องได้สัมผัส
กับสินค้าด้วยตนเอง พวกเขาได้ระบุว่า ผู้บริโภคมักจะตรวจสอบเสื้อผ้าแฟชั่นเพื่อพิจารณา สี ดีไซน์ 
ขนาด และเนื้อผ้า เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของเสื้อผ้า เนื่องจากเสื้อผ้าแต่ละร้านค้าย่อมมีความแตกต่าง
กันในด้านของคุณภาพ ดีไซน์ และขนาด นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังรับรู้ว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้น มีความเสี่ยงสูงกว่า เมื่อเทียบกับการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากร้านค้า
แบบดั้งเดิม (Brick-and-mortar) เป็นเพราะความไม่แน่ใจในคุณภาพสินค้าและความไม่ไว้ใจในการ
ซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ไม่สามารถเห็นและตรวจสอบสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ  

ธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นเริ่มมีการสื่อสารผ่านอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือใช้ในการปรับปรุงประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลทางด้านการตลาด โดยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนได้ ด้วยการ
สร้างคุณค่าของแบรนด์ และให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกในการใช้เว็บไซต์ที่เป็นสื่อกลางในการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (Tuunainen & Rossi, 2002) การซื้อขายเสื้อผ้าแฟชั่นทางอินเทอร์เน็ต
ยังมีข้อได้เปรียบกว่าการซื้อขายเสื้อผ้าแบบตามร้านแบบดั้งเดิมในด้านของราคา ความสะดวก และ
ความประหยัดเวลา แต่เนื่องจากการซื้อขายเสื้อผ้าแฟชั่นทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเกิดขึ้นด้วย
กระบวนการอิเล็กทรอนิกส์ จึงไม่มีหน้าร้านและสินค้าแบบกายภาพให้ผู้บริโภคได้ลองใส่หรือ
ตรวจสอบก่อนตัดสินใจซื้อ การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจึงมีความเสี่ยงสูงกว่าการ
ซื้อขายแบบดั้งเดิม (Nisar & Prabhakar 2017) 
 หนึ่งในความเสี่ยงที่ผู้บริโภคประสบในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ประเภท B2C คือ คุณสมบัติของเสื้อผ้าแฟชั่นในลักษณะทางกายภาพที่ค่อนข้างยากท่ีจะน าเสนอแก่
ผู้บริโภคผ่านหน้าเว็บไซต์ได้เหมือนกับการซื้อจากร้านแบบดั้งเดิม เช่น รูปแบบ สี สัมผัส และความ
พอดีของขนาด ในการที่จะเอาชนะอุปสรรคนี้การขายเสื้อผ้าแฟชั่นทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจึงต้อง
หาแนวทางอ่ืนที่มีนอกเหนือจากการค้าขายแบบดั้งเดิมเพ่ือน ามาใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภค 
(Tuunainen & Rossi, 2002) 
  Hammond และ Kohler (2000) บรรยายเกี่ยวกับอุปสรรคของผู้บริโภคในการสั่งซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่เก่ียวข้องกับอารมณ์ ความชอบ
ส่วนบุคคล ดังนั้น การตัดสินใจซื้อจึงเต็มไปด้วยปัจจัยทางอารมณ์ แตกต่างจากการเลือกซื้อหนังสือ 
ดนตรี หรือเครื่องใช้ไฟฟ้าที่อาศัยข้อมูลเป็นหลัก นอกจากนี้ Hammond และ Kohler ยังได้ชี้แจง
เกี่ยวกับความยากในการเลือกเสื้อผ้าแฟชั่นทางออนไลน์ว่า ถ้าหากมีการออกแบบที่ซับซ้อนจะท าให้
ผู้บริโภคเลือกเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางเว็บไซต์ยากมากกว่าเสื้อผ้ารูปแบบทั่วไป หรือสินค้าทั่วไปที่มี
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ลักษณะคล้ายกัน ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องสร้างกลไกการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในการ
ขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 โดยผู้ประกอบการมีวิธีที่ใช้ในการเพ่ิมยอดขายหรือรายได้ของธุรกิจส าหรับอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ ด้วยการปรับปรุงเว็บไซต์และบริการทางการเงิน เนื่องจากหน้าเว็บไซต์เปรียบเสมือนหน้า
ร้านค้าทีจ่ะเป็นเครื่องมือที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเชื่อถือในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซ่ึง
เหมือนกับที่ Nisar และ Prabhakar (2017) ระบุว่า การปรับปรุงของเว็บไซต์และบริการท าให้
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเกิดการเติบโตได้อย่างรวดเร็วที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจประเภทเสื้อผ้า
หรือเครื่องประดับ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซยังประสบปัญหาเรื่องของผู้บริโภคท่ี
มักจะไม่กลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีก ดังนั้น ทุกอุตสาหกรรมออนไลน์และร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ต่างพยายาม
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และเพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวในเชิงบวกกับ
ผู้บริโภค ซึ่งผู้ประกอบการมักมองข้ามความส าคัญขององค์ประกอบเว็บไซต์ที่มีบทบาทต่อความ
น่าเชื่อถือในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและความพึงพอใจของผู้บริโภคนอกเหนือจากช่องทางการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขาย (Then & Delong, 1999) 

อีกท้ังเว็บไซต์ผู้ที่วิจัยเลือกศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ คือ เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ขาย
เสื้อผ้าแฟชั่นทั้งหมด 2 ประเภท ได้แก่ 1. เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Marketplace 
คือ เว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อ-ขาย และเป็นแหล่งเว็บไซต์ที่รวบรวมผู้ขายสินค้า บริการ และธุรกิจ
การค้าจ านวนมากไว้ในแหล่งเดียวกัน (Cordinal Commerce, 2018) ซึ่งเป็นสถานที่ที่ท าให้ผู้ซื้อ 
และผู้ขายได้มีปฏิสัมพันธ์กันผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการรายย่อย 
และผู้ซื้อในหลายด้าน เช่น มีการแบ่งประเภทหมวดหมู่สินค้าท่ีชัดเจน อ านวนความสะดวกด้านการ
ค้นหาสินค้าให้กับผู้ซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยังเป็นการเพิ่มสถานที่ในการจ าหน่ายสินค้าให้มาก
ขึน้กว่าการวางขายแค่หน้าร้าน (Jacobs, 2017) โดยในประเทศไทยมีเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ประเภท Marketplace อยู่มากมาย เช่น Lazada, Shopee, Shopspot, 11Street, Zlingo และ 
Weloveshopping เป็นต้น และ 2. เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Brand คือ เว็บไซต์ขาย
สินค้าเฉพาะของแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเท่านั้น โดยเว็บไซต์ของ Brand เป็นเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซที่ผู้ขายสามารถด าเนินการบนเว็บไซต์ได้อย่างอิสระ โดยผู้ซื้อซื้อสินค้าโดยตรงจากเว็บไซต์
ของธุรกิจ (Roesler, 2017)  โดยเจ้าของตราสินค้าสามารถควบคุมสิ่งที่ผู้เข้าชมเว็บไซต์จะได้เห็นได้
อย่างสมบูรณ์ โดยตราสินค้าสามารถสร้างประสบการณ์การซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่ตอบสนองกลุ่ม
ผู้บริโภคของตราสินค้าได้ (Lopienski, 2017) เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ขายเสื้อผ้าแฟชั่น
ประเภทเว็บไซต์ Brand ได้แก่ Pomelo, Uniqlo และ Adidas เป็นต้น 
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การสร้างความน่าเชื่อถือและความพึงพอใจในธุรกิจบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 เนื่องจากในบริบทของการซื้อขายเสื้อผ้าแฟชั่นทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผู้บริโภคและ
ผู้ขายไม่สามารถพบปะกันซึ่งหน้าได้ (Face-to-face communication) และผู้บริโภคสามารถเปลี่ยน
เว็บไซต์ไปเลือกสินค้าจากเว็บอ่ืนได้อย่างง่ายดาย (Singh, 2002) ดังนั้น ความน่าเชื่อถือจึงเป็น
ส่วนประกอบที่ส าคัญส าหรับอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เนื่องจากกระบวนการซื้อขายแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ขาดการปฏิสัมพันธ์ระว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย จึงไม่มีอะไรยืนยันผู้บริโภคได้ถึงความเสี่ยงใน
การท าธุรกรรมผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลบัตรเครดิต (Pavlou, 2001) 
นอกจากนี ้วิภาวี จันทร์แก้ว (2560) ได้เสนอเกี่ยวกับการสร้างความไว้วางใจผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งที่ไม่สามารถเกิดขึ้นเองได้ แต่เป็นสิ่งที่ต้องสร้างข้ึน 
โดยการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อผ่านเว็บไซต์ 
สามารถเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภคมีระดับความไว้วางใจที่เพ่ิมขึ้นได้ โดยความ
ไว้วางใจเป็นรากฐานส าคัญที่ท าให้ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ประสบความส าเร็จ 
 ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจ าเป็นต้องมีผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการในเว็บไซต์และซื้อสินค้าใน
เว็บไซต์ หรือใช้บริการซ้ าจึงจะเป็นธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ (Cao et al., 2005) ดังนั้น 
ผู้ประกอบการและนักการตลาดจึงต้องอาศัยเครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างการพัฒนาคุณภาพของ
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Website quality) เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือในเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซต่อผู้บริโภค โดย Liu และ Arnett (2000) อธิบายกระบวนการในเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ว่า มี 3 ประเภท เริ่มจากขั้นแรกคือ ขั้นก่อนการขาย (Pre-sales) เป็นการ
ขั้นตอนที่องค์กรหรือธุรกิจดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การท า
การส่งเสริมการขายสินค้าใหม่ หรือกระบวนการใดที่เก่ียวข้องกับในการให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจใน
สินค้าหรือบริการ ขัน้ที่สอง ขั้นขายออนไลน์ (On-line sales) ขั้นนี้ผู้บริโภคใช้เว็บไซต์เพ่ือท าการ
สั่งซื้อสินค้าและช าระเงินผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และข้ันที่สาม ขั้นหลังการขาย (After-sales) จะรวม
ไปถึงการบริการในรูปแบบต่างๆ และแก้ปัญหาหากเกิดขึ้น โดยขั้นนี้จะเป็นขั้นที่ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซ่ึงเว็บไซต์ที่ประสบความส าเร็จจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพอใจและมีความเชื่อม่ันได้ 
 ในปี ค.ศ. 2008 Kuan และคณะ ได้ให้ความส าคัญกับคุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซเนื่องจากหน้าเว็บไซต์เป็นหน้าแรกที่จะแสดงผลต่อผู้บริโภค การพัฒนาและปรับปรุง
คุณภาพของเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพจึงเป็นสิ่งจ าเป็นในการจะท าให้ธุรกิจบนอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซประสบความส าเร็จ โดยงานวิจัยหลากหลายชิ้นได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องของคุณภาพของ
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในมิติที่แตกต่างกัน เริ่มจากงานวิจัยของ Lin และ Lu (2000) ได้น า
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แบบจ าลองความส าเร็จ IS (IS Success) ที่พัฒนาโดย Delone และ McLean ในปี ค.ศ. 1992 มา
เป็นปัจจัยที่ใช้ศึกษาในเรื่องคุณภาพของเว็บไซต์ (Website quality) ที่ผู้บริโภคให้ความยอมรับและ
ชื่นชอบ ซึ่งส่งผลให้เกิดการเยี่ยมเว็บไซต์อีกครั้งหนึ่งในอนาคต โดย Lin และ Lu อธิบายเกี่ยวกับ
คุณภาพของเว็บไซต์ว่า เป็นสิ่งที่นักการตลาดหรือผู้ประกอบการจ าเป็นต้องให้ความส าคัญ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารผ่านทาง
เว็บได้ทุกเวลา ดังนั้น ความคิดเห็นของผู้บริโภคจึงมาก่อนเป็นล าดับแรก ซ่ึงหน้าเว็บไซต์ของธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซควรจะมีประสิทธิภาพเพ่ือรองรับผู้บริโภค โดยปัจจัยที่สร้างความพึงพอใจใน
คุณภาพของเว็บไซต์ คือ 1. คุณภาพของเนื้อหา (Information quality) 2. ระยะเวลาการตอบกลับ 
(Response time) และ 3. การเข้าถึงของระบบ (System accessibility) ปัจจัยทั้งสามนี้จะส่งผลต่อ
ความชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจกลับมาเยี่ยมเว็บไซต์อีกครั้ง
หนึ่ง ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทั้งสามมีความส าคัญต่อการใช้งานในเว็บไซต์เพ่ือสร้างการยอมรับใน
ผู้บริโภคและท าให้ผู้บริโภคกลับมาเยี่ยมเว็บไซต์อีกในอนาคต 
 Liu และ Arnett (2016) ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยสร้างความส าเร็จส าหรับเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยได้น าแบบจ าลอง IS Success มาใช้เป็นบางส่วน พวกเขาได้แบ่งปัจจัย
สร้างความส าเร็จในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซออกเป็น 1. คุณภาพของเนื้อหา (Information 
quality) 2. ความสามารถในการเรียนรู้ (Learning capability) 3. ความสนุกสนาน (Playfulness) 
4. คุณภาพของระบบ (System quality) 5. ระบบการใช้งาน (System use) และ 6. คุณภาพของ
บริการ (Service quality) ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของเนื้อหา คุณภาพของระบบ ระบบการใช้
งาน คุณภาพของบริการ และความสนุกสนาน ส่งผลต่อการสร้างความส าเร็จในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซและท าให้เว็บไซต์มีคุณภาพ ขณะที่ความสามารถในการเรียนรู้ กลับพบว่าไม่มีผลต่อ
ความส าเร็จในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 ในปี ค.ศ. 2005 Lee และ Lin ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของคุณภาพของบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ (e-service) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ โดยดู
ถึงมิตใินด้านคุณภาพของบริการ (e-service) พวกเขาน ารูปแบบ SERVQUAL ของ Parasuraman ที่
ถูกพัฒนาขึ้นในปี ค.ศ. 1988 มาใช้เป็นมาตรวัดในงานวิจัยเพื่อน ามาระบุอิทธิพลของคุณภาพของ
บริการในบริบทการซื้อขายอิเล็กทรอนิกส์ โดยรูปแบบ SERVQUAL ประกอบด้วยมิติ 5 มิติด้วยกัน 1. 
คุณภาพของเว็บไซต์ (Website quality) 2. ความพ่ึงพาได้ (Reliability) 3. การตอบรับ 
(Responsiveness) 4. ความน่าเชื่อถือ (Trust) และ 5. ความเป็นส่วนตัว (Personalization) 
งานวิจัยนี้พยายามที่จะวัดผลของความพึงพอใจในผู้บริโภคด้วยมิติของปัจจัยด้านคุณภาพของบริการ 
(e-service) โดยใช้มาตรวัดแบบ SERVQUAL ในบริบทของการซื้อสินค้าผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพของบริการ (e-service) ภาพรวมของ
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คุณภาพของบริการ (Overall service quality) ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจในการซื้อ
สินค้า ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือ (Trust) ความพ่ึงพาได้ (Reliability) การตอบรับ 
(Responsiveness) และคุณภาพของเว็บไซต์ (Website quality) มีความส าคัญต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อได้ตามล าดับ 
 Park และ Stoel (2002) ได้ท าวิจัยเกี่ยวกับความพร้อมใช้งานของระบบเว็บไซต์ 
(Availability) อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่มีชื่อเสียงในประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 31 เว็บไซต์ 
วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ คือ พัฒนาเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล เพ่ือรวบรวมเนื้อหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าและบริการลูกค้าที่มีอยู่ในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่โด่งดังในประเทศ
สหรัฐอเมริกา และเปรียบเทียบกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ โดย Park และ Stoel ได้ท าการวิจัยโดยใช้
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซชั้นน าในประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นกรณีให้กลุ่มตัวอย่างตอบใน
แบบสอบถามถึงความพร้อมใช้งานในด้านต่างๆ ทั้ง 3 ปัจจัยที่ศึกษา ได้แก่ 1. ข้อมูลสินค้า (Product 
information) 2. ข้อมูลในการบริการลูกค้า (Customer service information) และ 3. คุณภาพ
ของเว็บไซต์ (Website quality) ที่มีผลต่อความน่าเชื่อถือของผู้บริโภคในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ ผลการวิจัยพบว่า เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้ง 31 เว็บไซต์มีคุณลักษณะของข้อมูล
ในเว็บไซต์ครบถ้วนทั้งหมดในงานวิจัยเป็นส่วนใหญ่ ผู้ประกอบการสามารถน าชิ้นนี้มาเปรียบเทียบกับ
การให้บริการของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในหมูผู่้บริโภค 
 จากงานวิจัยของ E. Kim และ Y. Kim (2004) พบว่า คุณลักษณะของการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในผู้บริโภค โดย E. Kim และ Y. Kim ได้ศึกษามิติ
ของคุณลักษณะของการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคเล็งเห็นว่าส าคัญต่อการประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ และเพ่ือหาตัวก าหนดความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นในผู้บริโภค โดยคุณลักษณะของ
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ 1. การท าธุรกรรมทางการเงิน 
(Transaction/cost) 2. ข้อเสนอจูงใจ (Incentive program) 3. การออกแบบเว็บไซต์ (Website 
design) และ 4. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) จากผลการวิจัยพบว่า ทั้ง 3  ปัจจัย ได้แก่ การท า
ธุรกรรมการซื้อขาย การออกแบบเว็บไซต์ และการมีปฎิสัมพันธ์ เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจและส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  
 ในปี ค.ศ. 2005 Cao, Zhang และ Seydel ได้ท าการวิจัยเรื่องของคุณภาพของเว็บไซต์ใน
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซแบบ B2C ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นและท าให้ผู้บริโภคกลับมาเยี่ยมเว็บไซต์ซ้ า 
โดยการใช้แบบจ าลองความส าเร็จ (IS Success) ของ Delone และ McLean (1992) มาเป็นมาตร
วัดในการหาปัจจัยด้านคุณภาพของเว็บไซต์ในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการรับรู้และส่งผลต่อ
ความชอบของผู้บริโภคต่ออิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจกลับมาใช้
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซซ้ า โดยมีการศึกษาที่เก่ียวข้องกับคุณภาพของเว็บไซต์ในปัจจัยดังต่อไปนี้ 1. 
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คุณภาพของเนื้อหา (Information quality) 2. คุณภาพของระบบ (System Quality) 3. คุณภาพ
ของบริการ (Service quality) และ 4. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพ
ของเนื้อหา คุณภาพของระบบ และคุณภาพของบริการมีผลต่อการรับรู้ในด้านการใช้งานและ
ความชอบของผู้บริโภคต่ออิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ขณะที่ความดึงดูดใจมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
รองลงมาจากสามปัจจัยแรก 
 จากงานวิจัยของ Lim, Heng, Ng และ Cheah (2015) ที่ได้ศึกษาในเรื่องของความพึงพอใจ
ต่อเว็บไซต์ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในประเทศมาเลเซีย พวกเขาศึกษาถึงตัวแปรที่เป็นปัจจัยที่
ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อไปนี้ 1. การใช้งาน (Usability) 2. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 3. 
คุณภาพของบริการ (Service quality) 4. การท าธุรกรรมทางการเงิน (Transaction costs) ใน
งานวิจัยชิ้นนี้หาความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้งสี่ปัจจัยที่เป็นส่วนส าคัญในการซื้อขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยน ามาหาว่าปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในเจเนอเรชั่น
วาย จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยในด้านของ การใช้งาน ความน่าเชื่อถือ คุณภาพของบริการ มี
ความส าคัญในการสร้างความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ขายเสื้อแฟชั่นในผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ส าหรับ
ปัจจัยด้านการท าธุรกรรมทางการเงินนั้นยังไม่มีผลต่อความพึงพอใจในเว็บไซต์ จึงเป็นปัจจัยที่
นักพัฒนาเว็บไซต์และผู้ประกอบการควรพิจารณาเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านทางเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซต่อไป 
 ในปี ค.ศ. 2003 Park และ Kim ได้ท าการวิจัยเรื่องคุณลักษณะของการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในข้อมูลที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคต่อร้านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในประเทศเกาหลีใต้ ตัวแปรที่ Park และ Kim ศึกษาคือ 
คุณลักษณะของร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ในเรื่องของ 1. คุณภาพของการแสดงหน้าจอผู้ใช้ (User 
interface quality) 2. คุณภาพของข้อมูลสินค้า (Product information quality) 3. คุณภาพของ
การบริการข้อมูล (Service information quality) 4. ความรู้สึกปลอดภัย (Security perception) 
และ 5. การรู้จักเว็บไซต์ (Site Awareness) ซ่ึงตัวแปรเหล่านี้จะส่งผลต่อตัวแปรกลาง คือ ความพึง
พอใจในข้อมูล (Information satisfaction) และประโยชน์เชิงสัมพันธ์ (Relational benefit) โดยใน
งานวิจัยนี้ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อมูลและการแสดงบนหน้าเว็บไซต์ขายหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่เกิดจากทัศนคติและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทั้งห้าปัจจัยมีความส าคัญในการสร้างพึงพอใจในข้อมูลและประโยชน์เชิง
สัมพันธ์ ซึ่งส่งผลต่อไปยังความตั้งใจซื้อสินค้าในเว็บไซต์ 

ต่อมา งานวิจัยของ Ahmad, Rahman และ Khan (2016) ได้น าเสนอเกี่ยวกับคุณภาพของ
บริการในเว็บไซต์ (Website service quality) พวกเขาได้กล่าวว่า ผู้บริโภคมองเห็นว่าคุณภาพของ
บริการบนเว็บไซต์ซื้อขายสินค้าเป็นสิ่งส าคัญ นอกเหนือจากนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะรวบรวมข้อมูล
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เกี่ยวกับสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ประสบการณ์การใช้เว็บไซต์จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคอย่างมาก โดยปัจจัยที่น ามาศึกษาในด้านคุณภาพของบริการในเว็บไซต์ มีดังนี ้1. การจัดวาง
หน้าเว็บไซต์ (Web layout) 2. เนื้อหาข้อมูลในเว็บไซต์ (Web information) 3. การบริการลูกค้า 
(Customer service) 4. การเติมเต็มข้อมูล (Fulfillment) และ 5. ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
พบว่า ปัจจัยทั้งห้าข้อนั้นมีความส าคัญต่อการให้บริการในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่จะส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 จากงานวิจัยของ Kuan, Bock และ Vathanophas (2008) ที่ศึกษาในเรื่องของการ
เปรียบเทียบผลกระทบของคุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซต่อผู้บริโภคท่ีซื้อครั้งแรกและ
ผู้บริโภคท่ีซื้อซ้ า โดย Kuan, Bock และ Vathanophas ได้น าแบบจ าลองความส าเร็จ IS (IS 
Success) ที่ถูกพัฒนาโดย Delone และ McLean (2003) ที่รวบรวมคุณลักษณะของเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ประสบความส าเร็จมาเป็นกรอบการวิจัย โดยค าจ ากัดความของคุณภาพ
ของเว็บไซต์ของ Delone และ McLean มีความแตกต่างจากงานวิจัยอื่นๆ โดยพวกเขาน า
คุณลักษณะทางด้านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมาศึกษา และแบ่งเป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ 1. 
คุณภาพของระบบ (System quality) เกี่ยวกับด้านการใช้งานของระบบและข้อมูลในอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ การใช้งานหรือการแสดงผลบนหน้าเว็บไซต์ 2. คุณภาพของเนื้อหา (Information 
quality) เกี่ยวข้องกับการให้เนื้อหาข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน มีความเก่ียวข้องกับสินค้า มีรูปแบบ
สวยงาม และเข้าใจได้ง่าย และ 3. คุณภาพของบริการ (Service quality) จะรวมถึงการสนับสนุน
ต่างๆ ในเว็บไซต์ เช่น เครื่องมือค้นหาข้อมูล การมปีฏิสัมพันธ์ในเว็บไซต์ ความปลอดภัยและความ
เป็นส่วนตัว การตอบรับทางด้านบริการที่รวดเร็ว การมีหลักประกัน การตามสินค้า เป็นต้น ซึ่งทัง้สาม
ปัจจัยนี้ครอบคลุมถึงคุณลักษณะของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้อย่างครบถ้วน จึงท าให้
งานวิจัยของ Kuan, Bock และ Vathanaphas มีความน่าเชื่อถือ โดยงานวิจัยนี้ได้ศึกษาคุณภาพของ
ทั้งสามปัจจัยว่าจะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในครั้งแรกหรือไม่ 
และจะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อในครั้งต่อไปหรือไม่ ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ทั้งสามปัจจัย
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อต่อผู้บริโภคในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้งในครั้งแรกและในครั้งต่อไป 
 จากงานวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญกับคุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
โดยน างานวิจัยของ Kuan, Bock และ Vathanophas (2008) มาเป็นตัวแปรในการทดสอบงานวิจัย
ชิ้นนี้ ซึ่งประกอบด้วย 3 มิติ คือ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณภาพของเนื้อหา และคุณภาพของบริการ 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแฟชั่น 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ มีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นหลัก 
ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องเข้าใจในเรื่องของเสื้อผ้าแฟชั่นและการสื่อสารแฟชั่น โดยรายละเอียดเกี่ยวกับ
แนวคิดการสื่อสารแฟชั่นที่จะศึกษาประกอบไปด้วยหัวข้อดังนี้ ความหมายและระดับของ หลักการ
พ้ืนฐานและวงจรชีวิตแฟชั่น การแพร่กระจายของแฟชั่น การสื่อสารการตลาดแฟชั่น และสุดท้าย 
สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ความหมายและระดับของแฟชั่น 

 ในปี ค.ศ. 1974 Sporles ให้ความหมายว่า แฟชั่น หมายถึง รูปแบบการแสดงออกท่ีได้รับ
การยอมรับทางวัฒนธรรมในแบบเฉพาะ หรือปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในเวลาหนึ่งในกลุ่มของสังคมและ
มีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดตามเวลาและวิถีชีวิตของมนุษย์ ในท านองเดียวกัน Simmel (2001) ระบุ
ว่า แฟชั่นเป็นกฎสากลที่ท าให้พฤติกรรมส่วนบุคคลกลายเป็นแบบแผน คือน าการหล่อหลอมของ
สังคมกับความแตกต่างส่วนบุคคลมารวมเข้าด้วยกัน กลายมาเป็นรูปแบบเฉพาะเจาะจงของการแต่ง
กาย ศิลปะ พฤติกรรมต่างๆ และการรับรู้ ซึ่งปัจจัยทั้งหมดนี้สามารถเปลี่ยนเป็นแฟชั่นได้ 
 Sporles (1974) ให้ความหมายของแฟชั่น โดยน ามาเชื่อมโยงกับเสื้อผ้าว่า เสื้อผ้าแฟชั่นเป็น
สิ่งที่ผู้คนสวมใส่เพ่ือการแสดงออกถึงความสวยงามที่ต้องการยอมรับจากกลุ่มคนส่วนใหญ่และมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาภายในระบบสังคม ขณะที ่Jackson และ Shaw (2009) ให้ค าจ ากัดความ
ของแฟชั่นในมุมมองของการตลาดว่า แฟชั่นถูกใช้เป็นเรื่องราวส าหรับการขายสินค้าหลากหลายแบบ 
ตั้งแต่เสื้อผ้าไปจนถึงรถยนต์ เช่น เสื้อผ้าหรือสินค้าบางประเภท มีการโฆษณาโดยใช้สีที่ก าลังอยู่ใน
กระแสหรือในฤดูกาล (Seasonal trend) มาดึงดูดผู้บริโภคเพ่ือท าให้รับรู้ว่าสินค้านั้นก าลังอยู่ใน
กระแสนิยม พวกเขายังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า แฟชั่น คือ สไตล์และการออกแบบ (Design) ที่เป็นที่
ยอมรับของผู้บริโภคและก าลังเป็นกระแสนิยมในเวลาหนึ่ง ซึ่งสินค้าอย่างเสื้อผ้าแฟชั่นสามารถใช้เพ่ือ
ถ่ายทอดฐานะทางสังคมหรือความส าเร็จได้ด้วย  
 ดังนั้น แฟชั่นคือ รูปแบบ (Style) ที่ได้รับการยอมรับจากคนหมู่มากในช่วงเวลาหนึ่ง ซ่ึง 
Solomon และ Rabolt (2009) ได้บรรยายความแตกต่างของแฟชั่นและสไตล์ ว่า รูปแบบ (Style) 
ของเสื้อผ้า คือ ความสวยงาม ลักษณะทางกายภาพของเสื้อผ้า โดยลักษณะของรูปแบบเสื้อผ้าแฟชั่น
ขึ้นอยู่กับการออกแบบในหลายมิติด้วยกัน เช่น วัสดุสิ่งทอ สี เนื้อผ้า ความยาวของขนาดชุด เป็นต้น 
ถ้าหากผู้บริโภคเลิกนิยม หรือเลิกสนใจสไตล์นั้น สินค้านั้นก็จะไม่เป็นสินค้าแฟชั่นอีกต่อไป แต่ยังคง
เป็นสไตล์อยู่ อย่างไรก็ตาม Solomon และ Rabolt (2009) ได้กล่าวว่า แม้ตามความเข้าใจทั่วไป
เกี่ยวกับแฟชั่นมักจ ากัดอยู่กับเสื้อผ้า แตแ่ฟชั่นไม่เพียงแต่เป็นเรื่องของเครื่องแต่งกายเท่านั้น สามารถ
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รวมไปถึงพฤติกรรมและวัฒนธรรมต่างๆ เช่น ดนตรี สถาปัตยกรรม ศิลปะ อาหาร รถ หรือรายการ
โทรทัศน์ล้วนเป็นผลมาจากแฟชั่นทั้งสิ้น 
 จึงสามารถสรุปได้ว่า แฟชั่น คือ รูปแบบหรือปรากฏการณ์ที่ได้รับการยอมรับจากคนกลุ่ม
ใหญ่ในสังคมในช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งมีความเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา รูปแบบนี้รวมไปถึงพฤติกรรมของ
คนในสังคม เช่น กริยา ท่าทาง หรือ ศิลปะ วิถีชีวิต และเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย ซึ่งเป็นสิ่งที่ใช้บอก
แทนความหมายที่บุคคลต้องการจะสื่อได้ 
 โดย Solomon และ Rabolt (2009) ไดแ้บ่งระดับของแฟชั่นออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 1. 
แฟชั่นระดับสูง (High fashion) เป็นสินค้าที่มีราคาสูง มีการตัดเย็บและวัดขนาดเพ่ือให้พอดีตัวกับแต่
ละบุคคล สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่นระดับสูงจะมีความแปลกใหม่ มีคุณภาพดีมากและมีราคาสูงมาก โดย
จะมีผู้น าแฟชั่น (Fashion leader) เป็นกลุ่มแรกท่ียอมรับและสวมใส่ ตัวอย่างเช่น Chanel, Dolce 
& Gabbana, Yves Saint Laurent ในระยะแรก ตราสินค้าแฟชั่นชั้นสูงจะผลิตเสื้อผ้าออกมาเป็น
แบบสั่งตัด (Made to order) แต่เมื่อเวลาเปลี่ยนไปจึงเริ่มมีการผลิตแบบส าเร็จรูป (Ready to 
wear) ผลิตในจ านวนมากและมีขนาดเพ่ือรองรับผู้บริโภคมากข้ึน แต่สินค้าระดับนี้ก็ยังมีคุณภาพสูง
และราคาแพงอยู่เหมือนเดิม  
 ระดับท่ี 2. แฟชั่นระดับกลาง (Moderated good) คือ เสื้อผ้าแฟชั่นที่มีสไตล์ที่ทันสมัย มี
คุณภาพดี มีการวางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าหรือร้านของแบรนด์ สินค้ามีราคาต่ ากว่าสินค้าแฟชั่น
ระดับสูง ตัวอย่างเช่น Zara และ Topshop และสุดท้าย 3. แฟชั่นมวลชน (Mass fashion) เป็น
รูปแบบของแฟชั่นที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางของกลุ่มคนในสังคม เสื้อผ้าแฟชั่นในระดับแฟชั่น
มวลชนจะผลิตในจ านวนมาก เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มาก สินค้ามีราคาระดับปานกลางจนถึงต่ า 
เช่น เสื้อผ้าที่ขายในร้านค้าปลีกและส่ง หรือร้านค้าทั่วไป เป็นต้น 
 
หลักการพื้นฐานและวงจรชีวิตของแฟชั่น 

 Fings (2004) ได้ให้ค าอธิบายเกี่ยวกับหลักการพ้ืนฐานของแฟชั่น 5 ประการ ดังนี้  
1. ผู้บริโภคเป็นผู้ก าหนดแฟชั่น ด้วยการยอมรับ (Acceptance) หรือการปฏิเสธ (Rejection) ไม่ว่าดี
ไซเนอร์จะออกแบบเสื้อผ้ามาในรูปแบบไหน ผู้บริโภคเป็นผูท้ี่จะตัดสินใจว่าจะยอมรับหรือไม่ยอมรับ
รูปแบบของเสื้อผ้านั้นว่าจะเป็นแฟชั่นหรือไม่ ดีไซเนอร์เป็นเพียงผู้สร้างสรรค์คิดสไตล์ใหม่ๆ แต่ถ้าหาก
ผู้บริโภคไม่ยอมรับในสไตล์นั้น ก็จะไม่เป็นแฟชั่น การตัดสินใจขึ้นอยู่กับผู้บริโภคว่าเสื้อผ้าสไตล์ไหนจะ
เป็นแฟชั่นหรือจะตกยุค 2. ราคาไม่ใช่ตัวก าหนดแฟชั่น สินค้าท่ีมีราคาแพงไม่สามารถเป็นสินค้าแฟชั่น
ได้หากไม่เป็นที่ยอมรับในคนกลุ่มมาก เสื้อผ้าแฟชั่นทุกประเภทสามารถเป็นแฟชั่นได้หมดหาก
ผู้บริโภคให้ความยอมรับในสไตล์และตัวสินค้านั้น ราคาจึงไม่ใช่สิ่งที่วัดความเป็นแฟชั่นเสมอไป 
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 ต่อมา 3. แฟชั่นจะค่อยๆ ปรับเปลี่ยนไปตามเวลา สินค้าแฟชั่นจะไม่เปลี่ยนแปลงสไตล์
ทั้งหมดในทันที แต่สินค้าแฟชั่นจะมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบหรือสไตล์โดยยึดจากสไตล์เดิมที่มีอยู่แล้ว 
ซึ่งการปรับเปลี่ยนสไตล์ของสินค้าแฟชั่นจะปรับไปตามยุคสมัยและวิถีชีวิตของกลุ่มคนในสังคม 4. 
การส่งเสริมการขายไม่ใช่ตัววัดทิศทางของแฟชั่น เพราะผู้บริโภคจะไม่ยอมรับหรือซื้อสินค้าหากสินค้า
นั้นไม่อยู่ในเทรนด์ นักการตลาดไม่สามารถเปลี่ยนแปลงแนวโน้มของกระแสแฟชั่นได้ด้วยการส่งเสริม
การขาย เช่น การลดราคา ซึ่งจะท าได้เพียงช่วยระบายสินค้าที่ก าลังจะหมดความนิยมเท่านั้น สินค้าท่ี
ก าลังจะหมดความนิยมไม่สามารถกลับมาเป็นกระแสได้ 
 และสุดท้าย 5. แฟชั่นจะหมดความนิยมถ้ามากเกินพอดี สินค้าแฟชั่นมีวงจรชีวิตที่ข้ึนอยู่กับ
ยุคสมัยและแนวโน้ม แนวคิด และวิถีชีวิตของคนในสังคม หากสินค้าแฟชั่นชิ้นใดเป็นที่นิยมมาเป็น
เวลานานหรือมีผู้คนสวมใส่มากจนเกินไป ผู้บริโภคก็จะเลิกนิยมใส่เสื้อผ้าแฟชั่นสไตล์นั้นๆ จนหมด
ความนิยม และหันไปสนใจเสื้อผ้าแฟชั่นสไตล์อื่นแทน ดังนั้น ผู้ผลิตเสื้อผ้าแฟชั่นจึงควรมองถึง
แนวโน้มของกระแสแฟชั่นในอนาคต เพ่ือการปรับเปลี่ยนสไตล์ให้ทันกับทิศทางของสังคม 
 เนื่องจากแฟชั่นนั้นขึ้นอยู่กับผู้บริโภคเป็นหลัก สินค้าแฟชั่นจึงเป็นสิ่งที่ต้องได้รับการยอมรับ
จากผู้บริโภค แฟชั่นจึงมีวงจรชีวิตที่สอดคล้องกับการยอมรับของคนในสังคมที่ข้ึนอยู่กับแนวโน้มหรือ
ทิศทางของสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซ่ึง Solomon และ Robolt (2009) ได้อธิบาย
เกี่ยวกับวงจรชีวิตแฟชั่น โดยได้แบ่งวงจรชีวิตแฟชั่นเป็น 3 ขั้น และได้สร้างแผนภาพของวงจรชีวิต
แฟชั่น ตามแผนภาพที่ 2.5 

เริ่มจากข้ันแรก ขั้นแนะน าสินค้า (Introduction stage) เป็นขั้นที่ผู้ผลิตเปิดตัวสินค้าใหม่ ซ่ึง
เรียกว่านวัตกรรมใหม่ (Innovation)  มีการแนะน าสินค้าใหม่ โดยในขั้นนี้ ผู้ผลิตจะผลิตเสื้อผ้าใน
รูปแบบและดีไซน์ใหม่ นวัตกรรมใหม่นั้นจะเริ่มการแพร่กระจายจากผู้น าด้านแฟชั่น (Style leader) 
หรือ Early adopter โดยจะเป็นกลุ่มแรกที่เริ่มสวมใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ ขั้นนี้ผู้ผลิตจะผลิตเสื้อผ้า
ออกมาจ านวนน้อย เพราะยังมีผู้คนยอมรับในนวัตกรรมหรือแฟชั่นใหม่ไม่มาก จะมีการจัดแฟชั่นโชว์
หรือโฆษณาเฉพาะบุคคลที่มีชื่อเสียงเท่านั้น ต่อมา เมื่อผู้คนเห็นผู้น าด้านแฟชั่นใส่เสื้อผ้าในรูปแบบ
ใหม่และเกิดการยอมรับในวงกว้างขึ้น ก็จะเข้าสู่ระยะเติบโต (Rise) ผู้บริโภคอาจเริ่มเห็นเสื้อผ้าจากใน
ข่าว สื่อ หรือเว็บไซต์แฟชั่น ผู้ติดตามแฟชั่น (Fashion follower) ก็จะหาเสื้อผ้าในรูปแบบคล้ายกัน
จากร้านค้าปลีกมาใส่ตาม (Drew & Sinclair, 2015) ซึ่งในระยะนี้ เสื้อผ้าจะเริ่มมีขายในร้านค้าปลีก
ทั่วไป ผู้ผลิตเริ่มผลิตในจ านวนที่มากขึ้นจะท าให้ราคาสินค้าต่ าลง (Stone, 2004) การกระจายตัวของ
แฟชั่นจึงเข้าสู่ในขั้นต่อมานั่นคือ ขั้นการยอมรับ (Acceptance stage)  
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงวงจรชีวิตของแฟชั่น 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. R., & Rabolt, N. J. (2009). Consumer behavior in fashion. Upper 

Saddle River, NJ: Pearson/Prentice Hall, p. 12. 
 

ขั้นการยอมรับสินค้า (Acceptance stage) เป็นระยะที่แฟชั่นได้รับความนิยมและการ
ยอมรับจากผู้บริโภคอย่างมากที่สุด ในขั้นนี้ สินค้าแฟชั่นได้รับความเป็นกระแสนิยมและมีผู้บริโภค
น ามาใช้อย่างรวดเร็ว (Acceleration) จนสินค้าแฟชั่นเป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป (General 
acceptance) โดยระยะเวลาในการเป็นกระแสยอมรับจะสั้นหรือยาวขึ้นอยู่กับความนิยมของแฟชั่น
นั้น (Solomon, 2013) สินค้าแฟชั่นที่ผลิตในขั้นนี้จะมีการผลิตเป็นจ านวนมาก ผู้บริโภคท่ัวไป
สามารถหาซื้อเสื้อผ้าได้ในร้านค้าปลีก หรือในห้างสรรพสินค้า ส าหรับผู้น าทางแฟชั่นจะเริ่มหยุดสวม
ใส่เสื้อผ้าสไตล์ที่ก าลังเป็นที่นิยมสูงสุดนี้ (Sinclair, 2015) แฟชั่นจะอยู่ในขั้นนี้ระยะเวลาหนึ่งจึงเริ่ม
เข้าสู่ระยะเสื่อมความนิยม (Regression stage) 

ขั้นเสื่อมความนิยม (Regression stage) ระยะนี้แฟชั่นมีการแพร่กระจายมากและคนหมู่มาก
ก็สวมใส่ ผู้บริโภคจึงเริ่มเกิดความเบื่อหน่ายในรูปแบบของแฟชั่นนั้น ซึ่งสินค้าแฟชั่นจะเข้าสู่ระยะ
ลดลง (Decline) การแพร่กระจายของแฟชั่นจะช้าลงและเป็นแฟชั่นที่เชยหรือล้าสมัยในที่สุด ซึ่งก็คือ
ระยะล้าสมัย (Obsolescence หรือ Out of fashion) สินค้าท่ีผลิตมามากจนล้นตลาดจะเริ่มหยุด
ผลิต จะเน้นไปที่การส่งเสริมการขายโดยลดราคาหรือจัดการส่งเสริมการขาย เพ่ือระบายสินค้าท่ีมีอยู่
มากเกินไป (Stone, 2004) ซึ่ง Sinclair (2015) ได้กล่าวเสริมว่า ผู้บริโภคท่ีชอบสินค้าราคาถูก 
(Price-sensitive consumer) หรือกลุ่มที่ไม่ติดตามแฟชั่น อาจเริ่มสวมใส่เสื้อผ้าแฟชั่นนั้นในระยะนี้ 
เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีการตอบสนองต่อสไตล์แฟชั่นช้ากว่า เมื่อแฟชั่นเริ่มเป็นของล้าสมัยส าหรับ
ผู้บริโภคท่ัวไปในสังคม แฟชั่นรูปแบบนี้ก็จะหายไปในที่สุด ผู้บริโภคจะเริ่มมองหาแฟชั่นแบบใหม่มา
สวมใส่ ซึ่งเป็นการสิ้นสุดของวงจรชีวิตแฟชั่นในครั้งนี้ และเป็นสัญญาณของวงจรชีวิตแฟชั่นใหม่ที่
ก าลังจะมา ได้เริ่มต้นขึ้นอีกครั้งหนึ่ง 
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 นอกจากนี้ Solomon และ Rabolt (2009) ยังได้เสนอวงจรของการยอมรับระยะเวลาของ
แฟชั่นที่ได้รับการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปในหรือเรียกว่าช่วงระยะเวลาของแฟชั่นที่อยู่ใน
กระแสนิยม โดยแบ่งออกเป็น 3 ระยะ ได้แก่ แฟชั่น (Fashion), คลาสสิก (Classic) และแฟชั่นนิยม
ชั่วขณะ (Fad) แต่ละระยะมีความแตกต่างกันโดย Solomon (2013) ได้ท าแผนภาพการเปรียบเทียบ
วงจรของการยอมรับระยะเวลาของแฟชั่น ตามแผนภาพที่ 2.6 มีรายละเอียดดังนี้ 1. ช่วงระยะของ
แฟชั่น (Fashion) จะมีลักษณะตามแบบที่ได้กล่าวมาข้างต้น โดยแฟชั่นจะเริ่มต้นขึ้นอย่างค่อยเป็น
ค่อยไป เมื่อถึงระยะการยอมรับอย่างแพร่หลาย การแพร่กระจายก็จะขึ้นสู่จุดสูงสุดอย่างรวดเร็วจน
ค่อยๆ เสื่อมความนิยมลง  
 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงการเปรียบเทียบของการยอมรับในระยะเวลาของแฟชั่น (Fashion), แฟชั่น

คลาสสิก (Classic) และแฟชั่นนิยมชั่วขณะ (Fad) 

ที่มา: Solomon, M. R., & Rabolt, N. J. (2009). Consumer behavior in fashion. Upper 
Saddle River, NJ: Pearson/Prentice Hall, p. 14. 

 
 อีกประเภทหนึ่งของระยะเวลาการยอมรับแฟชั่น คือ 2. คลาสสิก (Classic) เป็นรูปแบบของ
แฟชั่นที่มีการยอมรับของผู้คนเป็นเวลายาวนาน ซ่ึง Sinclair (2015) ได้อธิบายว่า สินค้าแฟชั่นที่มี
ความคลาสสิกนั้น ไม่มีวันล้าสมัยและไม่ต้องถูกออกแบบใหม่ เป็นเพราะว่าแฟชั่นคลาสสิกส่วนใหญ่
มักถูกออกแบบมาเพ่ือให้ใช้งานได้จริง เช่น กางเกงยีนส์ที่ผลิตครั้งแรกในปี ค.ศ. 1873 โดยแบรนด์ 
Levi’s ถูกออกแบบมาเพ่ือการใช้งานที่คงทนส าหรับชั้นแรงงานในอดีต โดยการใส่หมุดบริเวณมุมเย็บ
เพ่ือไม่ให้กางเกงฉีกขาดระหว่างสวมใส่ (Wright, 2015) และเสื้อโค้ทกันฝน (Trench coat) ที่
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ออกแบบครั้งแรกโดยตราสินค้า Burberry ในปี ค.ศ. 1879 ซึ่งพัฒนามาจากการใช้งานเป็นชุดกันฝน
ของทหารอังกฤษ และเป็นเหตุที่เสื้อโค้ทจึงเป็นสีกากีเพ่ือการพรางตัว (McRobbie, 2015) โดยต่อมา 
เมื่อสินค้าแฟชั่นคลาสสิกได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคท่ัวไป จึงได้มีร้านค้าปลีกน ามาเลียนแบบและ
ขายอย่างแพร่หลาย 
 ระยะการยอมรับแฟชั่นสุดท้าย คือ 3. แฟชั่นนิยมชั่วขณะ (Fad) มีความคล้ายกับแฟชั่น แต่
ไม่ได้เป็นที่นิยมหรือยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มเท่านั้นที่ยอมรับแฟชั่นนิยม
ชั่วขณะ แพร่กระจายอย่างรวดเร็ว แต่จะเกิดขึ้นในระยะสั้นๆ และล้าสมัยอย่างรวดเร็ว โดย Sinclair 
(2015) อธิบายว่า แฟชั่นแฟชั่นนิยมชั่วขณะ เกิดข้ึนเพราะความสนุกสนานและไม่ได้ถูกออกแบบมาให้
มีอายุยาวนานเกินกว่าหนึ่งฤดูกาล เช่น เสื้อผ้าลายดอกไม้ ลายสัตว์ หรือเครื่องประดับรูปผลไม้ เป็น
ต้น 
 กล่าวโดยสรุป จากวงจรชีวิตของแฟชั่นนั้น ผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้เพื่อพิจารณา
แนวโน้มของกระแสแฟชั่นในอนาคตได้ อย่างไรก็ตาม การยอมรับในแฟชั่นจะต้องขึ้นอยู่กับผู้บริโภค
เป็นส่วนมาก โดยได้มีทฤษฎีอธิบายเกี่ยวกับการกระจายตัวของแฟชั่นสู่ผู้บริโภคหลากหลาย ดังจะได้
กล่าวต่อไป 
 
การแพร่กระจายของแฟชั่น  

 ทฤษฎีการยอมรับแฟชั่น (Fashion adoption) ในผู้บริโภคมีหลากหลายทฤษฎีด้วยกัน โดย
ประกอบด้วย ทฤษฎีการยอมรับแฟชั่นแบบดั้งเดิม ทฤษฎีการยอมรับแฟชั่นแบบมวลชน ทฤษฎีการ
ยอมรับแฟชั่นแบบย้อนกลับ และทฤษฎีแฟชั่นที่เกิดจากการยอมรับของคนในสังคม มีรายละเอียด
ดังนี้ 
 1. ทฤษฎีการยอมรับแฟชั่นแบบดั้งเดิม (Traditional adaption หรือ Trickle-down 
theory) โดย Simmel (1904, as cited in Solomon, 2015) ได้อธิบายว่า ผู้น าแฟชั่นเกิดจากชน
ชั้นสูงที่เป็นผู้เริ่มน าวิถีแฟชั่นในมุมต่างๆ มาปรับใช้ในชีวิตประจ าวัน และเป็นผู้ตัดสินใจว่าท่าทาง 
กริยา หรือเสื้อผ้าที่มีสไตล์ในแบบใดแบบหนึ่ง จะเกิดขึ้นในสังคมของชนชั้นสูงด้วยกัน จากนั้น จึงเกิด
การแพร่กระจายไปสู่กลุ่มคนที่อยู่ชนชั้นล่างกว่า ลักษณะของการแพร่กระจายจึงเป็นแนวดิ่งจากบนลง
ล่าง (Trickle down) กลุ่มคนชั้นล่างจะเลียนแบบและผลิตรูปแบบของแฟชั่นดังกล่าวซ้ าๆ ด้วยการ
ผลิตสินค้าในราคาต่ าลง จนสินค้ามีมากในตลาดท าให้มีผู้บริโภคสวมใส่มากขึ้น ชนชั้นสูงหรือผู้น า
แฟชั่นก็จะเลิกสวมใส่แฟชั่นนั้น และเริ่มมองหาแฟชั่นใหม่ๆ มาใส่แทนเพ่ือเป็นการแบ่งแยกตัวเอง
ออกจากชนชั้นที่ต่ ากว่า 
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 2. ทฤษฎีการยอมรับแฟชั่นแบบมวลชน (Mass market theory หรือ Trickle-across 
theory) ในทางกลับกัน Kings ในปี ค.ศ. 1963 คัดค้านทฤษฎีดั้งเดิมของ Simmel (1904) ว่า แฟชั่น
ไม่จ าเป็นต้องเกิดจากกลุ่มชนชั้นสูงเท่านั้น แฟชั่นสามารถเกิดข้ึนได้กับทุกชนชั้น ลักษณะการ
แพร่กระจายจะเป็นแนวราบ (Trickle across) ไม่ใช่จากชนชั้นบนสู่ชนชั้นล่าง หรือชนชั้นล่างข้ึนไปสู่
ชนชั้นบน การกระจายตัวของแฟชั่นในรูปแบบนี้ สินค้าจะมีการผลิตเป็นจ านวนมาก และผู้ก าหนด
แฟชั่นก็คือผู้ออกแบบ ผู้ค้าปลีก ผู้ผลิตสินค้า และสื่อมวลชน โดยจะเป็นชนชั้นเดียวกับมวลชนที่
ยอมรับแฟชั่นนั้น ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลทางแฟชั่นจากผู้น าทางความคิด (Opinion leader) ที่มี
ลักษณะคล้ายกับตน ทฤษฎีนี้เสนอว่าชนชั้นในแต่ละชนชั้นจะมีผู้น าแฟชั่นในชนชั้นเดียวกันและ
กระจายแฟชั่นสู่กันและกัน (Solomon & Rablot, 2009)  
 3. ทฤษฎีการยอมรับแฟชั่นแบบย้อนกลับ (Reverse adoption หรือ Trickle-up theory) 
โดย Fings (2008) ให้ค าอธิบายว่า แฟชั่นมีพ้ืนฐานมาจากวัฒนธรรมกลุ่มย่อยของชนชั้นล่าง โดยมี
ลักษณะของการกระจายตัวของแฟชั่นแบบแนวดิ่งเหมือนกันการกระจายตัวของแฟชั่น ซ่ึงไม่ได้ถูก
แพร่กระจายมาจากชนชั้นบน แต่เป็นการแพร่กระจายจากชนชั้นล่างข้ึนสู่ชนชั้นบน (Trickle up) 
แฟชั่นมีการแพร่กระจายมาจากชนชั้นล่างอยู่แล้ว เพียงแต่ชนชั้นนี้อาจไม่มีอิทธิพลที่จะครอบง าทาง
วัฒนธรรมได้ คนกลุ่มนี้จะสวมใส่เครื่องแต่งกายโดยเน้นที่การใช้งานเป็นหลัก เสื้อผ้าจึงมีความเรียบ
ง่ายแต่ค านึงถึงประโยชน์และการใช้งานได้จริง เช่น กางเกงยีนส์ และอีกหนึ่งตัวอย่างคือ Coco 
Chanel ดีไซเนอร์ที่น าเสื้อผ้าแนวสตรีท (Street) ที่ใส่ใช้งานได้และสวมใส่สบายส าหรับผู้หญิงมา
น าเสนอ และได้รับการยอมรับจากนักออกแบบในชนชั้นสูง (DeLong, 2009) 
 4. ทฤษฎีแฟชั่นที่เกิดจากการยอมรับของคนในสังคม (Collective Selection) Blumer 
(1969) ได้เสนอทฤษฎีการยอมรับในแฟชั่นโดยคนหมู่มาก ซึ่งจะเกิดขึน้ได้เมื่อกลุ่มสังคมเลือกแฟชั่น
ใหม่ที่เข้ามาแพร่กระจายและได้รับความนิยมในสังคม จากนั้น จึงเกิดการยอมรับในแฟชั่นสไตล์
ดังกล่าว แล้วสไตล์นั้นจึงกลายเป็นแฟชั่นในที่สุด 
 
 ไม่ว่าการกระจายตัวของแฟชั่นจะเป็นในรูปแบบใด แฟชั่นมักเกิดได้จากการยอมรับและ
น ามาปรับใช้ในวิถชีีวิตของกลุ่มคนใดกลุ่มคนหนึ่งเสมอ การแพร่กระจายของแฟชั่นในสังคมปัจจุบัน 
ต้องอาศัยหลักการสื่อสารทางด้านการตลาดแฟชั่นที่มีกลไกและเครื่องมือที่ต่างจากสมัยก่อน โดยใน
ส่วนต่อไป จะอธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแฟชั่น 
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การสื่อสารการตลาดแฟชั่น  

  ในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับการสื่อสารในด้านแฟชั่น ผู้วจิัยจ าเป็นต้องศึกษาเกี่ยวกับการ
สื่อสารการตลาดแฟชั่น (Fashion marketing communication) ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสาร
ส่งผลต่ออุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นอย่างมาก มีผลให้ผู้ประกอบการต้องใส่ใจกับข้อมูลด้านแฟชั่นอยู่
เสมอ การใช้การสื่อสารการตลาดควบคู่กับการด าเนินธุรกิจแฟชั่นจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ธุรกิจแฟชั่น
ประสบความส าเร็จ (Fings, 2008)  
 โดยการสื่อสารในบริบทของแฟชั่นมีรูปแบบการสื่อสาร ดังนี้ 1. การสื่อสารแบบส่วนตัว 
(Personal communication) Solomon และ Rabolt (2009) อธิบายการสื่อสารแบบทั่วไปที่
ผู้บริโภคได้รับเกี่ยวกับเรื่องของแฟชั่นจะเป็นข้อมูลในแบบรูปภาพ (Visual) หรืออวัจนะภาษา (Non 
verbal) ซ่ึงผู้บริโภคจะได้รับสารข้อมูลทางแฟชั่นจากแหล่งข้อมูลส่วนตัว เช่น นิตยสาร หรือ
อินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังได้รับข้อมูลจากคนรอบตัวด้วยเช่นกัน โดยทั่วไป องค์ประกอบ
ของการสื่อสารจะประกอบไปด้วย ผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสาร และการตอบรับจากผู้รับสาร ตาม
แผนภาพที่ 2.7 
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจ าลองการสื่อสารแบบดั้งเดิม 

ที่มา: Solomon, M. R., & Rabolt, N. J. (2009). Consumer behavior in fashion. Upper 
Saddle River, NJ: Pearson/Prentice Hall, p. 323. 

 
 ในการสื่อสารการตลาดแฟชั่น นักการตลาดและนักโฆษณาจ าเป็นต้องดูเรื่องของ
องค์ประกอบในการสื่อสารให้ครบถ้วนเพื่อการสื่อสารที่ส าเร็จลุล่วง โดยในการสื่อสารแบบดั้งเดิม ผู้ส่ง
สาร (Sender) จะส่งข้อมูลเกี่ยวกับแฟชั่น (Message) ซึ่งอาจจะเป็นการพูดคุยเรื่องกระแสแฟชั่น 
หรือรูปภาพเสื้อผ้าผ่านสื่อ เช่น โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา หรือในเว็บไซต์ (Medium) ส่งไปยังผู้รับสาร 
(Receiver) ซึ่งจะมีการตอบกลับ (Feedback) ไปยังผู้ส่งสารเกี่ยวกับสารที่ได้รับ (Solomon & 
Rablot, 2009) 
 การสื่อสารในแบบดั้งเดิมมีความส าคัญต่อธุรกิจแฟชั่นอย่างมาก เนื่องจากแฟชั่นจ าเป็นต้อง
ใช้การโน้มน้าวใจเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความยอมรับในแฟชั่น(กาญจนา แก้วเทพ, 2541)กาญจนา แก้ว
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เทพ (2541) ได้ระบุว่า หนึ่งใจความการสื่อสารของแฟชั่น คือ การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ ซ่ึงจะ
เกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคได้เห็นนางแบบใส่เสื้อผ้าแฟชั่นมาเดินบนแคตวอล์ค หรือในรูปถ่ายแบบแฟชั่น 
และผู้บริโภคจะซื้อชุดที่นางแบบใส่ หรือแฟชั่นชุดเดรสสีด า (Little black dress) แฟชั่นคลาสสิกที่
รับมาจาก Audrey Hepburn หลังจากภาพยนตร์เรื่อง Breakfast at Tiffany’s เข้าฉาย นอกจากนี้ 
ผู้ประกอบการและนักการตลาดมีการขายสินค้าแฟชั่นที่เป็นตัวน าทิศทางในการแต่งกายในแต่ละ
ฤดูกาล เช่น การก าหนดโทนสี ก าหนดสไตล์เสื้อผ้า ดังนั้น การสื่อสารแบบโน้มน้าวใจโดยใช้การ
สื่อสารแบบส่วนตัวหรือแบบดั้งเดิม (Personal communication) จึงมีความจ าเป็น (Solomon & 
Rablot, 2009) 
 2. การสื่อสารแบบอวัจนะ (Nonverbal communication) การสวมใส่เสื้อผ้า เครื่องประดับ 
ลักษณะรูปลักษณ์ภายนอก และกริยา สามารถแสดงออกได้ถึงการสื่อสารได้ในอีกรูปแบบหนึ่ง การ
แต่งกายสามารถท าให้เข้าใจในสิ่งที่บุคคลจะสื่อสาร โดยภาพลักษณ์ภายนอกของบุคคลเป็นสัญญาณ 
(Sign) ที่บอกได้ถึงความหมายทางสังคม Kaiser (1995) ได้อธิบายว่า รหัส (Code) ที่ถูกถ่ายทอดจาก
บุคคลสามารถสื่อสารโดยผ่านเสื้อผ้าหรือแฟชั่น โดยตัวบ่งชี้ (Signifier) หรือช่องทาง (Channel) คือ
เสื้อผ้า เป็นสื่อกลางส่งต่อข้อความท่ีต้องการจะสื่อ ซึ่งความหมายของตัวบ่งชี้หรือช่องทางในที่นี้อาจ
เพ่ิมข้ึนหรือหมดไปได้ตามช่วงเวลา นักการตลาดควรให้ความส าคัญกับเสื้อผ้าที่ผู้บริโภคสวมใส่และ
เข้าใจรูปแบบอวัจนะภาษาในความหมายต่างๆ ในต่างกาลเทศะ เช่น ผู้หญิงสวมใส่เสื้อผ้าใหมอ่ยู่เสมอ 
อาจแปลได้ว่าเธอเป็นผู้บริโภคท่ีชอบตามแฟชั่น ทันสมัย ไม่ตกยุคแฟชั่น (กาญจนา แก้วเทพ, 2541) 
 การสื่อสารแบบอวัจนะภาษาสามารถอธิบายโดยแบบจ าลองการสื่อสารภาพลักษณ์ภายนอก 
(Appearance communication) โดย Solomon และ Robalt (2009) ไดอ้ธิบายว่า ผู้ส่งสารได้
แสดงท่าที (Cue) หรือสัญญาณ (Sign) ขึ้นมาโดยการแต่งกายเพื่อให้เป็นที่ประทับใจต่อผู้รับสาร ไม่ว่า
จะในโอกาสใดก็ตาม ขั้นต่อมา ผู้รับสารจะอาศัยลักษณะภายนอกและการแต่งกายของผู้ส่งสารเพื่อ
ตีความสัญญาณที่ถูกส่งมา เช่น การแต่งตัวดูดีในวันพบปะลูกค้าเพ่ือให้เกียรติลูกค้า หลังจากผู้รับสาร
ตีความจากสัญญาณท่ีได้รับแล้ว ผู้รับสารจะเกิดโครงสร้างความคิด (Cognitive structure) ที่มีต่อผู้
ส่งสาร โดยจากการเชื่อมโยงสิ่งที่ได้เห็น น ามาตีความ และสรุปว่าบุคคลนั้นมีลักษณะเป็นอย่างไร และ
ผู้รับสารจะมีการคัดเลือกลักษณะท่าทาง (Selection of cues) หากผู้รับสารมีความสนใจในด้านไหน
มากเป็นพิเศษ ความคิดของผู้รับสารก็จะสนใจสิ่งนั้นในตัวผู้ส่งสารมากกว่าอย่างอ่ืน และกรอบการ
รับรู้ของผู้รับสาร (Perceiver variables) เป็นอีกตัวแปรที่ก าหนดการรับรู้ของผู้รับสาร เช่น อายุ เพศ 
การศึกษา เป็นต้น (ดูแผนภาพที่ 2.8) 

3. การสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive Communication) ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีการสื่อสารท าให้เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคจากผู้บริโภคเฉ่ือยชา (Passive audience) มา
เป็นผู้บริโภคท่ีรู้ว่าต้องการอะไรและมีปฏิสัมพันธ์กับสื่อ (Active, goal-directed audience) 
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ผู้บริโภคใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง สินค้าแฟชั่นประเภทที่สามารถน าความบันเทิง
และความสวยงามมาใช้ในการท าการตลาดเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคได้ด้วยการออกแบบร้านค้า แค็ตตาล็อก
สินค้า หรือเว็บไซต์ ถ้าหากนักการตลาดสามารถออกแบบสื่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ก็จะเป็น
การเปิดประสบการณ์ใหม่ในการซื้อสินค้าแฟชั่นได้ (Solomon & Rablot, 2009) 
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจ าลองการสื่อสารภาพลักษณ์ภายนอก (Appearance communication)  

ที่มา: Solomon, M. R., & Rabolt, N. J. (2009). Consumer behavior in fashion. Upper 
Saddle River, NJ: Pearson/Prentice Hall, p. 325.  

 
 ในปัจจุบัน แฟชั่นมีการปรับเปลี่ยนของรูปแบบและดีไซน์มาตลอดตามระยะเวลา เพ่ือ
สร้างสรรค์สินค้าแฟชั่นใหม่ๆ ที่ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค การตลาด
สามารถเข้ามาช่วยในเรื่องของสร้างสรรค์ การน าเสนอ และการสื่อสารความรู้ ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบ
ของสินค้า ดังนั้น การสื่อสารแฟชั่นมีความส าคัญต่อการพัฒนาเอกลักษณ์และท าให้สินค้ามีความโดด
เด่น นอกจากนี้ ธุรกิจแฟชั่นจ าเป็นต้องออกแบบสินค้าเพ่ือให้เข้ากับความต้องการในด้านเครื่องแต่ง
กายของผู้บริโภค เช่น รูปแบบ ความคงทน การดูแลรักษาง่าย การสวมใส่สบาย มีความคุ้มค่ากับ
ราคา ซึ่งปัจจัยเหล่านี้สามารถเป็นตัววัดที่จะท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าแฟชั่น เกิดการซื้อซ้ า และเกิด
ความภักดี (Easey, 2009) 
 Bresky และ Torstensson (2010) ได้อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแฟชั่นมีกลไกและวิธี
น าเสนอสู่ผู้บริโภคท่ัวไปโดยการวางตลาดด้วยเครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบที่แตกต่างกัน เครื่องมือที่
นักการตลาดได้น ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดแฟชั่น คือ การแสดงแฟชั่นโชว ์การแสดงแคทวอล์ค 
การจัดแสดงสินค้าหน้าร้าน โฆษณา และการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อแบบดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์ 
โฆษณา รูปภาพ และบทความในนิตยสาร การส่งเสริมการขาย การใช้ผู้มีชื่อเสียงและผู้สนับสนุน การ
ประชาสัมพันธ์ การขายตรง การตลาดทางตรง เป็นต้น (Sinclair, 2015) 
 นอกจากอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือที่มีอิทธิพลในการขาย การส่งเสริมการขายสินค้าและการ
ตอบรับความคิดเห็นของผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคยังสามารถแบ่งปันข้อมูลถึงกันเก่ียวกับสินค้าผ่านทาง
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อินเทอร์เน็ต หรือเกิดการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันได้ตลอดทุกที่และเวลา ดังที่กล่าวไว้ใน
แนวคิดข้างต้น ตัวอย่างของช่องทางสื่อแบบใหม่ที่ผู้บริโภคได้สร้างเนื้อหาและแบ่งปันข้อมูล เช่น 
อีเมล เครือข่ายสังคมต่างๆ (Social networking) เช่น เฟซบุก๊ ทวิตเตอร์ บล็อก ฟลิกเกอร์ (Flickr) 
เป็นต้น (Sinclair, 2015)  โดยนักการตลาดใช้เครื่องมือการสื่อสารเหล่านี้ผสมผสานกันทั้งแบบดั้งเดิม
และแบบใหม่ เช่น มีการโฆษณา สร้างเนื้อหาในเว็บไซต์ จัดวางหน้าร้านภายในเรื่องที่สอดคล้องกัน
ทั้งหมด เพ่ือให้เกิดความโดดเด่นและเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ในที่สุด ก็จะกลายเป็นเรื่องง่ายที่ผู้บริโภค
จะจดจ าในสินค้าแฟชั่นหรือตราสินค้า ซึ่งกระบวนการสื่อสารการตลาดแฟชั่นนี้มีจุดประสงค์เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์แบบยืนยาวกับผู้บริโภค (Easey, 2009) 
 ในกระบวนการสื่อสารการตลาดแฟชั่น นักการตลาดจ าเป็นต้องท าความเข้าใจในมุมมองของ
ผู้บริโภคและสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการต่อสินค้าแฟชั่นอย่างแท้จริง การสื่อสารการตลาดแฟชั่นยังต้อง
อาศัยองค์ประกอบด้านเวลา การสื่อสารที่ทันท่วงทีเป็นสิ่งที่จ าเป็นในวงการธุรกิจแฟชั่นที่มี
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วแทบทุกเวลา เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน 
(Bresky & Torstensson, 2010) ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแฟชั่นจึงมีวิธีการสร้างสรรค์ขึ้นมาเสมอ
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการสร้างตราสินค้า โฆษณา รวมถึงการผลิตสินค้าแฟชั่นให้มีคุณลักษณะที่
สามารถรองรับและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะอธิบายในล าดับต่อไป 
 
สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น  

 สินค้าแฟชั่นเป็นสิ่งที่ผู้ผลิตน าเสนอขายแก่ผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความ
จ าเป็นในการด ารงชีวิต นักการตลาดจะมีการพัฒนาสินค้าแฟชั่น โดยเฉพาะเสื้อผ้าแฟชั่น ที่ต้องผลิต
เพ่ือความพอใจและประโยชน์ของผู้บริโภค เพราะเสื้อผ้าแฟชั่นสามารถส่งผลต่อความรู้สึกให้ผู้สวมใส่
รู้สึกทันสมัย สวยงาม นอกเหนือจากปัจจัยภายในแล้ว เสื้อผ้ายังให้ประโยชน์ทางกายภาพ (Jackson 
& Shaw, 2009) โดยพวกเขาได้อธิบายว่า เสื้อผ้าแฟชั่นมีประโยชน์หรือคุณลักษณะทางด้านการใช้
งาน (Functional benefits) คือ เป็นเครื่องห่อหุ้มร่างกาย ความคงทน สัมผัสของเนื้อผ้า เป็นต้น ซ่ึง
ประโยชน์ที่หลากหลายลักษณะของสินค้าแฟชั่นนี้ สามารถอธิบายได้ด้วยแผนภาพที่ 2.9  
 แผนภาพดังกล่าวบรรยายถึงองค์ประกอบของระดับประโยชน์ของสินค้าแฟชั่นเป็น 3 ระดับ 
คือ 1. สินค้าหรือผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) คือคุณลักษณะพ้ืนฐานของเสื้อผ้า เช่น ให้ความ
อบอุ่น 2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า (Actual product) คือ ลักษณะทางกายภาพของเสื้อผ้า 
เสื้อผ้าแฟชั่นนอกจากให้ความอบอุ่นแล้ว ย่อมมีคุณลักษณะอ่ืนประกอบด้วย เช่น ส ีเนื้อผ้า คุณภาพ 
คุณลักษณะของวัสดุสิ่งทอที่สามารถให้ประโยชน์แก่ผู้สวมใส่ได้ ซึ่งรวมไปถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า
ด้วย และ 3. สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) ในระดับนี้จะเกี่ยวข้องกับการบริการ
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ของร้าน เช่น ความสะดวกในการบริการของร้านค้า สินค้ามีในสต็อก การจัดหน้าร้าน หรือบริการหลัง
การขาย เป็นต้น  
 
แผนภาพที่ 2.9 แสดงระดับประโยชน์ของสินค้าแฟชั่น 

ที่มา: Jackson, T., & Shaw, D. (2009). Mastering fashion marketing. Wiltshine, UK: 
Macmillan Education, p. 90. 

 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น 

 การพัฒนาสินค้ารวมไปถึงการก าหนดประโยชน์คุณลักษณะที่สินค้านั้นมีด้วย ซึ่งประโยชน์
ของสินค้านี้จะมีคุณลักษณะที่เป็นรูปธรรม (Tangible) เช่น คุณภาพ ลักษณะเฉพาะ สไตล์ และการ
ออกแบบ ซ่ึงการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณลักษณะสินค้าเหล่านี้มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการตอบรับ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า Kotler et al. (2005) โดยคุณลักษณะเป็นลักษณะพื้นฐานของสินค้าและ
บริการ คุณลักษณะสินค้ามีในรูปแบบที่สามารถจับต้องได้ (Tangible) และจับต้องไม่ได้ (Intangible) 
โดยคุณลักษณะที่เป็นรูปธรรมสามารถวัดได้ทางกายภาพ เชน่ น้ าหนักและวัสดุที่ใช้ คุณลักษณะที่เป็น
นามธรรมหรือจับต้องไม่ได้ เช่น ทัศนคติผู้บริโภคต่อคุณภาพ ความสบาย ความสะดวกรวดเร็ว 
ชื่อเสียงของตราสินค้าโดยรวม เป็นต้น (Balla & Deari, 2015) 
 สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นมีลักษณะที่เป็นรูปธรรมหลายประการ ในการพิจารณาเลือกซ้ือเสื้อผ้า
แฟชั่น ผู้บริโภคมักจะเปรียบเทียบลักษณะของเสื้อผ้าแต่ละแบบ เพ่ือตัดสินใจเลือกแบบที่ตรงกับ
ความพึงพอใจมากท่ีสุด ในขั้นตอนนี้ สินค้าจะได้รับการประเมินตามคุณลักษณะต่างๆ โดยค านึงถึงสิ่ง
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ที่ผู้บริโภคพิจารณาว่าส าคัญที่สุดและจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อเสื้อผ้า ที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อในที่สุด (Dickson et al., 2004)  
 ความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้า หมายถึง การประเมินข้อดีหรือข้อเสียในด้านของ
คุณลักษณะของสินค้า สามารถส่งผลต่อความชอบของผู้บริโภคในเสื้อผ้าแฟชั่น โดยความชอบนี้อาจ
ขึ้นอยู่กับอิทธิพลร่วมของคุณลักษณะของสินค้า เช่น คุณภาพ สไตล์ ตราสินค้า และราคา (North et 
al., 2003) นอกจากนี้ Peter และ Olson (2010) ระบุเพ่ิมเติมถึงการประเมินคุณลักษณะสินค้าใน
ผู้บริโภคว่า ตัวสินค้าและคุณลักษณะสินค้าเป็นสิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ความเข้าใจ และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินคุณลักษณะสินค้าจากค่านิยม ความเชื่อ และ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค 
 ในการวิจัยนี้จะศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะสินค้าท้ังแบบจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ได้แก่ 
1. สไตล์ (Style) 2. คุณภาพ (Quality) และ 3. ราคา (Price) โดยมีการอธิบายความหมายของแต่ละ
คุณลักษณะ เริ่มจาก Bickle (2011) อธิบายว่า สินค้าแฟชั่นนั้นจ าเป็นต้องมีการพัฒนาอยู่ตลอดเพ่ือ
ออกแบบให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น สไตล์ของสินค้าแฟชั่น (Style) เป็นสิ่งที่ส าคัญใน
การขายสินค้า Kunz (1998, as cited in Miller, 2005) ให้ความหมายของสไตล์ ไว้ว่า เป็นการ
รวมกันของคุณสมบัติของเสื้อผ้าที่มีลักษณะที่โดดเด่น เนื่องจากสินค้ามีการวางต าแหน่งในตลาดที่
แตกต่างกัน สไตล์ของสินค้าจึงต้องมีความเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
 นอกจากคุณลักษณะด้านสไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่นแล้ว Solomon และ Rabolt (2009) ให้
ค าอธิบายว่า คุณภาพของเสื้อผ้า (Apparel quality) คือสิ่งที่ผู้บริโภคมองหาในการเลือกซื้อเสื้อผ้า 
รวมไปถึงโครงสร้างของสไตล์ เนื้อผ้า วัสดุสิ่งทอ และลักษณะของเสื้อผ้า โดยคุณภาพของเสื้อผ้าใน
มุมมองของผู้ผลิตหมายถึง การออกแบบและตัดเย็บที่ประณีต มีการน าเสนอที่สวยงาม และมีลักษณะ
ที่น่าดึงดูดใจ 
 Jackson และ Shaw (2009) อธิบายความส าคัญของราคาว่า เป็นจ านวนเงินที่ผู้บริโภคจ่าย
แลกกับสินค้าหรือบริการ ราคาสามารถเชื่อมโยงกับคุณค่าของสินค้าและสะท้อนถึงต าแหน่งของแบ
รนด์ได้ การตั้งราคาของสินค้าจากผู้ประกอบการอาจท าให้ผู้บริโภคซื้อหรือไม่ซื้อได้ อย่างไรก็ตาม 
ราคาและคุณภาพมีผลที่แตกต่างกันในการรับรู้ค่าในผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคบางรายจะเห็นว่าสินค้ามี
คุณค่าเมื่อราคาต่ า ขณะที่บางรายจะเห็นคุณค่าเม่ือสินค้ามีความสมดุลระหว่างคุณภาพและราคา 
(North et al., 2003) 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะสินค้า มีส่วนส าคัญในการช่วยท า
ความเข้าใจและคาดการณ์ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคเก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่น ความ
เข้าใจนี้จะน าไปสู่การพัฒนาการออกแบบเสื้อผ้าแฟชั่นที่ตรงกับความต้องการยิ่งข้ึน  และการสื่อสาร
การตลาดที่ก าหนดเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจงมากข้ึน (North et al., 2003) ผู้ประกอบการและ
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นักการตลาดจะได้รับประโยชน์จากความเข้าใจในทิศทางการซื้อสินค้าของผู้บริโภคและพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยให้สามารถวางแผนและใช้กลยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น  
 Forsythe et al. (1999) ได้ท าวิจัยเรื่องความแตกต่างระหว่างประเทศจีนและเกาหลีใต้ ใน
ปัจจัยด้านคุณลักษณะของสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า Forsythe และคณะ ได้ศึกษามิติใน
ด้านของคุณภาพและคุณค่าสินค้า คือ 1. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Appearance) 2. ชื่อตรา
สินค้า (Brand name) 3. ราคา (Price) พบว่า คุณลักษณะที่จับต้องได้และไม่ได้ของสินค้ามีผลต่อ
การซื้อเสื้อผ้าในผู้บริโภค โดยราคาและการออกแบบมีความส าคัญต่อการเลือกคุณลักษณะสินค้า 
ขณะทีช่ื่อของตราสินค้ามีผลต่อการซื้อน้อยกว่าปัจจัยอื่น  
 นอกจากนี้ Forsythe และคณะ (1999) ได้ให้ความหมายของราคา (Price) ว่า เป็นปัจจัย
ส าคัญต่อผู้บริโภคเนื่องจากเป็นสิ่งที่จ าเป็นต้องแลกกับสินค้า ผู้บริโภคจึงต้องประเมินว่าสินค้านั้นมี
คุณค่าพอกับราคาท่ีจะต้องเสียไปหรือไม่ การรับรู้ราคาคือ การตัดสินว่าผู้บริโภคยอมรับในราคาสินค้า
นั้นอย่างไร ซึ่งผู้บริโภคอาจมีการประเมินราคาของสินค้าไว้ก่อนแล้ว (Jacoby & Olson, 1985) 
 ซึ่งงานวิจัยของ Forsythe et al. (1999) ได้พัฒนามาจากงานวิจัยของ Dodds, Monroe 
และ Grewal ในปี ค.ศ. 1991 ที่ศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ของคุณลักษณะของสินค้าที่มีผลต่อการ
ซื้อสินค้า ปัจจัยที่ Dodds และคณะน ามาเปรียบเทียบ คือ 1. คุณภาพทางกายภาพ (Physical 
quality) 2. การออกแบบ (Design Appeals) 3. ชื่อตราสินค้า (Brand name) 4. ราคา (Price) ที่
สามารถมีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพทางกายภาพ (Perceived physical quality) 
การรับรู้คุณค่า (Perceived value) และความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านคุณลักษณะสินค้าดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับปัจจัยการรับรู้คุณภาพทางกายภาพ การรับรู้
คุณค่า และมีผลต่อความตั้งใจซื้อในที่สุด 
 ในปี ค.ศ. 1987 Dickerson ได้ศึกษาถึงความส าคัญในการค านึงถึงคุณลักษณะของเสื้อผ้าใน
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ประการ ได้แก่ ราคา (Price) การดูแลรักษา (Easy to care) ประเทศ
แหล่งต้นก าเนิดของสินค้า (Country of origin) คุณภาพ (Quality) และสไตล์ (Style) 
 หลังจากนั้น Beaudoin, Moore และ Goldsmith (2000) ไดน้ าปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
เสื้อผ้าจากงานวิจัยของ Dickerson (1987) มาศึกษาต่อ โดยเขาได้ระบุคุณลักษณะสินค้าเพ่ิมเติมเป็น 
12 ประการ ได้แก่ ความพอดี (Fit) ความทนทาน (Durability) ความสะดวกในการดูแลรักษา (Easy 
to care) ราคาที่เหมาะสม (Favorable price) ความสะดวกสบาย (Comfortable) คุณภาพ 
(Quality) ส ี(Color) ความน่าดึงดูด (Attractiveness) มีความทันสมัย (Fashionability) ชื่อตรา
สินค้า (Brand name) ความเหมาะสมส าหรับโอกาส (Appropriateness for occasion) และสไตล์ 
(Style) ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้า 
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 จากการวิจัยของ Zhang, Li, Gong และ Wu (2002) ที่ศึกษาความส าคัญของคุณลักษณะ
ของสินค้าของเสื้อผ้าชุดล าลอง (Casual wear) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจในการซื้อของผู้บริโภค 
โดยศึกษาคุณลักษณะของสินค้าถึง 15 คุณลักษณะ คือ 1. ความพอดีตัว (Fit) 2. ความสบาย 
(Comfort) 3. สไตล์ (Style) 4. ส ี(Color) 5. การตัดเย็บ (Workmanship) 6. ราคา (Price) 7.  
(Permeability) 8. ความนุ่มของเนื้อผ้า (Fabric: warmness) 9. ความทันสมัย (Trendiness) 10. 
ความคงทน (Durability) 11. การดูแลรักษาง่าย (Easy care) 12. ตราสินค้า (Brand) 13. วัสดุ
เนื้อผ้า (Fiber content) 14. ความอบอุ่น (Warmness) และ 15. เนื้อผ้า (Fabric) ผลการวิจัยพบว่า 
คุณลักษณะของสินค้ากลุ่มนี้มีความส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าชุดล าลองของผู้บริโภค 
ดังนี้ ความพอดี และการตัดเย็บ มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าชุดล าลองมากท่ีสุด เรื่องของ
ราคานั้นมีความส าคัญรองมา และคุณลักษณะด้านของความซึมซับดี ความนุ่มของเนื้อผ้า ความอบอุ่น 
และวัสดุเนื้อผ้า นอกจากนี้ Zhang และคณะ ได้แบ่งคุณลักษณะของเสื้อผ้าออกเป็น 4 ประเภท คือ 
1. การใช้งาน (Function) มีวัสดุเนื้อผ้าที่มีการดูแลรักษาง่าย มีความคงทน และสวมใส่สบาย 2. 
ลักษณะภายนอก (Appearance) คือ ความพอดี สไตล์ สี และการตัดเย็บ 3. สัญลักษณ์ 
(Symbolism) คือ ความทันสมัยและตราสินค้า และ 4. ราคา โดยจากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ลักษณะภายนอกของเสื้อผ้านั้นมีความส าคัญต่อผู้บริโภคท่ีสุด 
 งานวิจัยของ North, Vos และ Kotze (2003) ท าความเข้าใจเกี่ยวกับอิทธิพลของ
คุณลักษณะสินค้าท่ีเป็นนามธรรม (Intangible) และรูปธรรม (Tangible) และศึกษาว่าจะส่งผลต่อ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อหรือไม่ ปัจจัยที่ศึกษาได้แก่ ตราสินค้า (Brand) สไตล์ (Style) ร้านค้าปลีก 
(Retailer store) และราคา (Price) ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรด้านคุณลักษณะของสินค้าดังกล่าว มี
ความส าคัญต่อขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 จากงานวิจัยของ North และคณะ (2003) Jegethesan, Sneddon และ Soutar (2012) 
ได้ท าการวิจัยในเรื่องของความชื่นชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นประเภท
กางเกงยีนส์ที่มีความส าคัญต่อการซื้อในกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นชาวออสเตรเลีย พวกเขาแบ่งมิติของปัจจัย
ในด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นออกเป็น คุณประโยชน์ด้านของการใช้งาน (Functional) 
ความรู้สึกพอใจ (Hedonistic) และความเป็นสินค้าท่ีผลิตโดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม (Ethical fashion 
หรือ Sustainable fashion) ซึ่งมีปัจจัยในเรื่องของ สไตล์ (Style) ราคา (Price) ตราสินค้า (Brand) 
และประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า (Country of origin) โดยผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะดังกล่าว 
มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อกางเกงยีนส์ของผู้บริโภค 
 Dickson, Lennon, Montalto, Shen และ Zang (2004) ท าวิจัยเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
เสื้อผ้าแฟชั่นตราสินค้าของประเทศสหรัฐอเมริกาที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในผู้บริโภคชาวจีน Dickson 
และคณะ ได้ศึกษาถึงคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นทั้งปัจจัยจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ของเสื้อผ้า 
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(Tangible-intangible) โดยมีตัวแปรที่ศึกษาดังต่อไปนี้ 1. ประเทศแหล่งต้นก าเนิดของสินค้า 
(Country of manufacture) 2. คุณภาพ (Quality) 3. ราคา (Price) 4. เนื้อผ้า (Fabric) 5. ตรา
สินค้า (Brand) 6. สี (Color) และ 7. สไตล์ (Style) ผลการวิจัยพบว่า ราคาและคณุภาพเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด ถ้าหากสินค้ามีราคาสูงแต่คุณภาพต่ า ผู้บริโภคก็จะไม่อยากซ้ือ ถึงแม้
จะเป็นตราสินค้าของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยปัจจัยด้านประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า และสไตล์ 
ก็เป็นอีกสองตัวแปรที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ รองลงมาจากปัจจัยในเรื่องของราคา และคุณภาพ 
 Sondhi และ Singhvi (2006) ศึกษาความแตกต่างของเพศชายและหญิงในการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากคุณลักษณะของสินค้า พบว่า มีความแตกต่างระหว่างผู้ชายและผู้หญิงใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นด้วยปัจจัยทางคุณลักษณะของสินค้า คือ ผู้ชายจะให้ความส าคัญใน
เรื่องของ ความพอดีตัว (Fit) และสไตล์ (Style) โดยคุณภาพ (Quality) ก็เป็นปัจจัยส าคัญเช่นกัน ซ่ึง
ปัจจัยด้านคุณภาพของเพศชายจะสนใจในเรื่องของตราสินค้าและประโยชน์การใช้งานของเสื้อผ้า 
ขณะที่เพศหญิงจะให้ความส าคัญกับคุณลักษณะด้านลักษณะความสวยงามภายนอก (Appearance) 
เช่น รูปแบบ และความรู้สึกเมื่อสวมใส่ เพศหญิงจะมีความซับซ้อนกว่าเพศชายตรงที่เพศหญิงจะเลือก
เสื้อผ้าที่มีคุณลักษณะที่พอดีตัวและใส่สบาย เมื่อเลือกซ้ือเสื้อผ้าส าหรับใส่ไปท างาน แต่จะเลือกเสื้อผ้า
ที่มีคุณลักษณะที่มีความเป็นแฟชั่น มีสไตลท์ี่ทันสมัย เมื่อเลือกซ้ือเสื้อผ้าส าหรับใส่ในวันหยุดและไป
เที่ยว 
 จากงานวิจัยข้างต้น จะเห็นว่ามีการศึกษาคุณลักษณะสินค้าในหลายแง่มุม เช่น ราคา ความ
สวยงาม และคุณภาพ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า งานวิจัยต่างๆ ข้างต้นนี้ได้จ าแนก
เกณฑ์ของลักษณะสินค้าเป็นทั้งแบบรูปธรรมและแบบนามธรรม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรด้าน
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นมาจากงานวิจัยข้างต้น โดยตัวแปรที่จะศึกษาในมิติของเสื้อผ้าแฟชั่น คือ 
1. คุณภาพ (Quality) 2. สไตล์ (Style) และ 3. ราคา (Price) 
 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 จากแนวคิดที่ศึกษามาข้างต้นนี้ ท าให้เห็นว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบทอิเล็กทรอนิกส์มี
ความแตกต่างจากดั้งเดิม เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้มากข้ึนและมีสินค้าที่หลากหลายให้ผู้บริโภคเลือก
ซ้ือ จึงส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับซ้อนมากขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีการทบทวนวรรณกรรม
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือท าความเข้าใจ โดยมีหัวข้อและรายละเอียดในเรื่องของความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ของผู้บริโภค ทัศนคตแิละความตั้งใจของผู้บริโภค และคุณลักษณะ
ของผู้บริโภค 
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ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ในปี ค.ศ. 2008 Peter และ Olson ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็น
พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ในกระบวนการบริโภค ซึ่งรวมไปถึงกระบวนการคิด การค้นหา
ข้อมูล การซื้อ การบริโภค การประเมินผล หรือเป็นพฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) ที่สังเกต
ได้ ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคมีความส าคัญต่อการตลาดอย่างมาก เนื่องจากยอดขายและก าไรขององค์กร
ธุรกิจล้วนมาจากพฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภคท้ังสิ้น Solomon (2015) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับตัวบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ที่มีการเลือก ซ้ือ ใช้สินค้า 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ 
 Hawkins et al. (2004) ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการสร้างความรู้สึก 
(Affect) ความคิด (Cognition) การแสดงออกทางด้านพฤติกรรม และการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคเกิดความคิด ความรู้สึกต่อสิ่งที่ได้มีประสบการณ์มา ซึ่งเป็นการกระท าท่ีเกิดข้ึน
จากกระบวนการบริโภค โดยรวมไปถึงการแลกเปลี่ยนหรือมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคล หรือสิ่งอื่น เช่น 
ผู้บริโภคอ่ืน โฆษณา ราคาของสินค้า รูปลักษณ์ของสินค้า เป็นต้น ขณะที ่Assael (1998) ได้ระบุว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดขึ้นจากการได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยส่วนบุคคล (Individual consumer) ซ่ึง
เป็นปัจจัยภายในที่ถูกผลักดันโดยความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย แรงจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทัศนคต ิ 
(Attitude) ที่มีอิทธิพลต่อความต้องการในการเลือกสินค้า นอกจากนี้ ปัจจัยทางด้านอิทธิพล
สิ่งแวดล้อม (Environment influences) เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น วัฒนธรรม 
ค่านิยมในสังคม จริยธรรม ครอบครัว เพ่ือน รวมถึงอิทธิพลทางเครื่องมือทางการตลาด เช่น สินค้า 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวนี้ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (Consumer decision making) ซึ่งผู้บริโภคก็จะมีการตอบสนองและประเมิน
ประสบการณ์นั้น 
 สอดคล้องกับ Kotler (2003) ที่ได้อธิบายถึงอิทธิพลในการแสดงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี
อิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นปัจจัยที่ไม่สามารถควบคุมได้ โดย
นอกเหนือจากปัจจัยดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นทางการตลาด คือ เครื่องมือทาง
การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional marketing mix) ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือช่วยกระตุ้นกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัยนี้ มีความส าคัญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดการซื้อ
สินค้า 
 เมื่อเทคโนโลยีเว็บไซต์เข้ามามีส่วนหนึ่งในกระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค ท าให้การสื่อสาร 
การท าธุรกรรมผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ หรืออิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เป็นเรื่องแพร่หลายในผู้บริโภค 
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ในปี ค.ศ. 2004 Constantinides จึงได้พัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคแบบดั้งเดิมของ Kotler 
(2003) ด้วยการเพ่ิมประสบการณ์บนเว็บ (Web experience) เข้ามาเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ตามแผนภาพที่ 2.10 ซึ่งนักการตลาดได้น าเครื่องมือทางการตลาดผสมผสานกับ
ประสบการณ์บนเว็บในการสร้างกลยุทธ์เพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 ในการสร้างประสบการณ์การซื้อสินค้าทางออนไลน์ (Online shopping experience) ที่น่า
จดจ าและมีประสิทธิภาพต่อผู้บริโภค นักการตลาดควรค านึงถึงผู้บริโภคไม่ใช่ในฐานะผู้บริโภคเพียง
อย่างเดียว แต่เป็นผู้ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Cho & Park, 2001) นักการตลาดจึงต้องพัฒนา
เครื่องมือที่สนับสนุนการใช้งานทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างมีประสิทธิภาพให้กับผู้บริโภค โดย
ประสบการณ์บนเว็บ (Web experience) คือการผสมผสานของการใช้งาน การให้เนื้อหาข้อมูล 
อารมณ์ ตัวกระตุ้น และสินค้าหรือบริการที่มีผ่านทางออนไลน์ (Constantinides, 2004) ซ่ึง 
Watchfire Whitepaper Series (2000, as cited in Constantinides, 2004) ไดใ้ห้ความหมาย
ของ ประสบการณ์บนเว็บว่า หมายถึง ความประทับใจทางออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจ 
ซึ่งเป็นผลมาจากการเปิดรับเครื่องมือทางการตลาดเสมือนจริงผ่านทางเว็บไซต์ที่นักการตลาด
ออกแบบมาเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
กับผู้บริโภคออนไลน์  
 
แผนภาพที่ 2.10 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแบบออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Constantinides, E. (2004). Influencing the online consumer’s behavior: The web 

experience. Internet Research, 14(2), p. 113. 
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 โดยองค์ประกอบของประสบการณ์บนเว็บ ได้แก่ การค้นคว้าข้อมูล (Searching) การท่อง
เว็บ (Browsing) การค้นหา (Finding) การเลือกซื้อ (Selecting) การประเมินผลทางข้อมูล 
(Evaluating information) และการปฏิสัมพันธ์หรือท าธุรกรรมกับองค์กรธุรกิจหรือเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทางออนไลน์ โดยความประทับใจและการกระท าในโลกเสมือนที่เกิดข้ึนกับ
ผู้บริโภคนี ้เป็นอิทธิพลมาจากการออกแบบ อารมณ์ บรรยากาศ และองค์ประกอบเชิงประสบการณ์
อ่ืนๆ ที่ผู้บริโภคได้เปิดรับขณะใช้เว็บไซต์ ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าวจะส่งผลที่ดีต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Constantinides, 2004) 
 
 
การรับรู้ของผู้บริโภค 

 การรับรู้ คือ กระบวนการที่บุคคลเลือก (Select) จัดระบบ (Arrange) ตีความ (Interpret) 
จากสิ่งเร้าที่ได้พบเห็น ซึ่งบุคคลจะแปลงข้อมูลที่ได้รับมาในความคิด และตีความตามความคิดในแบบ
เฉพาะของแล้วแต่บุคคล แม้ผู้บริโภคจะเปิดรับในสิ่งเดียวกัน หรือในสภาพแวดล้อมเดียวกัน แต่จะ
ไม่ได้รับประสบการณ์เดียวกัน (Schiffman & Kanuk, 2000) นอกจากนี้ Solomon และ Rabolt 
(2009) ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับทางประสาทสัมผัส 
(Sensory stimuli) เช่น ภาพ เสียง กลิ่น รสชาต ิสัมผัส แล้วน ามาจัดระบบ และจึงตีความสิ่งเร้าที่
สัมผัสได้ให้เป็นภาพที่มีความหมายตามความรู้สึกนึกคิดของตน ซึ่งการรับรู้จะขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานของ
กระบวนการของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องกับความต้องการ ค่านิยม และปัจจัยอื่นๆ 
 สรุปได้ว่า การรับรู้ของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับสิ่งเร้าซึ่งจะมีผลต่อ
ประสาทสัมผัส โดยมีการน ามาตีความแตกต่างกันตามกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคล โดยขึ้นอยู่กับ
ความคิด ประสบการณ์ ค่านิยม เฉพาะบุคคล ตามแผนภาพที่ 2.11 
 
 กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

 โดย Solomon (2015) ได้อธิบายล าดับกระบวนการรับรู้ที่จะเกิดขึ้นในตัวผู้บริโภค มี 3 
ขั้นตอน ได้แก่ 1. การเปิดรับ (Exposure) 2. การให้ความสนใจ (Attention) และ 3. การตีความ 
(Interpretation) เมื่อผู้บริโภคพบเห็นสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นรอบตัว จะเกิดกระบวนการเลือกการรับรู้ 
(Selective perception) จากสิ่งเร้านั้นตามลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล ซึ่งข้ันตอนนี้ผู้บริโภคจะ
ท าการเปิดรับ (Exposure) ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 สัมผัส ด้วยการได้เห็น การได้ยิน การลิ้มรส การ
ได้กลิ่น และการสัมผัส ซ่ึง Solomon และ Rabolt (2009) ได้กล่าวว่า หากสิ่งเร้ามีความโดดเด่นและ
ชัดเจนมาก จะยิ่งท าให้ผู้บริโภครับรู้หรือสังเกตสิ่งเร้านั้นได้เร็วขึ้น เช่น การโฆษณาโดยใช้ป้าย
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บิลบอร์ดติดตามสถานที่ หรือการใช้วัตถุ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค หรือภาพโฆษณาแบบ
เสื้อผ้าของตราสินค้า ซ่ึงการที่ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับหรือไม่รับสิ่งเร้านั้นจะขึ้นอยู่กับความสนใจของ
ผู้บริโภค หากผู้บริโภคเป็นผู้หญิงก็จะสนใจภาพที่เป็นชุดเสื้อผ้าผู้หญิงมากกว่าเสื้อผ้าผู้ชาย (Lisser, 
1998)  
 กระบวนการรับรู้ขั้นตอนต่อมา ผู้บริโภคจะมีการให้ความสนใจ (Attention) ในสิ่งเร้าที่ได้
สัมผัส ซึ่งสิ่งเร้าที่ผู้บริโภคเลือกรับรู้จะมีคุณลักษณะที่อยู่ในขอบเขตความสนใจของผู้บริโภค 
(Schiffman & Kanuk, 2010) โดยปัจจัยที่มีผลในการเลือกรับสิ่งเร้า ได้แก่ ขนาดและสีของสิ่งเร้า 
ต าแหน่งของสิ่งเร้า และความแปลกใหม่ของการน าเสนอสิ่งเร้า (Solomon, 2015) 
 
แผนภาพที ่2.11 แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

ที่มา: Solomon, S. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being (11th ed.). 
Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, Prentice Hall, p. 206. 

 
 ในกระบวนการรับรู้ขั้นสุดท้าย การตีความ (Interpretation) หลังจากผู้บริโภคได้เลือก
เปิดรับสิ่งเร้าในสิ่งที่สนใจแล้ว จะมีการตีความในความหมายของสิ่งเร้าที่ได้รับออกมาในรูปแบบที่
ต่างกันด้วยความคิดหรือประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกัน (Assael, 2004) การ
ตีความหมายว่าเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้นดีหรือไม่ดี ขึ้นอยู่กับการรับรู้ใน
ด้านคุณภาพของเว็บไซต์ ถ้าหากผู้บริโภคได้เปิดรับประสบการณ์ในด้านการบริการทางเว็บไซต์หรือ
สินค้าท่ีดี ผู้บริโภคก็จะตีความการรับรู้เกี่ยวกับเว็บไซต์หรือสินค้านั้นว่ามีคุณภาพ (Moore & 
Carpenter, 2008) 
 ผู้บริโภคจะมีการเปิดรับสิ่งเร้าและตีความหมายของสิ่งเร้านั้นตามประสบการณ์ แรงจูงใจ 
และความสนใจที่มี ดังนั้น รูปแบบการน าเสนอสินค้าท่ีน่าสนใจ มีภาพรวมของเว็บไซต์ที่ใช้งานได้ง่าย
และคุณภาพของเว็บไซต์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สามารถส่งผลให้การรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นประสบการณ์ที่ดีและท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อ (Zhang & Liu, 2011) อีกท้ังปฏิสัมพันธ์ทั้งหมดที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคและองค์กร
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ธุรกิจ ยังสามารถบอกได้ถึงการรับรู้ของผู้บริโภคในภาพรวมที่มีต่อธุรกิจหรือเว็บไซต์ ในด้าน
ภาพลักษณ์ ความคาดหวัง และคุณภาพของการบริการขององค์กรธุรกิจ (Aspfors, 2010) โดย
อิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวนี้ก่อให้เกิดทัศนคติของผู้บริโภคกับสิ่งเร้าเหล่านั้น ซึ่งจะได้กล่าวถึงต่อไป 
 
ทัศนคติและความตั้งใจ 

 Fishbein และ Arjzen ในปี ค.ศ. 1975 ให้ค านิยามของทัศนคติว่า คือความโน้มเอียงที่เกิด
จากการเรียนรู้ของผู้บริโภค โดยการเรียนรู้นี้จะสะท้อนให้ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าชอบหรือไม่ชอบ มี
ความรู้สึกท่ีดีหรือมีความรู้สึกที่ไม่ดี ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือพฤติกรรมหนึ่ง ขณะที่นักวิชาการหลายคนได้
เห็นในท านองเดียวกันเก่ียวกับลักษณะของทัศนคติว่า ทัศนคตินั้นเกิดจากการเรียนรู้ ผู้บริโภคมีการ
เปิดรับและเรียนรู้ในการรับรู้ข้อมูล ทัศนคติมีความคงที่ (Consistency) ในการแสดงพฤติกรรม
ภายนอก และทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจากทัศนคติมักขึ้นอยู่กับสถานการณ์และช่วงเวลา ในแต่
ละเวลาที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคจะมีการเรียนรู้และประเมินสถานการณ์ออกมาได้แตกต่างกัน (Lutz, 
1991; Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon, 2015) 
 Taylor และ Todd (1995) ได้ชี้ให้เห็นว่า ทัศนคติสามารถเกิดข้ึนต่อวัตถุหรือพฤติกรรมก็ได้ 
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม หมายถึง การที่บุคคลมีการประเมินผลหรือประเมินพฤติกรรมที่เหมาะสม
หรือไม่เหมาะสม ดังนั้น ทัศนคติต่อพฤติกรรมสามารถอธิบายได้ในเชิงบวกและเชิงลบ และทัศนคติ
ประกอบไปด้วยความเชื่อของบุคคลทีเ่กิดจากการรับรู้ของการกระท า ต่อมา Kotler และ Armstrong 
(2007) ไดเ้สนอเพ่ิมเติมว่า ทัศนคติเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวตนของผู้บริโภคและการบริโภคท่ี
ตอบสนองความต้องการนั้น และ Peter และ Olson (2008) ให้ความหมายของทัศนคติว่า เป็นการ
ประเมินผลโดยรวมของความรู้สึก (Affection) ที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ (Cognition) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
วัตถ ุการประพฤติกรรม หรือแนวคิด ดังนั้น ทัศนคติจึงเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึนต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Attitude toward object) ว่ามีความรู้สึกชอบหรือรู้สึกไม่ชอบต่อพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 
(Attitude toward behavior)  

Assael (2004) กล่าวว่า ทัศนคติมีส่วนที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อในตราสินค้า การประเมินตรา
สินค้า และความต้องการในการซื้อ ซึ่งเกิดจากความโน้มเอียงของผู้บริโภคในการประเมินว่าชอบ
หรือไม่ชอบในตราสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจะน าไปสู่พฤติกรรมการตั้งใจซื้อใน
ล าดับสุดท้าย ขณะที ่Solomon (2015) อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับทัศนคติว่า เป็นการประเมินที่คงที่
และท่ัวไปของผู้บริโภคในด้านมุมมอง ความคิด อารมณ์ และกระบวนการทางความคิดเก่ียวกับวัตถุ 
โฆษณา หรือประเด็นใดก็ได้ ซึ่งทัศนคติเกิดขึ้นจาก 3 กระบวนการ ดังนี้ 1. การรับรู้ (Cognitive) 
หมายถึง การรับรู้หรือความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งของนั้น เชน่ เชื่อว่าคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นน าเข้า
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จากต่างประเทศมีคุณภาพมากกว่าเสื้อผ้าที่ผลิตในประเทศ (Shim, Morris, & Morgan, 1995)  2. 
ความชอบ (Affect) คือ ความรู้สึก ความชอบ หรือภาวะที่เกี่ยวข้องกับสภาพทางอารมณ์ต่างๆ ที่
ผู้บริโภครู้สึก หรือมีต่อสิ่งของนั้นๆ และ 3. พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคท่ี
จะกระท าการใดๆ กับสิ่งของนั้น เช่น ความต้องการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเทรนด์ล่าสุด เป็นต้น (Solomon 
& Rabolt, 2009)  
 Lutz (1991) ได้อธิบายถึงกระบวนการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคมีองค์ประกอบ 3 ประการ 
โดยเกิดจากความรู้สึก (Affection) เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ต่อสิ่งนั้นๆ ในเชิงบวกหรือเชิงลบ 
ซึ่งความรู้สึกเกิดข้ึนโดยการเรียนรู้ (Cognition) คือ ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งโดยเกิดข้ึนจาก
การรับประสบการณ์ตรง รับข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ซึ่งหากบุคคลมีความรู้สึกและมีการรับรู้ต่อสิ่งหนึ่ง 
ก็จะส่งผลให้เกิดการกระท า (Conation) เป็นล าดับ (ดูแผนภาพที่ 2.12) 
 
แผนภาพที่ 2.12 แสดงแบบจ าลองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Eaglewood 
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 119.  

 
 จากแผนภาพที่ 2.12 อธิบายได้ว่า ทัศนคติเกิดข้ึนจากการเรียนรู้ของผู้บริโภค หลังจากเกิด
การเรียนรู้ก็จะเกิดความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะหนึ่ง โดยความเชื่อที่ผู้บริโภคมีนี้จะพัฒนา
เป็นความรู้สึก (Affect) ไม่ว่าในเชิงบวกหรือในเชิงลบต่อสิ่งนั้น หรือ ความชอบหรือไม่ชอบในสินค้า 
เรียกว่า ทัศนคติ ซึ่งความรู้สึกหรือทัศนคตินี้จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม (Conation) หมายความว่า 
แนวโน้มของพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นอันเนื่องมาจากความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีก่อตัวขึ้น หรือเป็นความ
ตั้งใจที่ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งนั้นๆ เรียกว่า พฤติกรรมความตั้งใจ (Intended behavior) 
หรือความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) เช่น หากผู้บริโภคมีทัศนคติในทางที่ดีมากก็จะมีแนวโน้มที่จะ
มีพฤติกรรมการซื้อสินค้ามากขึ้น (Fishbein & Ajzen, 1998; Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 
2010; Solomon, 2015) 
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 แนวคิดแบบองค์ประกอบเดียวของทัศนคติที่ได้รับความนิยมมากกว่า ถูกพัฒนาโดย Lutz ใน
ปี ค.ศ. 1991 มองว่า กระบวนการเกิดทัศนคตินั้นมีล าดับขั้นตอนของเหตุผล โดยความเชื่อ 
(Cognition) และความรู้สึก (Affect) คือสิ่งที่บุคคลมีหรือรู้สึกต่อสิ่งหนึ่ง และท าให้เกิดพฤติกรรม 
(Behavior) ซึ่งเป็นความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมของบุคคลที่มาจากความรู้สึก โดยทั้ง 3 ส่วน เป็น
สิ่งที่แยกจากกันไม่ได้ อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์ของทั้ง 3 ส่วนนี ้(Cognition, Affection และ 
Behavior) จะมีระดับที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับแรงจูงใจ (Motivation) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งนั้น 
Solomon (2015) จึงพัฒนาแนวคิดเก่ียวกับผลกระทบจาก 3 องค์ประกอบเหล่านี้ แบบเป็นล าดับขั้น 
หรือเรียกว่า แนวคิดแบบล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติ (Three Hierarchies of Effects) 
สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.13) 
 
แผนภาพที่ 2.13 แสดงแนวคิดแบบล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติ 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having and being (11th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, p. 325. 

 
 การเรียนรู้แบบล าดับขั้นมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) ซ่ึงการสร้างทัศนคติ
ของผู้บริโภคเกิดขึ้นในล าดับขั้นประการนี้ ผู้บริโภคจะมีความเก่ียวพันสูง โดยผู้บริโภคจะมองการ
ตัดสินใจในการเลือกสินค้าว่าเป็นการแก้ปัญหา (Problem solving process) ผู้บริโภคจะสร้างความ
เชื่อ (Belief) เกี่ยวกับสินค้า โดยการรวบรวมข้อมูลในคุณลักษณะของสินค้าที่ส าคัญต่อผู้บริโภค เช่น 
กางเกงยีนส์มีความทนทานสูง จากนั้น ก็จะประเมินความเชื่อดังกล่าวนี้ว่า ความทนทานมีความส าคัญ 
และพัฒนามาเป็นความรู้สึก (Affect) ว่าชอบหรือไม่ชอบสินค้า ซึ่งน ามาสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือ
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พฤติกรรมที่เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ผลกระทบของขั้นนี้จะท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือเกิดความภักดีใน
ตราสินค้าได้ 
 ผลกระทบในล าดับขั้นที่สอง คือ ล าดับขั้นความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement 
hierarchy) ในล าดับขั้นประการนี้ ผู้บริโภคจะมีความเก่ียวพันต่ า หรือผู้บริโภคไม่ได้มีความสนใจหรือ
ความชื่นชอบต่อตราสินค้านั้นๆ มากกว่าตราสินค้าอ่ืน แต่ด้วยข้อจ ากัดในทางด้านความรู้จึงท าให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าก่อน แล้วจึงสามารถประเมนิทัศนคติในภายหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าแล้ว ในล าดับขั้นนี้ 
ทัศนคติจะเกิดหลังจากการเรียนรู้และการมีพฤติกรรม อย่างไรก็ตาม สินค้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันสูง สินค้าลดราคาอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อด้วยขั้นนี้ได้ (Solomon & Rabolt, 
2009) 
 และสุดท้าย ล าดับขั้นเชิงประสบการณ์ (Experiential hierarchy) ล าดับขั้นประการนี้
ผู้บริโภคจะสร้างทัศนคติด้วยความรู้สึก (Affect) ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะสร้างความรู้สึกที่มีต่อ
สินค้าหรือตราสินค้าก่อน ด้วยคุณลักษณะของสินค้าหรือตราสินค้าถึงแม้จะจับต้องไม่ได้ก็ตาม 
(Intangible product attributes) หลังจากผู้บริโภคเกิดความชอบในสินค้าที่ได้เปิดรับแล้ว ก็จะซื้อ
สินค้านั้นๆ และมีการลองใช้ จึงเกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นในล าดับสุดท้าย ถึงแม้สินค้าแฟชั่นจะ
เป็นสินค้าประเภทความเกี่ยวพันสูง แต่ก็สามารถเป็นสินค้าที่เกิดขึ้นจากล าดับขั้นนี้เช่นกัน เนื่องจาก
การเลือกสินค้าแฟชั่นนั้นใช้อารมณ์และความรู้สึกสูง ผู้บริโภคอาจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเพียงเพราะเกิดจาก
ความชอบในสินค้าหรือในตราสินค้าก่อนเกิดกระบวนการเรียนรู้ก็ได้ (Solomon & Rabolt, 2009) 
 
 มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับด้านทัศนคติในบริบทของความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในหลากหลายมุมมอง ซึ่งท าให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างทัศนคติที่ดีแก่
ผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดย Guzzo, Ferri และ Grifoni 
(2015) ท าการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ พบว่า 
อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและท าให้เกิดพฤติกรรมความต้องการจะใช้เว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซอย่างมาก ขณะที่ Goldsmith และ Goldsmith (2002) ท าการวิจัยเกี่ยวกับ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซกับผู้ที่ไม่เคยซื้อ พบว่า 
กลุ่มผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีทัศนคติเชิงบวกในประสบการณ์การซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ และยังพบว่า หากยิ่งผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการซื้อเสื้อผ้า ความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าก็จะมีมากข้ึนเท่านั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Arora และ Aggarwal (2018) ที่ศึกษาระดับ
ความสัมพันธ์ของทัศนคติในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคหญิงอินเดียเป็นไปในทางบวกจะท าให้
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นก็มีมากเช่นกัน 
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 ปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีที่หลากหลาย โดยทฤษฎี
ที่ผู้วิจัยจะน าเสนอประกอบไปด้วย ทฤษฎีความสมดุล ทฤษฎีหลายคุณลักษณะ และทฤษฎีการ
กระท าโดยใช้เหตุผล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ทฤษฎีความสมดุล (Balanced theory) Heider (1958, as cited in Solomon, 2015) 
อธิบายถึงแนวคิดนี้ว่า ผู้บริโภคมีการรักษาสมดุลทางความคิดหรือความเชื่อ และความรู้สึก หาก 2 
อย่างนี้ไม่สมดุล ผู้บริโภคจะมีการปรับให้สมดุลกัน โดยแนวคิดนี้มีองค์ประกอบ ดังนี้ 1. บุคคลและ
การรับรู้ (Person) 2. สิ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติด้วย (An attitude object) และ 3. สิ่งอื่นๆ (Related 
object) ซึ่งความสัมพันธ์ขององค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ แต่องค์ประกอบ
ทั้งสามจะต้องมีความสมดุลและไปในทิศทางเดียวกัน หากไม่สมดุลกันจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือการรับรู้ เพ่ือปรับสมดุลทางความคิดให้ไปในทางเดียวกัน  

ทฤษฎีหลายคุณลักษณะ (Multiattribute attitude model) Fishbein (1980, as cited in 
Assael, 2004) กล่าวว่า ทัศนคติท่ีเกิดในตัวผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากความเชื่อในเรื่องของ
คุณลักษณะ (Attribute) และประโยชน์ (Benefit) กับสิ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ (Attitude object) 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะประเมินคุณลักษณะของสินค้าในลักษณะแตกต่างกัน 3 ประการ ดังที่กล่าว
ข้างต้น ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้ก่อให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อตัวสินค้า หากเกิดทัศนคติใน
เชิงบวก จะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมหรือความตั้งใจซื้อ โดย Peter และ Olson (2008) อธิบาย
เพ่ิมเติมว่า ผู้บริโภคจะมีการประเมินคุณลักษณะและประโยชน์ของสินค้า หากคุณลักษณะของสินค้า
นั้นตรงกับความต้องการหรือมีความส าคัญต่อผู้บริโภค ก็จะเกิดเป็นความเชื่อว่าสินค้านั้นมี
คุณลักษณะที่ดีและมีทัศนคติต่อสินค้าเป็นทางบวก และตรงกันข้าม อาจจะเกิดทัศนคติในเชิงลบต่อ
สินค้าท่ีผู้บริโภคเชื่อว่ามีคุณลักษณะที่ไม่ดีหรือไม่ตรงกับความต้องการ 
 ทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล (Theory of reasoned action) แนวคิดเก่ียวกับทัศนคตินี้ 
ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีหลายคุณลักษณะที่สามารถวัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งมาจากทัศนคติท่ีมี
ต่อคุณลักษณะสินค้า แต่ไม่สามารถคาดเดาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ โดย Fishbein และ 
Ajzen (1975) เสนอว่า ในการคาดเดาพฤติกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้า 
จ าเป็นต้องวัดทัศนคติของบุคคลที่มีต่อการกระท าพฤติกรรมดังกล่าว ไม่ใช่ศึกษาโดยวัดจากเพียง
ทัศนคติของบุคคลนั้นที่มีต่อคุณลักษณะสินค้าเพียงอย่างเดียว (Attitude toward object) 
 แนวคิดนี้จึงเน้นการคาดเดาหรือการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคว่าจะกระท าหรือไม่กระท า
พฤติกรรมหนึ่งจากทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude toward behavior) ซ่ึง Fishbein และ Ajzen 
(1975) ได้ระบุปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในพฤติกรรม (Behaviorial intention) โดยมีตัวก าหนด
พฤติกรรมมนุษย์ทีส่ามารถวัดได้จากความเชื่อ ทัศนคติ และความตั้งใจที่จะกระท า (Intention) ต่อสิ่ง
ใดสิงหนึ่งซึ่งเป็นปัจจัยส่วนบุคคล หรือเรียกว่า ทัศนคติต่อการแสดงพฤติกรรม (Attitude toward 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 48 

behavior) และอีกปัจจัยหนึ่งที่ก าหนดให้มนุษย์ท าสิ่งใดหรือไม่ท าคือ บรรทัดฐานส่วนบุคคล 
(Subjective norms) เป็นสิ่งที่สังคมมีร่วมกัน ซึ่งเป็นการรับรู้ร่วมกันว่าสิ่งใดควรกระท าหรือไม่ควร 
(ดูแผนภาพที่ 2.14) 
 จากแผนภาพอธิบายได้ว่า ความเชื่อและการประเมินสินค้าก่อให้เกิดทัศนคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward behavior) และบรรทัดฐานทางสังคมกับสิ่งที่ตัวบุคคลยอมรับ และแรงจูงใจที่จะ
ท าตาม โดย 2 ปัจจัยนี้ ก่อให้เกิดบรรทัดฐานส่วนตัว (Subjective norms) ซึ่งหากท้ัง 2 ปัจจัยนี้
ตรงกัน จึงจะเกิดความตั้งใจการในแสดงพฤติกรรมหรือเจตนาที่จะกระท า (Intention to behavior) 
และความตั้งใจนั้นจะเป็นตัวท านายพฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) (Azjen & Fishbein, 
1998) 
 
แผนภาพที่ 2.14 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social 

behavior. Englewood Cliff, NJ: Prentice Hal, p. 8. 
 
 งานวิจัยหลายชิ้นได้หยิบทฤษฎีการกระโดยใช้เหตุผลมาใช้วัดผลพฤติกรรมผู้บริโภค โดย 
Shen, Dickson, Lennon, Montalto และ Zhang (2005) ได้น าทฤษฎีของ Fishbein และ Azjen 
(1980) มาใช้ในการวัดพฤติกรรม พวกเขาศึกษาความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน าเข้าจากประเทศ
สหรัฐอเมริกาในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน พบว่า ทัศนคติเป็นตัวแปรที่ส าคัญ ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น เช่นเดียวกับ DeLong และคณะ (1987) ที่ศึกษาความตั้งใจซื้อเสื้อสเว็ทเตอร์ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา และพบว่า ทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อสเว็ทเตอร์ 
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คุณลักษณะของผู้บริโภค   

 ผู้บริโภคมีคุณลักษณะที่หลากหลายและแตกต่างกัน ในแต่ละคุณลักษณะก็มีปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งในงานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ” ครั้งนี ้จะมีการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้บริโภค 
4 ปัจจัย ได้แก่ การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเก่ียวพันทางแฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม และการ
เปรียบเทียบทางสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น 

 เมื่อสังคมมีสิ่งใหม่เกิดขึ้นและสิ่งนั้นเกิดการยอมรับ ถูกใช้ หรือน ามาปรับใช้เข้ากับวิถีความ
เป็นอยู่ของกลุ่มคนในสังคม จึงเรียกได้ว่า เป็นการยอมรับนวัตกรรมใหม่ นวัตกรรมอาจเป็นวัฒนธรรม 
สินค้า หรือแฟชั่นก็ได้ ซึ่งการยอมนวัตกรรมแฟชั่นมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 เริ่มจากค าว่า นวัตกรรม (Innovation) ในปี ค.ศ. 1995 Rogers และ Shoemaker นิยามว่า 
นวัตกรรม คือ ระดับของความเต็มใจที่จะยอมรับแนวคิดของสินค้าหรือบริการใหม่ได้เร็วกว่าบุคคล
อ่ืนๆ ภายในระบบสังคม ต่อมา  Rogers (2003) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมเพ่ิมเติมว่า คือ 
ความคิด (Idea) การปฏิบัติ (Practice) และ วัตถ ุ(Object) หรือบริการ (Services) ที่ผู้บริโภคมองว่า 
เป็นสิ่งใหม่หรือถูกสร้างขึ้นมาใหม่ ในท านองเดียวกันกับ Solomon (2015) ที่ได้อธิบายว่า นวัตกรรม
เกิดข้ึนได้ในลักษณะของรูปแบบสไตล์เสื้อผ้าแนวใหม่ แนวทางในการผลิตสินค้าแบบใหม่ เช่น การ
ออกแบบรองเท้าส าหรับวิ่ง หรือวิธีใหม่ในการให้บริการ ซึ่งกระบวนการของนวัตกรรมหรือสิ่งใหม่ที่
แพร่กระจายสู่ผู้บริโภคนี้ สามารถใช้เวลาในการแพร่กระจายแตกต่างกันไป บางนวัตกรรมสามารถใช้
เวลาเพียง 3 ปี แต่บางนวัตกรรมใช้เวลาถึง 10 ปีหลังจากสินค้าเปิดตัว  
 ขณะที่ Midgley และ Dowling (1978) เสนอว่า นวัตกรรมหมายถึง ระดับท่ีบุคคลมีการ
เปิดรับความคิดใหม่ และสร้างการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ได้อย่างอิสระจากการสื่อสารกับ
ผู้อื่น พวกเขามองว่า นวัตกรรมนั้นถูกสร้างขึ้นมาเหมือนกับบุคลิกภาพ และ Hirschman (1980) มี
มุมมองต่อนวัตกรรมว่า เป็นลักษณะของบุคลิกท่ีสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพในการค้นหาข้อมูล สิ่ง
กระตุ้น และประสบการณ์ ได้มากกว่า 
 มีการแบ่งประเภทจากผลกระทบของนวัตกรรมตามระดับของการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมที่เกิดข้ึนในระบบสังคม (Behavioral demands of innovations) โดย Robertson 
(1971) แบ่งเป็น 1. นวัตกรรมต่อเนื่อง (Continuous innovation) คือ นวัตกรรมที่มีการพัฒนามา
จากนวัตกรรมเดิม การเปลี่ยนแปลงในลักษณะอาจเป็นเพราะเพ่ือเป็นการแบ่งแยกสินค้าให้ต่างจาก
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คู่แข่ง นวัตกรรมของแฟชั่นส่วนมากจะเป็นในลักษณะนี้ กล่าวคือ มีการเปลี่ยนแปลงเล็กน้อยเพ่ือให้
ผู้บริโภคไม่รู้สึกเบื่อ (Solomon & Rabolt, 2009) 2. นวตักรรมต่อเนื่องแบบคล่องตัว 
(Dynamically continuous innovation) เป็นการสร้างนวัตกรรมใหม่และพัฒนาจากนวัตกรรมเดิม 
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงลักษณะนี้จะมีผลกระทบต่อผู้บริโภคในระดับปานกลาง เช่น ผ้าชนิด Perma-
press แบบไม่ต้องรีด ยาสีฟันไฟฟ้า เป็นต้น และ 3. นวัตกรรมแบบไม่ต่อเนื่อง (Discontinuous 
innovation) เป็นนวัตกรรมที่มีผลกระทบต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด นวัตกรรมในประเภทนี้เป็นนวัตกรรม
ใหม่ มีการคิดค้นขึ้นใหม่ เช่น อินเทอร์เน็ต อีเมล โทรทัศน์ เครื่องบิน เป็นต้น 
 นอกจากนี้ Hirschman (1981) ได้แบ่งรูปแบบการเกิดนวัตกรรมไว้ 2 ประเภท คือ 1. 
นวัตกรรมแบบสัญลักษณ์ (Symbolic innovation) เป็นการสร้างนวัตกรรมจากการสื่อสารในเชิง
ความหมายทางสังคม เช่น ทรงผมแบบใหม่ หรือรถแบบใหม่ และ 2. นวัตกรรมแบบเทคโนโลยี 
(Technological innovation) เป็นรูปแบบการเกิดนวัตกรรมที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานของเทคโนโลยี
หรือบริการใหม่ๆ เช่น รูปแบบของวัสดุเนื้อผ้าแบบใหม่ เครื่องปรับอากาศรุ่นใหม่ เป็นต้น 
 ซ่ึงไม่ว่าจะเป็นนวัตกรรมในประเภทใด คุณลักษณะส าคัญของนวัตกรรมคือ มีการ
แพร่กระจายไปสู่สังคมโดยทั่วไป นวัตกรรมที่มีความแปลกใหม่น้อยกว่าหรือมีความแตกต่าง มี
แนวโน้มที่จะแพร่กระจายได้มากกว่า เพราะในระบบสังคมจะมีการเปลี่ยนแปลงจากสินค้าหรือแนว
ปฏิบัติที่มีอยู่ในปัจจุบันอันคุ้นเคย ซึ่งจะค่อยๆ เปลี่ยนไปเป็นสิ่งใหม่ทีละนิดอยู่สม่ าเสมอ ในทาง
ตรงกันข้าม นวัตกรรมที่เปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้บริโภคแบบหน้ามือเป็นหลังมือ ผู้บริโภคต้องใช้ความ
พยายามในการปรับตัวตามการเปลี่ยนแปลงของนวัตกรรมนั้น ก็จะมีแนวโน้มที่จะแพร่กระจายได้น้อย
กว่า 
 การยอมรับนวัตกรรม (Innovations Adoption) ของบุคคลหรือสังคม ต้องผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจในการยอมรับนวัตกรรม ซ่ึงประกอบด้วย 5 ขั้นตอน (ดูแผนภาพที่ 2.15) โดยขั้นตอนในการ
ยอมรับนวัตกรรมมีการอธิบายโดย Rogers (2003) ดังนี้ 1. ขั้นความรู้ (Knowledge) ขั้นแรกของ
กระบวนการยอมรับนวัตกรรมเริ่มจากที่บุคคลเกิดการเรียนรู้ ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้นๆ 
กล่าวคือ บุคคลหรือกลุ่มสังคมจะรับรู้ว่ามีนวัตกรรมนี้อยู่ มีความตระหนักถึงนวัตกรรม (Awareness) 
โดยที่ยังไม่มีการประเมินตัดสินใดๆ (No judgment) 
 2. ขั้นโน้มน้าวใจ (Persuasion) กระบวนการนี้เป็นขั้นตอนในการสร้างและเปลี่ยนทัศนคติ
ของบุคคลที่มีต่อนวัตกรรม มีการพัฒนาความคิดเห็นต่อนวัตกรรมว่าชอบหรือไม่ชอบนวัตกรรมนั้นๆ 
ซึ่งในข้ันนี้ บุคคลจะเกิดความรู้สึกไม่แน่ใจ หรือรับรู้ถึงความเสี่ยงของนวัตกรรม (Perceived risk) จึง
ต้องมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือประกอบการประเมินการตัดสินใจ หากข้อมูลที่สามารถลดความไม่
แน่ใจเกี่ยวกับสินค้ามาจากคนใกล้ตัวของผู้บริโภคก็จะยิ่งเกิดความมั่นใจและยอมรับในนวัตกรรมได้
ง่ายขึ้น (Rogers, 2003; Solomon, 2015) 
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แผนภาพที่ 2.15 แสดงขั้นตอนการยอมรับนวัตกรรม 
 

 
 
ที่มา: Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). New York: Free Press, p. 

170. 
 
 ต่อมา 3. ขั้นการตัดสินใจ (Decision) ขั้นนี้ ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะยอมรับหรือปฏิเสธ 
นวัตกรรม การยอมรับนวัตกรรม (Adoption) คือการตัดสินใจน านวัตกรรมมาปรับใช้ประโยชน์อย่าง
เต็มที่ และการปฏิเสธนวัตกรรม (Reject) คือการตัดสินใจไม่ยอมรับนวัตกรรม ไม่น ามาใช้ประโยชน์ 
ซึ่งนวัตกรรมที่มีแนวโน้มว่าจะถูกยอมรับจะเป็นนวัตกรรมที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ก่อนตัดสินใจ 
(Rogers, 2003) 4. ขั้นการใช้ (Implementation) กระบวนการนี้เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้น านวัตกรรม
มาใช้ ซึ่งข้ันนี้จะน ามาสู่ขั้นของพฤติกรรม ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะมีการใช้นวัตกรรมจนเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิต (Rogers, 2003) และสุดท้าย 5. ขั้นยืนยัน (Confirmation) หลังจากผ่านกระบวนการเรียนรู้ 
ตัดสินใจ ยอมรับ และใช้แล้ว ผู้บริโภคจะหาข้อมูลเพ่ือช่วยในการสนับสนุนเพื่อให้เกิดความม่ันใจใน
การตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมนั้นๆ มา (Solomon, 2015) อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจเลิกใช้
นวัตกรรมนั้นได้ หากเกิดความไม่พอใจในการใช้ มีนวัตกรรมใหม่มาแทนที่นวัตกรรมเก่า หรือเกิด
ความผิดพลาดในการใช้นวัตกรรมนั้นๆ (Roger, 2003) 
 ภายในระดับวัฒนธรรมและสังคมเดียวกัน ผู้บริโภคทุกคนอาจที่จะมีการยอมรับนวัตกรรมใน
ระดับที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่ทันแฟชั่นจะมีการยอมรับอย่างรวดเร็ว ขณะที่บางคนไม่เคยได้รู้จัก
นวัตกรรมนั้นด้วยซ้ า (Jackson & Shaw, 2009) Rogers (2003)  ได้จัดประเภทของผู้บริโภคตาม
ระดับการยอมรับนวัตกรรม โดยแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม (ดูแผนภาพที่ 2.16) ดังนี้ 
 1. กลุ่มผู้บุกเบิก (Innovators) กลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมในกลุ่มนี้ คือผู้ที่รวดเร็วในการลองใช้
นวัตกรรมใหม่ เป็นผู้ที่มีความหลงใหลในนวัตกรรม มีความสามารถในการข้อหาข้อมูลและเข้าใจสิ่ง
ใหม่ๆ ผู้บุกเบิกเป็นคนน านวัตกรรมใหม่ๆ เข้ามาใช้ อีกทั้งกลุ่มนี้ยังเป็นกลุ่มท่ีส าคัญในการ
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แพร่กระจายนวัตกรรมไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มต่อๆ ไป และถึงแม้จะเป็นกลุ่มที่มีปริมาณเพียงร้อยละ 2.5 
ของประชากร นักการตลาดกลับให้ความส าคัญในการตีตลาดสินค้าใหม่สู่ผู้บริโภคกลุ่มนี้มาก 2. กลุ่ม
ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early adopters) นวัตกรรมมีการแพร่กระจายจากกลุ่มผู้บุกเบิกมาสู่กลุ่ม
ยอมรับนวัตกรรมเร็วเป็นกลุ่มแรก โดยกลุ่มนี้จะเป็นผู้ยอมรับนวัตกรรมดังกล่าวก่อนคนส่วนใหญ่ ซ่ึง
กลุ่มนี้เป็นพวกผู้น าทางความคิด (Opinion leader) ถ้าหากผู้บริโภคกลุ่มนี้เกิดการยอมรับนวัตกรรม
จะท าให้คนส่วนใหญ่เชื่อตามว่านวัตกรรมนั้นดี หรือหากไม่ยอมรับก็จะเชื่อว่าไม่ดีตามกลุ่มยอมรับ
นวัตกรรมเร็ว ซึ่งถือว่าเป็นผู้ที่มีความน่าเชื่อถือในสังคมหรือเฉพาะในกลุ่ม โดยมีจ านวนร้อยละ 13.5 
 
แผนภาพที่ 2.16 แสดงประเภทของผู้ยอมรับนวัตกรรม 
 

 
 
ที่มา: Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). New York: Free Press, p. 

281. 
 
 กลุ่มท่ี 3. กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early majority) หลังจากนวัตกรรมถูก
แพร่กระจายจากกลุ่ม Early adopters จึงจะมีการแพร่มาสู่กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว 
กลุ่มนี้จะเป็นผู้ตามในเรื่องนวัตกรรม มีการยอมรับในระยะกลางๆ ของระยะวงจรนวัตกรรม (Life 
cycle) มีการหาข้อมูลก่อนยอมรับนวัตกรรมใดๆ โดยจ านวนของคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมเร็วมี
ถึงร้อยละ 34.0 (Solomon, 2015) 4. กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมช้า (Late majority) 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีการยอมรับนวัตกรรมค่อนข้างช้า เพราะอาจด้วยการรอให้ผู้ผลิตพัฒนานวัตกรรม
ก่อนในระยะแรก หรือรอให้ราคาลงจึงค่อยซื้อมาใช้ เป็นกลุ่มที่มีความระมัดระวัง ไม่ยอมรับนวัตกรรม
ใหม่ได้ง่ายดาย จนกว่าจะมีคนส่วนมากในสังคมยอมรับนวัตกรรมนั้นๆ ในระยะหนึ่งแล้ว ซึ่งจ านวนมี
ร้อยละ 34.0 เท่ากับกลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว 
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 และกลุ่มสุดท้าย 5. กลุ่มล้าหลัง (Leggards) กลุ่มผู้บริโภคล้าหลังใช้เวลานานที่สุดในการ
ยอมรับนวัตกรรม ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักยึดติดกับสิ่งเดิมๆ ตัดขาดจากโลก ไม่ชอบความล้มเหลวของ
นวัตกรรมใหม่ หรือฐานะทางเศรษฐกิจไม่ดี จึงท าให้ใช้เวลานานมากกว่าจะยอมรับนวัตกรรมใดได้ 
โดยมีจ านวนร้อยละ 16.0 ของประชากร (Rogers, 2003) 
 
 Rogers (1995) อธิบายว่า กระบวนการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น (Fashion 
innovativeness) ขึ้นอยู่กับกระบวนการย่อย 2 รูปแบบคือ การเลียนแบบ (Imitation) และความ
แตกต่าง (Differentiation) กล่าวคือ ผู้ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นจะพยายามสร้างความแตกต่างจากคน
อ่ืนๆ ด้วยการมองหารูปแบบใหม่และรูปแบบที่มีความแตกต่าง เพ่ือรักษาสถานะของพวกเขาในฐานะ
ผู้ยอมรับนวัตกรรม (Innovator) ในขณะที่ผู้ตามแฟชั่น (Fashion follower) ก็จะมีบทบาทในการท า
ตามและเลียนแบบผู้ที่ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นก่อน (Beaudoin & Lachance, 2006)  
 นวัตกรรมแฟชั่น (Fashion innovation) อาจถูกมองว่าเป็น สไตล์ (Style) การออกแบบ 
(Design) หรือการถูกมองว่าใหม่โดยผู้บริโภค (Solomon & Rabolt, 2009) นอกจากนี้ Solomon 
และ Rabolt ยังได้เสริมว่า นวัตกรรมแฟชั่นมักอยู่นอกเหนือการควบคุมของอุตสาหกรรมแฟชั่น 
เนื่องจากนวัตกรรมแฟชั่นอาจเกิดข้ึนจากผู้บริโภคบางกลุ่มที่เริ่มน าเสื้อผ้าแฟชั่นมาใส่จับคู่กันและเกิด
การแพร่กระจายสู่สังคม โดย Kim และ Rhee (2001) อธิบายเกี่ยวกับนวัตกรรมแฟชั่นว่าเป็นระดับ
ความชอบในนวัตกรรมของบุคคล ซึ่งมีผลต่อการน ามาใช้และการยอมรับสินค้าแฟชั่นหรือบริการ
ใหม่ๆ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นสูง มักเป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้น ชอบสังคม 
และซื้อสินค้าแฟชั่นมาก (Goldsmith & Stith, 1993) การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นสามารถถูกมองว่า 
เป็นหนึ่งพ้ืนฐานคุณลักษณะของผู้บริโภคได้ ซึ่งถูกจัดหมวดหมู่อยู่ในความชื่นชอบและการเปิดรับต่อ
สินค้าใหม่ (Kim & Rhee, 2001) 
 ขณะที่ Muzinich และคณะ (2003) อธิบายถึงลักษณะของผู้ที่มีการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น
นั้น จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงกว่า การศึกษาสูงกว่า มีอายุน้อยกว่า มีทัศนคติที่ดีต่อการรับรู้
ความเสี่ยง เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมทางสังคม และมีความเป็นผู้น าทางความคิด ซึ่งบุคลิกภาพของผู้ที่มีการ
ยอมรับนวัตกรรมและชอบการค้นหาข้อมูลอยู่เสมอ เป็นลักษณะส าคัญในการที่จะท าให้เกิดการ
ยอมรับนวัตกรรมด้านแฟชั่น (Muzinich et al., 2003)  
 โดยผู้บริโภคท่ีมีนวัตกรรม คือ ผู้บริโภคกลุ่มแรกที่ซ้ือและใช้สินค้าใหม่ในตลาด จากนั้นจึง
เริ่มต้นกระบวนการแพร่กระจายของนวัตกรรม ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า คนที่มีระดับการยอมรับ
นวัตกรรมสูง มักจะมีแนวโน้มที่จะยอมรับสินค้าใหม่ได้ง่ายกว่าคนที่มีระดับต่ า (Goldsmith & 
Newell, 1997) นอกจากนี้ เมื่อผู้บริโภคท่ียอมรับนวัตกรรมกลุ่มนี้ซื้อและใช้สินค้าใหม่ พวกเขายังมี
บทบาทส าคัญในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าใหม่แบบบอกต่อได้ด้วย ดังนั้น การยอมรับสินค้า
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หรือบริการใหม่ในตลาดจึงมีความเก่ียวข้องกับการยอมรับนวัตกรรมของผู้บริโภค (Goldsmith & 
Flynn, 1992) 
 ความตั้งใจในการยอมรับแฟชั่นใหม่สามารถบ่งบอกได้จากลักษณะการยอมรับนวัตกรรม
แฟชั่นของผู้บริโภค ซึ่งลักษณะดังกล่าวนี้ จะท าให้ผู้บริโภคพิจารณาเกี่ยวกับการยอมรับแฟชั่นใหม่ๆ 
(Goldsmith, 2000; Goldsmith & Hofacker, 1991) และส่งผลให้เห็นว่า นวัตกรรมแฟชั่นมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการยอมรับของผู้บริโภค 
 มีงานวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่า ผู้ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นมักจะอ่านนิตยสารแฟชั่น มีนิสัยซื้อสินค้า
แฟชั่นใหม่ๆ และมีพฤติกรรมซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าผู้บริโภคท่ัวไป อย่างเช่น งานวิจัยของ 
Beaudoin และคณะ ในปี ค.ศ. 2000 ที่มีการศึกษาถึงความแตกต่างของผู้น าแฟชั่นเพศหญิงและผู้
ตามแฟชั่นในความส าคัญที่พวกเขาให้กับคุณลักษณะของเสื้อผ้าทั้ง 12 ประการ ที่มีผลต่อทัศนคติใน
การซื้อเสื้อผ้าน าเข้าและเสื้อผ้าในประเทศ พบว่า การเลือกซื้อเสื้อผ้าของกลุ่มผู้น าแฟชั่นมีคุณลักษณะ
ของเสื้อผ้าที่ส าคัญ ดังนี้ 1. สี 2. ความน่าดึงดูดใจ 3. มีความพอดี 4. มีความทนทาน 5. ดูแลรักษา
ง่าย 6. ราคา 7. ความสบาย และ 8. คุณภาพ และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้น าแฟชั่นและผู้ตามแฟชั่นก็มี
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าในเชิงบวก แต่กลุ่มผู้น าแฟชั่นจะมีทัศนคติที่เป็นเชิงบวกมากกว่า 
 นวัตกรรมแฟชั่นเป็นปัจจัยส าคัญต่อการเกิดกระบวนการยอมรับแฟชั่นในผู้บริโภค โดยจะ
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าใหม่ด้วยความตั้งใจในการยอมรับแฟชั่นใหม่ที่มีการผลิต
ออกมา (Park & Jun, 2002) การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นช่วยให้ผู้บริโภคผู้น าทางความคิด (Opinion 
leader) เมื่อผู้บริโภคเป็นผู้น าทางความคิด หรือผู้น าแฟชั่น (Fashion leader) ผู้บริโภคก็จะ
กลายเป็นผู้น านวัตกรรมแฟชั่น (Fashion innovator) ไปด้วย ซ่ึง Cho และ Workman (2011) 
อธิบายว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นสูงและเป็นผู้น าทางความคิด มักจะมีแนวโน้ม
ที่จะใช้ช่องทางการซื้อสินค้าท่ีเพ่ิมข้ึนจากเดิม ดังนั้น ความตั้งใจในการยอมรับแฟชั่นใหม่ของผู้บริโภค
สามารถบอกได้ด้วยระดับของการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่
มากขึ้น (Park, Yu & Zhou, 2010) 
 นวัตกรรมแฟชั่นเป็นปัจจัยที่ผลักดันอย่างสูง และมีผลในเชิงบวกกับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ
สินค้าแฟชั่นอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งในงานวิจัยของ Park, Burns และ Rabolt (2007) ได้ศึกษา
ผลกระทบของการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น โดยมีปัจจัยด้านวัตถุนิยมร่วมด้วย ต่อทัศนคติในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นต่างประเทศผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ พบว่า นวัตกรรมแฟชั่นและวัตถุนิยมมี
ความส าคัญอย่างมากต่อทัศนคติของการซื้อสินค้าแฟชั่นต่างประเทศผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ โดยหากผู้บริโภคมีระดับของการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นสูงมาก ก็จะยิ่งท าให้มีทัศนคติใน
เชิงบวกต่อการซื้อสินค้าแฟชั่นมาก 
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 ต่อมา มีการศึกษาเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นใหม่ๆ ของผู้บริโภค ซึ่งพบว่า เป็นผลมาจาก
การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น โดยยิ่งหากผู้บริโภคมีการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นมาก ทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจะเป็นเชิงบวกมากเท่านั้น กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นมากขึ้นหากมีคุณลักษณะยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นได้มากกว่าผู้ที่ไม่มี (Goldsmith, 2000; 
Goldsmith et al., 1995; Goldsmith & Stith, 1992) 
 นอกจากนี้ การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นเกี่ยวข้องกับการแพร่กระจายของแฟชั่นใหม่ล่าสุด 
และส่งผลให้เกิดการเติบโตอย่างต่อเนื่องของยอดขายขององค์กรธุรกิจ (Rahman et al., 2014) โดย
ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ที่มีการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น เป็นกลุ่มเป้าหมายที่นักการตลาดให้ความส าคัญอย่าง
มาก ด้วยการน าแฟชั่นใหม่ๆ เข้าสู่ตลาด ผู้บริโภคกลุ่มนี้สร้างรายได้และยอดขายด้วยการสนับสนุน
นวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ และผู้ทีย่อมรับนวัตกรรมแฟชั่นยังมีอิทธิพลต่อการยอมรับและการ
แพร่กระจายของแฟชั่นในกลุ่มทางสังคมเป็นอย่างมาก (Park et al., 2007) ซึ่งจากงานวิจัยของ 
Steenkamp และคณะ (1999) ทีศ่ึกษาผลกระทบของนวัตกรรมที่มีต่อสินค้าใหม่และตราสินค้า 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการยอมรับนวัตกรรมที่สูง มีแนวโนม้ที่จะซื้อสินค้าที่เป็นนวัตกรรมนั้นๆ 
มากกว่าผู้ที่มีระดับการยอมรับนวัตกรรมที่ต่ ากว่า การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจและข้อมูลจากการซื้อสินค้า อาจกล่าวได้ว่า ระดับการยอมรับนวัตกรรม
เป็นอิทธิพลที่ส าคัญต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในผู้บริโภค (Park et al., 2007) 
 กล่าวโดยสรุป การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นเกี่ยวข้องกับกระบวนที่ผู้บริโภคเกิดการยอมรับใน
สไตล์ (Style) ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เมื่อแฟชั่นถูกยอมรับจากผู้บริโภคจึงท าให้เกิดอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม แฟชั่นเป็นปัจจัยส าคัญที่เป็นปัจจัยจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อและยอมรับในสินค้า
แฟชั่นใหม่ ไม่ว่าจะผ่านโฆษณา หรือด้วยการส่งเสริมการตลาดของตราสินค้า หรือจะเป็นการใช้ดารา
ในการโฆษณา องค์กรธุรกิจจะจูงใจให้ผู้บริโภคติดตามกระแสแฟชั่นนั้นๆ และเกิดการซื้อสินค้าในที่สุด 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาตัวแปรในด้านของคุณลักษณะของผู้บริโภค ในตัวแปรแรกคือ การยอมรับ
นวัตกรรมแฟชั่น (Fashion innovativeness) ที่จะส่งผลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 เมื่อผู้บริโภคมีคุณลักษณะด้านความเปิดกว้างในการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นแล้ว คุณลักษณะ
อีกประการหนึ่งที่ส าคัญของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นคือ ความเกี่ยวพันทาง
แฟชั่น มีงานวิจัยกล่าวว่า ความเกี่ยวพันทางด้านกระแสแฟชั่นและเสื้อผ้านั้นมีความสัมพันธ์กับการ
ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น เมื่อผู้บริโภคยอมรับในนวัตกรรมแฟชั่นได้รวดเร็วกว่าผู้อ่ืน ความเกี่ยวพันทาง
แฟชั่นของผู้บริโภคก็อยู่ในระดับที่สูงเช่นกัน (Jordaan & Simpson, 2006; Jun & Rhee, 2008) 
โดยความเกี่ยวพันทางแฟชั่นมีรายละเอียดดังนี้ 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 56 

 ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น  

 เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่อาศัยอารมณ์ ความรู้สึก ความสนใจ และการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในการเลือกซ้ือ ซึ่งความเกี่ยวพันของผู้บริโภคมีความส าคัญในการออกแบบกลยุทธ์การสื่อสาร เช่น 
โฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย (Goldsmith & Emmert, 1991) ที่สามารถจูงใจผู้บริโภคให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อได้ โดยผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีระดับความเกี่ยวพันที่แตกต่างกัน การทบทวน

วรรณกรรมเกี่ยวกับความเกี่ยวพันทางแฟชั่น (Fashion involvement) จะมีประโยชน์ในการท า

ความเข้าใจในคุณลักษณะของผู้บริโภค และการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
 ความเกี่ยวพัน (Involvement) ถูกให้ความหมายโดย Antil (1984) ว่า หมายถึงการรับรู้ถึง
ความเกี่ยวโยงและความส าคัญของสิ่งหนึ่งหรือประเด็นหนึ่งที่มีต่อตัวบุคคล และ ในปี ค.ศ. 2000 
O’Cass อธิบายว่า ความเกี่ยวพันคือภาวะที่บุคคลมองเห็นว่าสิ่งหนึ่งมีคุณค่า มีความส าคัญต่อตนเอง 
ดังนั้น บุคคลจะให้ความหมายและต้องการมีส่วนร่วมกับสิ่งนั้น ต่อมา Solomon (2015) ได้นิยาม
ความเกี่ยวพันว่า เป็นการรับรู้ของความสัมพันธ์ของสิ่งหนึ่ง ที่เกิดขึ้นจากแรงจูงใจ สิ่งกระตุ้น คุณค่า 
ความต้องการ และความสนใจของผู้บริโภค ขณะที่ Rothschild (1979) ให้ความหมายว่า ความ
เกี่ยวพันคือ สภาวะที่มีแรงจูงใจที่กระตุ้นให้เกิดความสนใจ โดยถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น 
สถานการณ์ สินค้า การสื่อสาร เป็นต้น และจากปัจจัยภายใน เช่น ทิฐิ คุณค่าทางความคิด ผู้บริโภค
จะมีความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่สนใจถูกรับรู้ว่ามีความส าคัญ ตรงกับความต้องการ เป็น
เป้าหมาย และมีคุณค่า 
 ต่อมา O’Cass (2004) ศึกษาด้านความเกี่ยวพันและเสื้อผ้าแฟชั่น เขาให้ความหมายของ
ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น (เสื้อผ้า) ว่าเป็นการที่ผูบ้ริโภคมองเห็นว่า เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งส าคัญ หรือมี
ความหมายต่อตัวผู้บริโภค โดยระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อแฟชั่นนั้นแตกต่างกันในแต่ละ
บุคคล โดยผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันทางด้านแฟชั่นสูง จะมองการบริโภคเสื้อผ้าว่ามีความส าคัญใน
การบ่งบอกตัวตนและมักเป็นผู้น าด้านความคิด (Goldsmith et al., 1999; O'Cass, 2000; Tigert 
et al., 1976) 

 โดย Assael (2004) แบ่งความเก่ียวพันเป็น 2 ประเภท คือ 1. ความเกี่ยวพันตาม
สถานการณ์ (Situational involvement) และ 2. ความเกี่ยวพันถาวร (Enduring involvement) 
ซ่ึงความเกี่ยวพันตามสถานการณ์จะเกิดขึ้นในช่วงขณะหนึ่งของสถานการณ์หนึ่งเท่านั้น ส่วนความ
เกี่ยวพันถาวรจะอยู่กับบุคคลเสมอ เช่น ผู้บริโภคมีความชอบเสื้อผ้าแฟชั่น ก็จะสนใจเสื้อผ้าอยู่ตลอด 
นอกจากนี้ Solomon (2015) แบ่งประเภทความเกี่ยวพันเอาไว้ 3 ประเภท คือ 1. ความเกี่ยวพันทาง
สินค้า (Product involvement) คือ ระดับความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหนึ่ง เมื่อผู้บริโภคมี
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ความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับสูง จะก่อให้เกิดความภักดีในผู้บริโภคได้ 2. ความเกี่ยวพันทาง
ข้อความ (Message involvement) การเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน สามารถสร้างระดับความเกี่ยวพันที่
ต่างกันได้ เช่น โทรทัศน์เป็นสื่อที่มีความเกี่ยวพันต่ าเนื่องจากผู้บริโภคเปิดผ่านขณะท ากิจกรรมอื่นไป
ด้วย แต่แผ่นพับเป็นสื่อที่มีความเก่ียวพันสูงเพราะต้องใช้ความตั้งใจในการอ่านข้อความ และ 3. ความ
เกี่ยวพันตามสถานการณ์ (Situational involvement) คือ ระดับความสนใจหรือการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งหนึ่งในช่วงระยะเวลาสั้นๆ เวลาหนึ่ง ซึ่งจะเกิดขึ้นเป็นสถานการณ์ชั่วคราวเท่านั้น 
 ต่อมา O’Cass (2000) ได้เสนอประเภทของความเกี่ยวพันเป็น 4 ประเภท ที่เก่ียวข้องกับ
ความสนใจและการบริโภคเสื้อผ้า ดังนี้  1. ความเกี่ยวพันทางสินค้า (Product involvement) 2.
ความเกี่ยวพันทางการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision involvement) 3. ความเกี่ยวพันทางการ
บริโภค (Consumption involvement) และ 4. ความเกี่ยวพันทางโฆษณา (Advertising 
involvement) (Choo et al., 2014) 
  
 Celsi และ Olson (1988) ได้อธิบายว่า ความเกี่ยวพันเกิดขึ้นจาก 2 ปัจจัยที่เกิดจากตัวเอง 
(Self-relevance) คือ ปัจจัยภายใน (Intrinsic) และปัจจัยเชิงสถานการณ์ (Situational) โดยปัจจัย
ภายใน (Intrinsic self-relevance) เกิดจากการที่ผู้บริโภคเกิดกระบวนการเรียนรู้ระหว่างที่ลองใช้
สินค้านั้นๆ โดยอาศัยความเป็นตัวตน ความรู้ การรวบรวมข้อมูล และประสบการณ์ของสินค้าหรือ
สิ่งของที่ได้ใช้ เช่น รีโมทเครื่องเสียงมีระบบลูกเล่นที่พ่ึงประสงค์และไม่พึงประสงค์ ผู้บริโภคจะเกิด
กระบวนการคิดในเชิงส่วนตัวเกี่ยวกับสินค้า เช่น อยากท าให้เพื่อนประทับใจด้วยลูกเล่นพิเศษของ
รีโมทนี ้สะดวกสบายในการใช้งาน หรือมีปุ่มเยอะใช้งานยาก (Peter & Olson, 2008) นอกจากนี้ 
การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) นับว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพันต่อ
สินค้า เนื่องจากผู้บริโภคจะใช้สติในการไตร่ตรองและค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าชิ้นที่มีความเสี่ยงสูง
กว่าชิ้นอื่น ประกอบกับปัจจัยความต้องการมีตัวตนในสังคม (Social visibility) และปัจจัยด้านเวลา 
(Time commitment) ก็เป็นปัจจัยภายในอีกส่วนหนึ่งที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพัน 
 ปัจจัยเชิงสถานการณ์ (Situational self-relevance) ที่ท าให้เกิดความเกี่ยวพันนั้นมาจาก
มุมมองทางกายภาพและสิ่งแวดล้อมทางสังคมที่มากระตุ้น จึงท าให้เกิดความส าคัญและคุณค่าขึ้นมา 
เช่น ป้ายลดราคาที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้า หรือการไปเดินซื้อของกับเพ่ือน ก็อาจ
ท าให้บุคคลต้องการท าให้ผู้อื่นประทับใจ อย่างไรก็ตาม ความเกี่ยวพันในลักษณะนี้จะเกิดขึ้น
เพียงชั่วคราวเท่านั้น หากไม่มีปัจจัยอื่นมากระตุ้นความเกี่ยวพันในสินค้านั้นก็จะหมดไป 
 ขณะที่ Kapferer และ Laurent (1985/1986) รวบรวมปัจจัยที่ท าให้เกิดความเกี่ยวพันทาง
สินค้าในสินค้าประเภทต่างๆ ว่า เกิดจากความสนใจ (Interest) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) 
การรับรู้ความพึงพอใจ (Perceived pleasure) และการรับรู้สัญลักษณ์ทางคุณค่า (Perceived sign 
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value) เช่น การแสดงออกถึงความเป็นตัวตน อย่างไรก็ตาม มีนักวิจัยหลายคนเสนอว่า ความเกี่ยวพัน
ทางสินค้าแต่ละประเภทไม่ได้เกิดข้ึนจากสาเหตุเดียวกัน กล่าวคือ สินค้าประเภทที่แตกต่างกัน มี
ส่วนประกอบหรือปัจจัยเชิงสาเหตุที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพันในลักษณะที่แตกต่างกันไปตามความ
สนใจของผู้บริโภคและการตอบสนองของแต่ละประเภทของสินค้า (Kim, 2015) 
 ในปี ค.ศ. 2012 Hourigan และ Bougoure ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดความ
เกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเกิดความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น คือ 
ความเป็นวัตถุนิยม (Materialism) ความชอบซื้อของ (Recreational shopper identity) ความรอบ
รู้เกี่ยวกับตลาด (Market mavenism) ความเกี่ยวพันในการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision 
involvement) และเพศ (Gender) สอดคล้องกับงานวิจัยของ O’Cass (2000) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพันต่อสินค้าประเภทเสื้อผ้า พบว่า เพศ อายุ และความเป็นวัตถุนิยม เป็น
แรงผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าได้ 
 ความเกี่ยวพันอาจไม่สามารถท านายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ แต่นักการตลาดสามารถใช้ปัจจัย
ที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพันเป็นกลไกหนึ่งในการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเกี่ยวพันและความ
สนใจในสินค้าได้ โดยยิ่งหากเป็นสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพันแตกต่างจาก
สินค้าประเภทอ่ืน ก็จะท าให้นักการตลาดและผู้ประกอบการมีขั้นตอนการน าเสนอการสื่อสารสินค้า
เสื้อผ้าแฟชั่นในแบบเฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
 เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสินค้า ระดับความเก่ียวพันของผู้บริโภคย่อมบอกได้ถึงพฤติกรรม
ในการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน โดย Choo et al. (2014) กล่าวว่า เมื่อระดับความเกี่ยวพันของ
ผู้บริโภคสูงขึ้น ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะอยากมีส่วนร่วม ค้นหาข้อมูล เป็นผู้น าทางความคิดเก่ียวกับ
สินค้าหรือประเด็นนั้นๆ มากขึ้น Stone (1989) ได้อธิบายว่า การใช้งานของสินค้าหรือบริการใดๆ มี
ความสัมพันธ์ที่สอดคล้องกันกับพฤติกรรมและความถี่ในการใช้งานหรือการบริโภคสินค้าอีกด้วย  
 ในปี ค.ศ. 1986 Durgee ก าหนดความเก่ียวพันทางด้านแฟชั่นว่า เป็นการรับรู้ของแต่ละ
บุคคลเกี่ยวกับแฟชั่น โดยอาศัยความต้องการ ค่านิยม และความสนใจโดยธรรมชาติของแต่ละบุคคล 
ต่อมา Tigert และคณะ (1976) ท าการวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของความหลากหลายของแฟชั่นที่ก่อ
เป็นความเกี่ยวพันทางแฟชั่น 5 มิติ ในเรื่องของ 1. การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นและเวลาในการซื้อ 
(Fashion innovativeness and time of purchase) คือการยอมรับและใช้เสื้อผ้าแฟชั่นมาใช้โดย
เริ่มตั้งแต่ ผู้ยอมรับนวัตกรรมในระยะเริ่มแรก (Early adopter) จนถึงผู้ยอมรับในระยะหลัง (Late 
adopter) 2. การสื่อสารระหว่างบุคคลในเรื่องแฟชั่น (Fashion interpersonal communication) 
ในกลุ่มผู้ใช้สินค้าแฟชั่นจะมีการส่งต่อข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับแฟชั่นจากกลุ่มหนึ่งสู่กลุ่มหนึ่ง อิทธิพล
การสื่อสารนี้เป็นปัจจัยส าคัญในการเกิดความเกี่ยวพัน 3. ความสนใจในแฟชั่น (Fashion interest) 
ระบุถึงความสนใจของบุคลที่มีต่อแฟชั่น ตั้งแต่มากจนถึงไม่สนใจเลย 4. ความรู้ด้านแฟชั่น  (Fashion 
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knowledge ability) ซึ่งเริ่มตั้งแต่ผู้ที่มีความรู้ด้านแฟชั่นมากจนถึงไม่มีเลย และ 5. การรับรู้ในแฟชั่น
และปฏิกิริยาต่อการเปลี่ยนแปลงตามกระแสแฟชั่น (Fashion awareness and reaction to 
fashion trends) กลุ่มผู้ใช้เสื้อผ้าแฟชั่นจะมีความตื่นตัวต่อข่าวสาร และปรับตัวตามกระแสแฟชั่นใหม่
อยู่เสมอ โดย Tigert และคณะ ได้ใช้ 5 มิตินี้เป็นมาตรวัดความเก่ียวพันทางแฟชั่นของเพศหญิงและ
ชายในประเทศแคนาดา ผลการวิจัยพบว่า ทั้งสองเพศมีระดับความเกี่ยวพันทางแฟชั่นที่ต่างกัน บุคคล
ที่มีความเกี่ยวพันทางแฟชั่นสูงจะเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลทางแฟชั่น (Fashion leader) และยังเป็นผู้ที่มี
การยอมรับนวัตกรรม ใช้สินค้าแฟชั่นใหม่ๆ สื่อสาร ถ่ายทอดข้อมูลแฟชั่น มีความรู้แฟชั่น และติดตาม
กระแสแฟชั่นมากกว่าอีกกลุ่มหนึ่ง 
 จากงานวิจัยของ O’Cass (2004) ที่ศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันทางแฟชั่น เขาได้มองว่า มี
ปัจจัย 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเก่ียวพันทางแฟชั่นนั่นคือ ความเป็นวัตถุนิยม เพศ และอายุ ซึ่งเขาได้
ท าการวิจัยว่า ปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัยนี้จะมีผลต่อความเกี่ยวพันทางแฟชั่นหรือไม่ ซึ่งจะเป็นตัวแปรที่มีผล
ต่อความรู้และความมั่นใจของผู้บริโภคในอีกขั้นหนึ่ง โดยพบว่า ความเป็นวัตถนุิยม เพศ และอายุ เป็น
ตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลต่อระดับความเกี่ยวพันทางแฟชั่น ต่อจากนั้น O’Cass และคณะ (2008) ศึกษา
ต่อถึงผลของความเกี่ยวพันทางแฟชั่นที่มีต่อความรู้ในแฟชั่นและความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับความเกี่ยวพันทางแฟชั่นสูง ก็จะมีความรู้ในด้านแฟชั่นมากกว่า และมีความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นมากกว่าผู้ที่มีความเกี่ยวพันต่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Tigert และคณะ (1976) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพันทางแฟชั่นและพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ต่อมา O’Cass และ Chy (2008) ได้ท าวิจัยเกี่ยวกับความเกี่ยวพันอีกครั้งหนึ่ง แต่เป็นในเรื่อง
ของความสัมพันธ์ระหว่างความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภค
เจนเนอเรชั่นวายชาวจีน โดยพวกเขาศึกษาผลกระทบของความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ที่มีต่อ
สถานะของตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และการยอมจ่ายในราคาสูงส าหรับบางตราสินค้า ซ่ึง
พบว่า ระดับความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นที่สูงส่งผลที่ดีต่อสถานะและทัศนคติของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้า ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการยอมจ่ายในราคาสูง กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่อสินค้า
มาก ผู้บริโภคจะยิ่งมีความม่ันใจในการตัดสินใจเกี่ยวกับตัวสินค้านั้น (Vieira, 2009) 
 Rahman และคณะ (2014) ได้อธิบายว่า ความเกี่ยวพันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซึ่งหมายความว่า เมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันในแฟชั่น เมื่อมีการเลือกหรือ
ประเมินสินค้าแฟชั่นที่สนใจ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีทัศนคติในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อในสินค้านั้นๆ 
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Fairhurst (1989) และ 
Rhie (1985) ที่ศึกษาเรื่องของอิทธิพลของความเกี่ยวพันทางแฟชั่นต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าผู้ที่ระดับความเกี่ยวพัน
ทางแฟชั่นต่ า นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาของ Shim และคณะ (1989) ที่ได้ระบุว่า ทัศนคติของ
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ผู้บริโภคท่ีมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นในประเทศและน าเข้านั้นขึ้นอยู่กับระดับของความเกี่ยวพันสินค้าอย่าง
มาก และงานวิจัยของ Chang (2010) ที่ศึกษาความเกี่ยวพันกับการมีส่วนร่วมในการประเมินและการ
รับรู้ข้อมูลทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูงจะมีความสามารถในการประเมินสินค้า
ได้ดีกว่า มีการให้ความสนใจ และมีส่วนร่วมในข้อมูลทางการตลาดมากกว่า 
 นอกจากนี ้ยังมีงานวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันทางแฟชั่นสูง มักจะมี
ความเป็นวัตถุนิยมสูงด้วยเช่นกัน (Browne & Kaldenberg, 1997) ซึ่งบุคคลที่มีความเป็นวัตถุนิยม
สูงจะให้คุณค่ากับการครอบครองวัตถุ เช่น เสื้อผ้าเป็นสัญลักษณ์แห่งความส าเร็จและเป็นกลไกในการ
สร้างความสุข (O'Cass, 2001) ซึ่งจะกล่าวถึงในหัวข้อถัดไป 
 
 ความเป็นวัตถุนิยม 

 Belk (1984) ได้ให้นิยามของ ความเป็นวัตถุนิยม (Materialism) ว่า คือการที่บุคคลให้
ความส าคัญกับวัตถุสิ่งของ ถือว่าสิ่งของเป็นจุดศูนย์กลางในชีวิต และการครอบครองวัตถุนั้นเป็นส่วน
หนึ่งของความเป็นตัวตนของบุคคลนั้น กล่าวคือ ผู้ที่มพีฤติกรรมการบริโภควัตถุนิยมมักให้ความส าคัญ
กับมูลค่าของวัตถุท่ีได้เป็นเจ้าของมาก จนการครอบครองนั้นเป็นปัจจัยก าหนดความสุขในชีวิต 
(Browne & Kaldenberg, 1997) ต่อมา Richin และ Dawson (1992) ให้ความหมายเพ่ิมเติมว่า 
ความเป็นวัตถุนิยมเป็นความส าคัญท่ีบุคคลให้แก่การมีหรือได้มา ซึ่งทรัพย์สินหรือวัตถุ โดยเห็นว่ามี
ความจ าเป็น (Necessary) และต้องการ (Desire) ที่จะได้มาเพ่ือบรรลุการตอบสนองความต้องการข้ัน
สุด (Desire end states) ซึ่งรวมถึงความสุข นอกจากนี้ Chan และ Prendergast (2007) ได้เสริมว่า 
วัตถุนิยม เป็นทัศนะที่มองว่า การครอบครองสิ่งของเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ  
 ในปี ค.ศ. 1984 Belk กล่าวถึงคุณลักษณะที่น ามาสร้างมาตรวัดพฤติกรรมการบริโภควัตถุ
นิยมในตัวบุคคล โดยรวบรวมจากงานวิจัยในอดีต และน าเสนอว่า ความเป็นวัตถุนิยม เกิดจาก 3 
คุณลักษณะของอุปนิสัย คือ 1. การครอบครอง (Possessiveness) 2. ความไม่ใจกว้าง 
(Nongenerosity) และ 3. ความอิจฉา (Envy) หมายถึงว่า วัตถุนิยมเกิดขึ้นจากอุปนิสัย (Traits) ใน
ตัวบุคคลซึ่งสะท้อนถึงลักษณะการครอบครองวัตถุและความต้องการที่จะมีสิ่งของที่ตนเองยังไม่ได้มา  
 อย่างไรก็ตาม Richins แล Dawson (1992) ได้เสนอองค์ประกอบของลักษณะวัตถุนิยมที่
แตกต่างจากมุมมองของ Belk (1984) โดยพวกเขามองว่า ความเป็นวัตถุนิยมเป็นระบบคุณค่าส่วน
บุคคลที่มีองค์ประกอบดังนี้ 1. การได้มาซึ่งวัตถุเพ่ือบรรลุจุดประสงค์ท่ีต้องการ (Centrality of 
acquisition) โดยผู้บริโภคมองว่าการได้ (Acquisition) มาและครอบครอง (Possession) วัตถุนั้น 
ถือว่าเป็นจุดศูนย์กลางของชีวิต 2. วัตถุท่ีได้มานั้นให้ความสุขแก่ผู้บริโภค (Acquisition in pursuit 
of happiness) วัตถุจึงท าให้ผู้บริโภคท่ีมีความเป็นวัตถุนิยมเกิดความพึงพอใจในชีวิต และสุดท้าย 3. 
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การครอบครองบ่งบอกได้ถึงความส าเร็จ (Possession defined success) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญ
กับการเป็นเจ้าของในวัตถุสิ่งของ ถือว่าเป็นสัญลักษณ์แห่งความส าเร็จหรือภาพลักษณ์ที่ต้องการให้
ผู้อื่นมองตนเอง มุมมองของ Richins และ Dawson ไม่เพียงแต่ให้ความส าคัญกับการได้มาและการ
ครอบครอง แต่ยังมองว่าการได้รับความพึงพอใจจากภาพลักษณ์ของความได้เป็นเจ้าของที่ถูกมองจาก
สังคม ก็นับว่าเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญเช่นกัน 
 ต่อมา Segev และคณะ (2015) น าโครงสร้างขององค์ประกอบทั้ง 3 ด้านของวัตถุนิยมจาก
งานวิจัยของ Richins และ Dawson (1992) มาศึกษาต่อ คือ จุดศูนย์กลาง (Centrality) ความสุข 
(Happiness) และความส าเร็จ (Success) โดย Segev และคณะได้อธิบายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุ 
(Antecedent) ที่เกิดขึ้นจากปัจจัยภายในและอารมณ์เชิงลบของผู้บริโภคท่ีสัมพันธ์กับมิติทั้ง 3 ด้าน
ของความเป็นวัตถุนิยม กล่าวคือ สิ่งของบริโภคพ้ืนฐานมักไม่สามารถเติมเต็มความต้องการผู้บริโภคท่ี
มีความเป็นวัตถุนิยมสูงได้ ดังนั้นการได้มาและครอบครองซึ่งสิ่งของที่ต้องการจึงท าให้ความรู้สึกในเชิง
ลบหายไป (Micken & Roberts, 1991) นอกจากนี้ ผู้บริโภคท่ีมีความพอใจในตัวเองต่ า (Low self-
esteem) มักจะมีความเป็นวัตถุนิยมสูง เนื่องจากพวกเขาให้คุณค่าว่าสิ่งของสามารถเพ่ิมความมั่นใจ
ให้กับตัวของพวกเขาได้ (Kasser, 2002) ดังนั้น ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ผลักดันให้เกิดความเป็นวัตถุนิยมจึง
ได้แก่ ความเศร้า (Depression) ความกังวล (Anxiety) และความพอใจในตัวเอง (Self-esteem) โดย
ได้ศึกษาว่าปัจจัยเหล่านี้มีผลกระทบต่อวัตถุนิยมอย่างไร และพบว่า ปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อความเป็น
วัตถุนิยมอย่างสูง  จากนั้น Segev และคณะ ศึกษาต่ออีกว่า ความเป็นวัตถุนิยมมีความสัมพันธ์ต่อ
ปัจจัยด้านผลกระทบ (Consequence) ในเรื่องของ การใช้เวลาในการซื้อของ (Shopping time) 
การยอมรับนวัตกรรม (Innovativeness) และความพึงพอใจในชีวิต (Satisfaction in life) อย่างไร 
ซ่ึงพบว่า ความเป็นวัตถุนิยมเป็นตัวแปรส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคมีการใช้เวลาในการซื้อของ ในขณะที่
การยอมรับนวัตกรรม (Innovativeness) และความพึงพอใจในชีวิตไม่สัมพันธ์กัน  
 ถึงแม้ว่า ความเป็นวัตถุนิยม จะถูกมองในแง่ลบในสายตานักวิจัยหลายคน ทีเ่ห็นว่าความเป็น
วัตถุนิยมมีความเชื่อมโยงกับการครอบครอง คุณค่าของวัตถุภายนอก ความอิจฉา และความโลภ 
(Belk, 1982; Burroughs & Rindfleisch, 2002; Richins & Dawson, 1992) แต่ในทางกลับกัน 
จากวิจัยข้างต้นของ Segev และคณะ (2015) จะเห็นได้ว่า วัตถุนิยมมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าในผู้บริโภค  
 นอกจากนี้ ผู้ที่มีพฤติกรรมการบริโภควัตถุนิยมจะมองคุณค่าการใช้สิ่งของที่สามารถใช้ได้
แบบสาธารณะ (Consumed publicly) กล่าวคือ สินค้าเป็นของใช้เพ่ือให้ผู้อื่นเห็น มากกว่าสินค้าที่
เป็นของใช้ส่วนตัว ซ่ึงหนึ่งในสินค้าที่ผู้บริโภคใช้ในประโยชน์เชิงกายภาพ คือ เสื้อผ้าแฟชั่น เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่บริโภคแบบสาธารณะและมีความหมายในเชิงสาธารณะ การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคและท าให้ผู้อ่ืนประทับใจ (Kameneni, 2015) ซึ่งสอดคล้อง
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ค าอธิบายของ O'Cass (2001) ที่เสนอว่า ความเป็นวัตถุนิยมอาจเป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับผู้บริโภคท่ี
ส่งผลให้ระดับความเกี่ยวพันสูงยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในสินค้า เช่น เสื้อผ้าแฟชั่น O’Cass ศึกษาถึงระดับ
ความเป็นวัตถุนิยมในตัวผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในผู้บริโภคชาวออสเตรเลีย 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในเสื้อผ้าหรือมีความเป็นวัตถุนิยมสูงกว่า จะมีแนวโน้มที่จะบริโภค
สินค้าได้มากกว่า อย่างไรก็ตาม ก็ยังไม่สามารถบอกได้ว่าผู้บริโภคทุกคนมีความเป็นวัตถุนิยม 
 ในการวิจัยของ O'Cass (2004) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเสื้อผ้า
แฟชั่น พบว่า หากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นในระดับสูงอยู่แล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ
ข้อความที่ได้จากตราสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและเกิดการยอมรับอย่างดี เช่นเดียวกันกับผู้บริโภคท่ีมีระดับ
ความเป็นวัตถุนิยมสูง ซ่ึงจะยอมรับเนื้อหาข้อมูลด้านเสื้อแฟชั่นว่าเป็นสิ่งส าคัญอยู่แล้ว นอกจากนี้ 
O’Cass ได้สรุปลักษณะที่ส าคัญของความต้องการเป็นเจ้าของ (Possession) คือ รูปลักษณ์ 
ประโยชน์ใช้สอย ความคุ้มค่า ซึ่งเสื้อผ้าแฟชั่นถือว่าเป็นวัตถุที่ผู้บริโภคใช้เป็นสัญลักษณ์ในการบ่งบอก
ถึงฐานะและตัวตนของผู้สวมใส่ได้ 
 มีงานวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเป็นวัตถุนิยมเป็นกลุ่มท่ีบริโภคเสื้อผ้าตราสินค้าหรู
มากที่สุด ในงานวิจัยของ Kamineni (2005) ได้อธิบายว่า มิติที่ส าคัญของการครอบครองวัตถสุ าหรับ
ผู้ที่มีความเป็นวัตถุนิยมคือการได้ใช้สิ่งของนั้น รูปลักษณ์ภายนอก ความคุ้มค่าในราคา และ
ความสามารถในการถ่ายทอดสถานะความส าเร็จ และความพิเศษแก่สาธารณะ ซ่ึงงานวิจัยของ 
Kamineni พบว่า มิติในด้านความเป็นวัตถุนิยมดังกล่าวนี้เชื่อมโยงกับการซื้อเสื้อผ้าตราสินค้าหรู ซ่ึง
ตอบค าถามวิจัยที่ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเป็นวัตถุนิยมมองเห็นว่า การมีเสื้อผ้าตราสินค้าหรู เช่น 
Armani เป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Richins และ Dawson 
(1992) ว่าผู้ที่มีความเป็นวัตถุนิยมมองสิ่งของเป็นปัจจัยส าคัญในความส าเร็จ (Success) 
 ต่อมา Lio และ Wang (2009) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของมิติของความเป็นวัตถุนิยมกับการ
บริโภคสินค้าหรู พบว่า ความต้องการครอบครองวัตถุส่งผลให้ผู้บริโภคมีระดับพฤติกรรมการบริโภค
วัตถุนิยมสูงขึ้น ดังนั้น จึงส่งผลไปยังการบริโภคสินค้าแฟชั่นหรูหราที่มากขึ้น เมื่อผู้บริโภคได้มาซึ่ง
สินค้านั้นก็จะเกิดความสุข โดย Browne และ Kaldengerg (1997) สนับสนุนว่า หากผู้บริโภคยิ่งมี
ความพึงพอใจจากการได้ครอบครองวัตถุหรือสินค้ามาก จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
มากขึ้น  
 มีนักวิจัยหลายคนยืนยันว่า ความเป็นวัตถุนิยมและความเกี่ยวพันทางแฟชั่นมีความสัมพันธ์
ต่อกัน เนื่องจากผู้บริโภคท่ีมีระดับวัตถุนิยมสูงมีแนวโน้มที่จะใส่เสื้อผ้าแฟชั่นเพื่อสร้างความประทับใจ 
(Richins, 1994) เหตุนี้ส่งผลให้ระดับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นเพิ่มสูงยิ่งขึ้น โดย O’Cass (2014) 
ศึกษาความสัมพันธ์พบว่า ระดับความเก่ียวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่นจะสูงขึ้น หากผู้บริโภคมีระดับความ
เป็นวัตถุนิยมสูง ผู้บริโภคทีมี่ระดับความเป็นวัตถุนิยมสูงจะให้ความสนใจเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าผู้ที่มี
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ระดับความเป็นวัตถุนิยมต่ า และงานวิจัยของ Browne และ Kaldernberg (1997) ศึกษา
ความสัมพันธ์ของความเป็นวัตถุนิยมกับความเกี่ยวพันต่อเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีวัตถุนิยมสูง 
จะมีความสนใจในกระแสเสื้อผ้าแฟชั่น และการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นท าให้เกิดความสุข ความ
สนุกสนาน ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมองว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมีความส าคัญต่อพวกเขา 
 จากงานวิจัยข้างต้น มีการสนับสนุนว่า ลักษณะของผู้บริโภคในด้านความเป็นวัตถุนิยมเป็น
ปัจจัยส าคัญต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ผู้วิจัยจึงเลือกปัจจัยด้านความเป็นวัตถุนิยมมาเป็นหนึ่ง
ในตัวแปรที่จะศึกษา ซึ่งท านายว่าจะส่งผลต่อทัศนคติ และส่งผลไปยังพฤติกรรมในการเลือกซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ นอกจากคุณลักษณะของผู้บริโภคในด้านของการยอมรับ
นวัตกรรมแฟชั่น ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น และความเป็นวัตถุนิยมแล้ว ปัจจัยอีกหนึ่งคุณลักษณะของ
ผู้บริโภคท่ีผู้วิจัยจะศึกษา คือ การเปรียบเทียบทางสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 การเปรียบเทียบทางสังคม 

 ในปี ค.ศ 1954 Festigner ได้เสนอแนวคิดนี้ โดยกล่าวว่า กระบวนการนี้เกิดขึ้นเพ่ือให้มนุษย์
รู้จักและเข้าใจตัวเองมากขึ้น เพ่ือให้รู้ว่าความคิดหรือความสามารถของบุคคลเป็นอย่างไร อยู่ระดับ
ไหน เป็นการที่บุคคลเรียนรู้ตนเองและเปรียบเทียบกับบุคคลอื่นเพ่ือประเมินตนเอง การเปรียบเทียบ
ทางสังคม (Social comparison) แสดงให้เห็นว่าบุคคลท าการเปรียบเทียบกับคนอ่ืนเพื่อประเมิน
ความคิดเห็น ทัศนคติ ความสามารถ และประสิทธิภาพของตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์ที่
ไม่แน่นอน นอกจากนี้ ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคมของ Festinger (1954) เสนอว่า การ
เปรียบเทียบมกัเกิดขึ้นภายในกลุ่มและในสถานการณ์ที่บุคคลอยู่ต่อหน้าคนอ่ืนที่คล้ายคลึงกัน  
 ในทางกลับกัน งานวิจัยของ Martin และ Kennedy (1993) พบว่า การเปรียบเทียบทาง
สังคมจะเกิดข้ึนกับบุคคลที่มีลักษณะไม่เหมือนกันกับตนเอง และในสถานการณ์ที่ไม่ใช่เพียงการ
ปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว (Morrison et al., 2004) ภาพลักษณ์ส่วนบุคคล และโฆษณา (Engeln-
Maddox, 2015) ตัวอย่างเช่น Richins (1991) พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีระดับในการ
เปรียบเทียบทางสังคมกับรูปลักษณ์ภายนอกแบบอุดมคติที่น่าดึงดูดใจในโฆษณาแฟชั่นและ
เครื่องส าอาง  
 ต่อมา Wheeler และ Miyake (1992) เสนอว่า การเปรียบเทียบทางสังคมเกิดขึ้นในมิติเชิง
ทัศนคติและความคิดเห็น โดยบุคคลจะมีการเปรียบเทียบทางสังคมในลักษณะภายนอก (Physical 
appearance) และพฤติกรรมการรับประทาน (Eating habits) โดย Festinger (1954) เสนอว่า 
แรงจูงใจในการเปรียบเทียบทางสังคม คือ เพ่ือการประเมินตนเองอย่างถูกต้อง และ Wood (1989) 
กล่าวเพ่ิมเติมว่า นอกจากการประเมินตนเองแล้ว บุคคลมีการเปรียบเทียบทางสังคมเพ่ือพัฒนาและ
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เพ่ิมประสิทธิภาพของตนเอง เนื่องจากเมื่อบุคคลรับรู้ความแตกต่างของข้อเปรียบเทียบทางสังคม ก็จะ
มีแรงจูงใจทีจ่ะพัฒนาตนเอง (Wood, 1989; Wood & Taylor, 1991)  
 Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายถึงผลกระทบที่มีอิทธิพลมาจากการเปรียบเทียบทาง
สังคมว่า มี 2 ลักษณะ คือ 1. การเปรียบเทียบกับคนที่ด้อยกว่า (Downward comparison) คือ การ
เปรียบเทียบกับคนที่มีลักษณะที่ด้อยกว่าตนเองหรือด้อยกว่าเล็กน้อย ส่วนมากในเรื่องของ
เครื่องส าอาง เสื้อผ้า เครื่องประดับแฟชั่น หรือการวางตัวตน (Sun & Guo, 2017) ซึ่งจะท าให้บุคคล
รู้สึกเหนือกว่า มีความพึงพอใจในตนเองมากขึ้น ในขณะที่ลักษณะการเปรียบเทียบอีกประการหนึ่ง 
คือ 2. การเปรียบเทียบกับคนที่ดีกว่า (Upward comparison) คือ การเปรียบเทียบตัวเองกับคนที่
ดีกว่าหรือมีมากกว่าตนเอง เช่น นักแสดง นักร้อง นักการเมือง หรือบุคคลที่ดีหรือรวยกว่า (Zhang & 
Kim, 2013) การเปรียบเทียบกับคนที่ดีกว่าจะท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกไม่พอใจในตัวเองเพราะรู้สึก
ด้อยกว่า (Wheeler & Miyake, 1992) 
  การวิจัยของ Kasser (2004) ยืนยันว่า บุคคลที่มีการเปรียบเทียบทางสังคมกับบุคคลอ้างอิง
ที่ไกลตนเอง เช่น ภาพลักษณ์ของคนดังท่ีเห็นในสื่อ จะสร้างการประมาณค่าของภาพความเป็นอยู่ที่สูง
เกินจริง โดยการเปรียบเทียบทางสังคมมักเกิดข้ึนเพราะความปรารถนาที่จะทันแฟชั่น ร่ ารวย น่า
ดึงดูดใจ และได้รับความเคารพ (Chan, 2008) ด้วยช่องว่างระหว่างมาตรฐานของบุคคลในอุดมคติ
และความเป็นจริง ท าให้เกิดความต้องการที่จะครอบครองวัตถุ หรือวัตถุนิยม (Materialistic) (Sirgy, 
1998)  
 ปี ค.ศ. 2001 Ogden และ Venkat ท าวิจัยเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทางสังคมในกลุ่มผู้ใหญ่
แรกเริ่มในประเทศญี่ปุ่น พบการวิจัยพบว่า การเปรียบเทียบทางสังคมแบบ (Upward comparison) 
เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความไม่พอใจต่อทรัพย์สินของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับการ
เปรียบเทียบทางสังคมที่สูงขึ้น แสดงให้เห็นถึงความปรารถนาที่จะมีทรัพย์สินมากข้ึน และมีความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าท่ีสูงขึ้น 
 Chen และ Prendergast (2007) กล่าวว่า การสื่อสารกับเพ่ือน อิทธิพลจากเพ่ือน แรงจูงใจ
ในการชมโฆษณา การเปรียบเทียบทางสังคมกับเพ่ือนๆ และการเปรียบเทียบทางสังคมกับสื่อต่างๆ 
ปัจจัยทั้งหมดมีผลดีต่อการครอบครองสิ่งของนอกกาย (Worldly possession) โดยผู้บริโภคต้องการ
มีสินค้าที่สวยงามเพ่ือสร้างความประทับใจให้กับผู้อ่ืนด้วยสถานะที่พึงปรารถนา พวกเขายังกล่าวอีกว่า 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าแฟชั่นจ านวนไมน่้อยในแต่ละปีเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับจากผู้อ่ืน (Husic & Cicic, 2009) 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chan (2008) 
 โดยงานวิจัยของ Chan (2008) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความความเก่ียวข้องในการเปรียบเทียบทาง
สังคมในการครอบครองสิ่งของในผู้บริโภควัยรุ่นในหมู่เกาะฮ่องกง โดยการศึกษาครอบคลุมถึงการ
เปรียบเทียบทางสังคม ความข้องเกี่ยวกับสินค้า ประเภทของแบบอย่างที่เกี่ยวข้อง และแรงจูงใจใน
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การเปรียบเทียบทางสังคม ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภควัยรุน่มักเปรียบเทียบกับผู้อ่ืนด้วยสินค้าประเภท
ที่ต้องใช้ในที่สาธารณะ เช่น เสื้อผ้าแฟชั่น โทรศพัท์มือถือ และเครื่องประดับ โดยกลุ่มตัวอย่างเพศ
ชายจะสนใจสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า และเพศหญิงจะสนใจเสื้อผ้าแฟชั่น และผู้บริโภคส่วนใหญ่
มักจะเปรียบเทียบตนเองกับผู้ที่คิดว่าดีกว่า (Upward comparison) โดยส่วนมากกลุ่มตัวอย่างจะ
เปรียบเทียบกับคนใกล้ตัว เชน่ เพ่ือน หากเป็นคนไกลตัว เช่น ดาราดัง นักแสดงในละคร และ
นางแบบในโฆษณา ซึ่งในการเปรียบเทียบกับกลุ่มอ้างอิงนี้ ผู้บริโภคมักตอบถึงสินค้าประเภทเสื้อผ้า
มากที่สุด ผลการวิจัยยังระบุว่า ผู้บริโภคได้ให้สัมภาษณ์ว่า การเปรียบเทียบกับผู้ที่ดีกว่ามักก่อให้เกิด
ความรู้สึกด้านลบตามมา เช่น ความรู้สึกด้อยกว่าหรือเชย อิจฉา ไม่พอใจกับสิ่งของที่มี และท าให้เกิด
ความต้องการที่จะซื้อสินค้าใหม่  
 งานวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับ Zinkhan (1994) ที่กล่าวว่า การเปรียบเทียบทางสังคมส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสิ่งของหรือสินค้า เมื่อเห็นว่าผู้อื่นมีสิ่งของที่ดีกว่า ก็จะเกิดความไม่
พอใจกับสิ่งที่มี และต้องการที่จะได้สิ่งใหม่ที่ดีกว่า โดยผู้บริโภคมีความต้องการสิ่งของที่มากข้ึนและดี
ขึ้นกว่าเดิม (Ogden & Venkat, 2001) นอกจากนี้ Richins และ Rudmin (1994) ยังได้เสนอว่า 
การเปรียบเทียบทางสังคมมีความเก่ียวข้องกับความเป็นวัตถุนิยมซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม โดยผู้ที่มีความ
เป็นวัตถุนิยมสูงมีแนวโน้มที่จะได้รับผลกระทบจากการเปรียบเทียบทางสังคมมากกว่าผู้ที่ไม่มีความ
เป็นวัตถุนิยม ซ่ึงความเป็นวัตถุนิยมเก่ียวข้องกับระดับความมากน้อย และลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการ
สินค้านั้นๆ ดังนั้น ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีระดับของความเป็นวัตถุนิยมมากน้อยเท่าไร สิ่งที่ก าหนดความ
ต้องการที่จะมีสินค้าใหม่ คือความเต็มใจที่จะกระท าเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าที่ดีกว่า 
 สิ่งของที่บุคคลเป็นเจ้าของสามารถบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของบุคคล (Self-image) นั้นได ้โดย 
Belk (1988) ได้อธิบายว่า สิ่งของเป็นเสมือนส่วนหนึ่งของตัวตน กล่าวคือ ยิ่งบุคคลมีความเป็นวัตถุ
นิยมมากเท่าไหร่ บุคคลจะยิ่งไดร้ับผลกระทบจากการเปรียบเทียบทางสังคมมากข้ึนเท่านั้น การ
เปรียบเทียบทางสังคมจะเพ่ิมระดับความเป็นตัวตนที่สะท้อนถึงบุคคลได้ เช่น เมื่อเปรียบเทียบตัวเอง
กับคนอ่ืนที่ดีกว่า ก็จะมองว่าตนเองนั้นต้องมีสิ่งของแบบนั้นบ้าง และมองว่าสิ่งของนั้นสามารถบอก
ความเป็นตัวเองได้ 
 ในงานวิจัยของ Ogden และ Venkat (2001) ไดเ้ปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตัวอย่างชาวญี่ปุ่น
และแคนาดาในเรื่องการเปรียบเทียบทางสังคม พบว่า ทั้งชาวญี่ปุ่นและแคนาดาต่างมีผลกระทบจาก
การเปรียบเทียบทางสังคม โดยมีความแตกต่างคือ ชาวญี่ปุ่นเพศหญิงจะได้รับผลกระทบมากกว่าเพศ
ชาย แต่ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในชาวญี่ปุ่นไม่ได้เปลี่ยน เมื่อเทียบกับชาวแคนาดาหลังเกิดการ
เปรียบเทียบทางสังคม ขณะที่ชาวญี่ปุ่นจะเกิดผลต่อการเป็นเจ้าของสินค้า (Possessions) มากกว่า
ความพึงพอใจ ซึ่งส่งผลกระทบให้เกิดความต้องการมีสินค้ามากขึ้นและดีขึ้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 66 

 ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่าการเปรียบเทียบทางสังคมมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในด้านเพ่ิมความ
ต้องการ (Desire) สินค้าและส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าท่ีมากข้ึน (Morse & Gergen, 1970) 
นอกจากนี้ ยังเห็นได้ว่า การเปรียบเทียบทางสังคมนั้นเชื่อมโยงกับวัตถุนิยม เนื่องจากต่างได้
ผลกระทบจากการเห็นสินค้าของผู้อ่ืนและเกิดความต้องการมีสิ่งของหรือสินค้ามากขึ้น (Richins & 
Rudmun, 1944) นักการตลาดสามารถน าปัจจัยด้านการเปรียบเทียบทางสังคมใช้ในการสื่อสาร โดย
การครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย สื่อสารข้อความให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้และตรงประเด็นขึ้นด้วยการ
ใช้คนดัง (Celebirity) ที่กลุ่มเป้าหมายมีการเปรียบเทียบ (Upward comparison) (Ogden & 
Venkat, 2001; Zubcevic et al., 2012) 
 งานวิจัยของ Zhang และ Kim (2013) ได้ศึกษาปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภคในด้านของ
การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น (Fashion innovativeness) ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น (Fashion 
involvement) ความเป็นวัตถุนิยม (Materialism) และการเปรียบเทียบทางสังคม (Social 
comparison) โดยศึกษาว่า อิทธิพลของปัจจัยข้างต้นนี้ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและก่อให้เกิด
ความตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราหรือไม่ ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเกี่ยวพันทาง
แฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
แฟชั่นหรูหรา 
 จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยเห็นว่า ควรศึกษาปัจจัย
ของคุณลักษณะของผู้บริโภค (Consumer characteristics) ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคอัน
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งงานวิจัยของ 
Zhang และ Kim (2013) ได้ศึกษาในปัจจัยในด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคโดยมีความหลากหลาย 
มิติของปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย คือ 1. การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น (Fashion innovativeness) 2. ความ
เกี่ยวพันทางแฟชั่น (Fashion involvement) 3. ความเป็นวัตถุนิยม (Materialism) และ 4. การ
เปรียบเทียบทางสังคม (Social comparison) ต่างมีความเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่น 
โดยมีงานวิจัยข้างต้นยืนยันถึงความเกี่ยวข้องกันของปัจจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงน าปัจจัยดังกล่าวนี้มา
ศึกษาเป็นตัวแปรในงานวิจัยชิ้นนี้ภายใต้ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
คือ ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ” มุ่งศึกษาพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากผู้บริโภค จึงท าการศึกษาอิทธิพลของตัว
แปรต้น ได้แก ่ตัวแปรด้านคุณภาพของเว็บไซต์ ตัวแปรด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ ตัวแปร
ด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ทัศนคติในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และความตั้งใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
โดยแสดงในแผนภาพที่ 2.17 
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แผนภาพที่ 2.17 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ประเภทเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

- เว็บไซต์ Marketplace 

- เว็บไซต์ Brand 

ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น 

คุณภาพของเว็บไซต์ 
- คุณภาพของระบบ 

- คุณภาพของเนื้อหา 

- คุณภาพของการบริการ 

คุณลักษณะของเสื้อผ้า
แฟชั่น 

- สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น 

- คุณภาพของเสื้อผ้า
แฟชั่น 

- ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น 

ทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ 

ความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคผ่าน
เว็บไซต์ผ่าน
เว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คุณลักษณะของผู้บริโภค 

- การยอมรับนวัตกรรม
แฟชั่น 

- ความเกี่ยวพันทาง
แฟชั่น 

- ความเป็นวัตถุนิยม 

- การเปรียบเทียบทาง
สังคม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ที่ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ทั้งนี ้ผู้วิจัยจึงได้ท าการก าหนด
รูปแบบในการวิจัย ได้แก่ ลักษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย การตรวจสอบคุณภาพงานวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล และการ
วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงที่ซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ที่มีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากผู้บริโภคช่วงอายุดังกล่าวเป็นกลุ่มคนที่มีชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยสูงสุด และเป็น
กลุ่มท่ีมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์สูงที่สุด (NECTEC, 2560) และเป็นกลุ่มที่ใช้
บริการอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซอย่างน้อย 1 ครั้ง ใน 3 เดือนที่ผ่านมา   
 จากข้อมูลสถิติจ านวนประชากรจากการแบ่งแยกช่วงอายุในกรุงเทพมหานคร ระบุว่า ช่วง
อายุระหว่าง 18 - 35 ปี ของประชากรมีจ านวนทั้งหมด 1,382,410 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2560) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Yamane (1973) โดยก าหนด
ความเชื่อมั่น (Confidence level) ของการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ระดับ 95% และค่าระดับความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% จากสูตรค านวณ ดังนี้ 
 

n=
N

1 + Ne2 

 
โดย    n       คือ       ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

    N     คือ       ขนาดของประชากร 
    e    คือ       ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง 
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ผู้วิจัยน าข้อมูลมาแทนค่าในสูตรดังกล่าวจะได้เป็น 
 

399.88 =
1,382,410

1 +(1,382,410)(.05)2
 

 
โดยจ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ท่ี 399.88 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการ

วิจัยครั้งนี้จ านวน 400 คน 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  

 การสุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยไดเ้ลือกเก็บข้อมูลจากการพบกลุ่มตัวอย่างโดยตรง 
(Face-to-face interviews) และวิธีเก็บข้อมูลแบบผ่านสื่อออนไลน์ (Online survey) โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling method)  
 ส าหรับขั้นตอนการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามโดยพบกลุ่มตัวอย่างโดยตรง (Face-to-face 
interviews) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วย
ตนเอง มีข้ันตอนดังนี้ 
 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
 ผู้วิจัยมีการก าหนดกรอบในการศึกษาเฉพาะในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่เป็นที่ดินประเภท
พาณิชยกรรมเป็นพื้นที่ในการเก็บข้อมูล ซึ่งเป็นแหล่งย่านธุรกิจ ห้างสรรพสินค้า อาคารส านักงาน 
และชุมชนต่างๆ ซึ่งท าให้มีความสะดวกในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง และสามารถเก็บข้อมูลได้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ผังเมืองกรุงเทพมหานครได้แบ่งเขตเมืองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 50 
เขต โดยมีกลุ่มที่ดินประเภทพาณิชยกรรมมีจ านวนทั้งสิ้น 16 เขต ได้แก่ เขตคลองเตย เขตลาดพร้าว 
เขตสาทร เขตปทุมวัน เขตห้วยขวาง เขตราชเทวี เขตบางรัก เขตจตุจักร เขตบางเขน เขตบางกะปิ 
เขตพระโขนง เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตพญาไท เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตสัมพันธวงศ์ 
(ส านักงานผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2559) 
 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) 
 หลังจากได้เขตพ้ืนที่พาณิชยกรรม 16 เขต ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขตใน
พ้ืนที่พาณิชยกรรมจ านวน 8 เขต ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 50.0 ของจ านวนที่ดินประเภทพาณิชยกรรม
ทัง้หมด 16 เขต ประกอบด้วย เขตสาทร เขตราชเทวี เขตธนบุรี เขตพระโขนง เขตลาดพร้าว เขต
พญาไท เขตปทุมวัน และเขตจตุจักร 
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 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling)  
 เมื่อได้เขตในการเก็บข้อมูล 8 เขต ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 
200 คน ที่มีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี และเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 3 เดือน โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจากสถานที่ต่างๆ ได้แก่ 
ห้างสรรพสินค้า มหาวิทยาลัย แหล่งธุรกิจ อาคารส านักงาน และท่ีพักอาศัยจากแต่ละเขต 
 
 ส าหรับการเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ (Online survey) กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ อยู่
ในช่วงอายุที่มีการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุดและมีก าลังในการซื้อมากที่สุด (NECTEC, 2560) ผู้วิจัย
ได้ท าการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ซึ่งเป็นเว็บไซต์ส าหรับสร้างแบบสอบถาม
และเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต โดยได้น าแบบสอบถามออนไลน์ไปโพสต์บนหน้าฟีด (Feed) 
Facebook ของผู้วิจัยและฝากเพ่ือนแชร์โพสต์แบบสอบถาม เพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างให้ครบ 
200 คน ตามท่ีก าหนด 
 

ประเภทของสินค้าที่ใช้ในงานวิจัย 

 สินค้าท่ีใช้ในงานวิจัย คือ เสื้อผ้าแฟชั่น หมายถึง เสื้อผ้าที่ได้รับความชื่นชอบและเป็นที่
ยอมรับในกลุ่มผู้บริโภคเป็นวงกว้าง โดยเสื้อผ้ามีไว้สวมใส่เพ่ือแสดงออกถึงการแสดงตัวตนและสร้าง
ความประทับใจแก่สาธารณะ (Sporles, 1979) ในงานวิจัยนี้ ได้เลือกเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีการขายบน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เนื่องจากการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทยมีการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง จากปี พ.ศ. 2559 ที่มผีู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเพ่ิมข้ึนมากถึงร้อยละ 55.0 (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2560) 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลโดย
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบค าถามด้วยตนเอง (Self-administration) ซึ่งค าถามที่ใช้เป็นค าถามแบบ
ปลายปิด (Close-ended questions) และในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ แบบสอบถาม
เพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questions) และส่วนของแบบสอบถามหลัก (Main 
questionnaire) มีรายละเอียดของแต่ละส่วน ดังนี้ 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 72 

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questions)  
 ผู้วิจัยออกแบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 2 ข้อ ประกอบด้วยค าถามเก่ียวกับ
ช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีต้องอยู่ระหว่าง 18 - 35 ปี และพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ภายในระยะเวลา 3 เดือน (ดูภาคผนวก ก) 
 
แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire)  
 ประกอบด้วย 7 ส่วน คือ (ดูภาคผนวก ข) 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และ
การศึกษา โดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบ (Multiple choices)  
 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ จ านวน 4 ข้อ 
โดยมีค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต จ านวน 1 ข้อ พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ จ านวน 2 ข้อ และให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุชื่อเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นบ่อยที่สุด จ านวน 1 ข้อ โดยผู้วิจัยได้ประยุกต์แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์จากงานวิจัยของ R. Goldsmith และ E. Goldsmith (2002)  
 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพของเว็บไซต์ จ านวน 9 ข้อ ประกอบไปด้วย  

 คุณภาพของระบบ (System quality) จ านวน 3 ข้อ 
 คุณภาพของเนื้อหา (Information quality) จ านวน 3 ข้อ 
 คุณภาพของบริการ (Service quality) จ านวน 3 ข้อ 
 

 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น จ านวน 9 ข้อ ประกอบไปด้วย 
 สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น จ านวน 3 ข้อ 
 คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น จ านวน 3 ข้อ 
 ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น จ านวน 3 ข้อ 

 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้บริโภค จ านวน 21 ข้อ ประกอบไปด้วย 

 การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น จ านวน 6 ข้อ 
 ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น จ านวน 5 ข้อ 
 ความเป็นวัตถุนิยม จ านวน 6 ข้อ 
 การเปรียบเทียบทางสังคม จ านวน 4 ข้อ 
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 ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ จ านวน 4 ข้อ  
 
 ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
จ านวน 4 ข้อ 
 

การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 

 ตัวแปรในงานวิจัยนี้มี 3 ตัวแปรหลัก ได้แก่ ปัจจัยในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งประกอบด้วย 3 ตัวแปรย่อยคือ ก) คุณภาพของเว็บไซต์ ข) คุณลักษณะ
ของเสื้อผ้าแฟชั่น และ ค) คุณลักษณะของผู้บริโภค ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยมี
รายละเอียดมาตรวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 
คุณภาพของเว็บไซต์ 

 ผู้วิจัยได้เลือกใช้ค าถามของ Kuan, Bock และ Vathanophas (2008) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
คุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในมิติที่แตกต่างกัน 3 มิต ิคือ 1. คุณภาพของระบบ 
(System quality) ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อ 2. คุณภาพของเนื้อหา (Information quality) 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อ และ 3. คุณภาพของบริการ (Service quality) ประกอบด้วย
ค าถามจ านวน 3 ข้อ รวมทั้งหมดมี 9 ค าถาม โดยมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ .70 และเพ่ือความ
เหมาะสมในการวัดตัวแปร ผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดจากเดิมที่เป็นแบบ 7 pointed, Likert-typed 
scale ให้เป็นมาตรวัดในแบบ 5 pointed, Likert-typed scale โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนนดังนี้ 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ   5 คะแนน 
เห็นด้วย       เท่ากับ   4 คะแนน 
เฉยๆ     เท่ากับ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   เท่ากับ  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ   1 คะแนน 
 

 โดยค าถามเกี่ยวกับคุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ มีรายละเอียด ดังนี้ 
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 คุณภาพของระบบ (System quality) 
1. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย 
2. ท่านคิดว่าขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าของเว็บไซต์...มีความชัดเจนและเข้าใจง่าย 
3. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีการออกแบบและการจัดวางสินค้าที่สะดวก เลือกซื้อง่าย 
 

 คุณภาพของเนื้อหา (Information quality) 
1. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...ให้ข้อมูลที่ถูกต้องส าหรับการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
2. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีข้อมูลอธิบายเกี่ยวกับสินค้าเพียงพอและครบถ้วนตามที่ท่าน

ต้องการในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
3. ท่านคิดว่าข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์เมื่อท่านต้องตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

 
 คุณภาพของการบริการ (Service quality) 

1. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถติดต่อเจ้าหน้าที่บริการลูกค้าได้ง่าย 
2. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีความพร้อมในการให้บริการลูกค้า 
3. ท่านคิดว่าระบบค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์และมีประสิทธิภาพต่อการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่น 
 

 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น 

 ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ใน 3 
คุณลักษณะ ได้แก่ 1. สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อ 2. คุณภาพของ
เสื้อผ้าแฟชั่น โดยผู้วิจัยได้น ามาตรวัดของสไตล์และคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นมาจากงานวิจัยของ 
Littrell และคณะ (1999) ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อ และ 3. ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งผู้วิจัย
น ามาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Park และคณะ (2012) ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อ รวมเป็น
ค าถามทั้งหมดจ านวน 9 ข้อ โดยมีความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ .84 .79 และ .89 ตามล าดับ ผู้วิจัยได้
ปรับมาตรวัดจากเดิมที่เป็นแบบ 7 pointed, Likert-typed scale ให้เป็นมาตรวัดในแบบ 5 
pointed, Likert-typed scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
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เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ   5 คะแนน 
เห็นด้วย       เท่ากับ   4 คะแนน 
เฉยๆ     เท่ากับ   3 คะแนน 
ไม่เหน็ด้วย   เท่ากับ  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ   1 คะแนน 

 
 โดยค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ มี
รายละเอียดดังนี้ 
 
 สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น 

1. ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีสไตล์ใหม่ๆ ที่ทันสมัย 
2. ท่านคิดว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...สามารถบ่งบอกได้ถึงความทันสมัยในตัวท่าน 
3. ท่านเห็นด้วยว่าสีของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...เป็นสีที่ก าลังอยู่ในกระแสแฟชั่น 

 
 คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น 

1. ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...เป็นเสื้อผ้าที่มีคุณภาพ 
2. ท่านเห็นด้วยว่าในเว็บไซต์...มีเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีคุณภาพใส่ได้ทนนาน 
3. ท่านเห็นด้วยว่าในเว็บไซต์...มีเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีคุณภาพการตัดเย็บดี 

 
 ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น 

1. ท่านเห็นว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
2. ท่านเห็นว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีการลดราคาที่คุ้มค่าต่อการซื้อ 
3. ท่านเห็นว่าในเว็บไซต์...มีราคาทีส่ามารถจับต้องได้ 

 
 
คุณลักษณะของผู้บริโภค 

 งานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้บริโภค 4 คุณลักษณะ ได้แก่ 1. การ
ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น 2. ความเก่ียวพันทางเสื้อผ้าแฟชั่น 3. วัตถุนิยม และ 4. การเปรียบเทียบทาง
สังคม ในแต่ละตัวแปรมีรายละเอียดของมาตรวัดและเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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 การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น (Fashion innovativeness) 
 ในการวัดระดับการยอมรับนวัตรกรรมแฟชั่น ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามและมาตรวัดของ Park, 
Burns และ Rabolt (2007) ที่ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น โดยประกอบด้วย
ค าถามจ านวน 6 ข้อ มีค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ .79 ของค าถามทั้งหมด จากงานวิจัยเดิมใช้มาตรวัดแบบ 
7 pointed, Likert-typed scale น ามาปรับเป็นแบบ 5 pointed, Likert-typed scale โดยมีเกณฑ์
การให้คะแนนดังนี้ 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ   5 คะแนน 
เห็นด้วย       เท่ากับ   4 คะแนน 
เฉยๆ     เท่ากับ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   เท่ากับ  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ   1 คะแนน 

 
 ค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้บริโภคในด้านของการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น มี
รายละเอียดดังนี้ 
 

1. ท่านมักจะรับรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นเทรนด์ใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 
2. ท่านเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือนที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดที่มีวางขาย 
3. ท่านมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่มากท่ีสุดในกลุ่มเพ่ือน 
4. ท่านรู้จักชื่อของนักออกแบบแฟชั่นใหม่ๆ ก่อนคนอ่ืน 
5. เมื่อได้ยินว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ก าลังวางขาย ท่านมักมีความสนใจที่จะซื้อ 
6. ท่านจะซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ แม้ไม่เคยเห็นแบบนั้นจากที่ไหนมาก่อน 
 

 ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น (Fashion involvement) 
 ผู้วิจัยน ามาตรวัดและค าถามจากงานวิจัยของ Tigert และคณะ (1976) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
ความเกี่ยวพันทางสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งค าถามและมาตรวัดความเกี่ยวพันทางแฟชั่นของ Tigert 
และคณะ ประกอบด้วย 1. การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นและระยะเวลาในการซื้อ 2. ความเชื่อมโยงใน
บุคคลกบัแฟชั่น 3. ความสนใจในแฟชั่น 4. ความรู้ทางแฟชั่น และ 5. การรับรู้ในแฟชั่นและการตอบ
รับต่อการเปลี่ยนแปลงของกระแสแฟชั่น ซึ่งมีจ านวนค าถามทั้งหมด 5  ข้อ โดยมีความเชื่อมั่นอยู่ที่ 
.88 ของค าถามทั้งหมด และผู้วิจัยได้ปรับจากมาตรวัด 7 ระดับ เป็นแบบมาตรวัด 5 ระดับ เพ่ือให้
สอดคล้องกับค าถามทั้งหมดของงานวิจัย โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนและค าถามที่ใช้วัดดังนี้ 
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เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ   5 คะแนน 
เห็นด้วย       เท่ากับ   4 คะแนน 
เฉยๆ     เท่ากับ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   เท่ากับ  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ   1 คะแนน 

 
 โดยค าถามท่ีใช้วัดความเกี่ยวพันทางแฟชั่น มีรายละเอียดดังนี้ 

 
1. ท่านมักจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนคนส่วนมาก ตั้งแต่ช่วงแรกๆ ที่มีวางขาย 
2. ท่านมักแบ่งปันและให้ข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นกับเพ่ือนๆ 
3. ท่านมีความสนใจในเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าคนอ่ืนๆ 
4. ท่านมักเป็นผู้ให้ค าปรึกษาด้านเสื้อผ้าแฟชั่นกับเพื่อนๆ 
5. ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นประจ า และอัพเดทเสื้อผ้าของท่านให้

ทันสมัยอยู่เสมอ 
 
 ความเป็นวัตถุนิยม (Materialism) 
 ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัด วัตถุนิยม (Materialism) ของ Richins (2004) จ านวน 6 ข้อ โดยได้มี
การปรับค าถามจากงานวิจัยดั้งเดิมของ Richins และ Dawson (1992) ที่มีท้ังหมด 18 ข้อ เพ่ือความ
เหมาะสมในการท าแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .75 และผู้วิจัยได้ปรับ
จากการใช้มาตรวัดแบบ 7 pointed, Likert-typed scale มาเป็นแบบ 5 pointed, Likert-typed 
scale มีการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ   5 คะแนน 
เห็นด้วย       เท่ากับ   4 คะแนน 
เฉยๆ     เท่ากับ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   เท่ากับ  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ   1 คะแนน 
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 ค าถามเกี่ยวกับความเป็นวัตถุนิยมมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. ท่านชื่นชมบุคคลที่มีสิ่งของราคาแพง เช่น บ้าน รถ หรือเสื้อผ้าแบรนด์เนม 
2. ท่านคิดว่าสิ่งของที่ท่านมี แสดงถึงความเป็นอยู่ในชีวิตท่าน 
3. ท่านมีความสุขเม่ือได้ช้อปปิ้ง 
4. ท่านนิยมชีวิตที่หรูหรา 
5. ท่านจะมีความพอใจในชีวิตมากข้ึน หากได้ในสิ่งที่ท่านต้องการ 
6. ท่านจะมีความสุขมากข้ึน หากท่านสามารถซื้อสิ่งที่ท่านต้องการได้ 

 
 การเปรียบเทียบทางสังคม (Social comparison) 
 ส าหรับมาตรวัดที่ใช้ในการวัดตัวแปรเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทางสังคม (Social 
comparison) ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดจากงานวิจัยของ Sun และ Guo (2017) และงานวิจัยของ Chan 
และ Predergast (2007) ประกอบไปด้วยค าถามจ านวนทั้งหมด 4 ข้อ จากงานวิจัยดังกล่าว มีการใช้
มาตรวัดแบบ 7 pointed, Likert-typed scale ผู้วิจัยจึงปรับเป็นแบบ 5 pointed, Likert-typed 
scale เพ่ือความสอดคล้องกับค าถามส่วนอื่นๆ โดยมีค่าความเชื่อม่ันที่ .76 และ .62 ตามล าดับ มี
เกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ   5 คะแนน 
เห็นด้วย       เท่ากับ   4 คะแนน 
เฉยๆ     เท่ากับ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   เท่ากับ  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ   1 คะแนน 

 
 ค าถามเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทางสังคมมีรายละเอียดดังนี้ 
  

1. ท่านมักให้ความสนใจกับสิ่งของที่เพ่ือนๆ ของท่านซื้อ 
2. ท่านมักสนใจกับสไตล์การแต่งตัวของเพ่ือนๆ หรือผู้อื่น 
3. ท่านมักให้ความสนใจในการแต่งตัวของเพ่ือนที่มีรสนิยม เพ่ือดูเสื้อผ้าแฟชั่นที่พวก

เค้าเลือกซ้ือ 
4. ท่านให้ความสนใจกับสไตล์การแต่งตัวของดาราหรือผู้มีชื่อเสียง 
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ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  
 ผู้วิจัยได้เลือกมาตรวัดทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ของ Park และคณะ (2007) จ านวน 4 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ .82 และใช้มาตรวัด
แบบ 5 pointed, Likert-typed scale และมีการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ   5 คะแนน 
เห็นด้วย       เท่ากับ   4 คะแนน 
เฉยๆ     เท่ากับ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   เท่ากับ  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ   1 คะแนน 

 
 โดยค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ มีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. ท่านมีความรู้สึกท่ีดีในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์... 
2. ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์... 
3. ท่านคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์...มีประโยชน์กับท่าน 
4. ท่านชื่นชอบการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์... 

 
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  
 เครื่องมือที่ใช้วัดความตั้งใจซื้อ ผู้วิจัยเลือกค าถามและมาตรวัดจากงานวิจัยของ Zeng 
(2008) จ านวน 4 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อม่ันโดยรวมที่ .96 และใช้มาตรวัดแบบ 5 pointed, Likert-
typed scale เพ่ือให้สอดคล้องกับค าถามส่วนอื่นๆ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ   5 คะแนน 
เห็นด้วย       เท่ากับ   4 คะแนน 
เฉยๆ     เท่ากับ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   เท่ากับ  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ   1 คะแนน 
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  โดยค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ มี
รายละเอียดดังนี้ 
 

1. ท่านจะเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นในครั้งต่อไปที่ท่านเข้าเว็บไซต์... 
2. หากท่านเห็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่ถูกใจในเว็บไซต์...ท่านจะตัดสินใจซื้อ 
3. ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์... 
4. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์... 
 
 

การทดสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 

 ผู้วิจัยท าการเลือกเครื่องมือและมาตรวัดค าถามที่ใช้วัดตัวแปรแต่ละตัวแปรจากงานวิจัยใน
อดีต โดยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) แล้ว และอยู่ใน
เกณฑ์ที่ดี ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้ได้ อีกท้ังผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่เรียบเรียง
แล้วน าไปทดสอบความเที่ยงตรงกับผู้ทรงคุณวุฒิ และอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) แล้วจึงปรับปรุงและแก้ไขรายละเอียดของ
แบบสอบถามเพ่ือความเหมาะสมและความถูกต้องของภาษาท่ีใช้กับกลุ่มตัวอย่างและวัตถุประสงค์ให้
มากขึ้น 
 หลังได้รับการแก้ไขเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนไปท าการทดสอบ (Pre-
test) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 คน เพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้องและเที่ยงตรงของเนื้อหาแบบสอบถาม และหลังจากเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จึงน าข้อมูลที่
ได้มาทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ด้วยสูตรของ Cronbach’s alpha (Cronbrach, 1951) ดังนี้ 
 

α= k
k-1

  {
1-Vi

Vt
} 

 

โดย  α   คือ ความเชื่อมั่น 
k  คือ  จ านวนค าถาม 
Vi  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
Vt  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูลและประมวลผลวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการลง
รหัส (Coding) และประมวลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences for Windows) เพ่ือค านวณสถิติต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย 
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการน าเสนอ และสรุปผลการวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistical analysis) โดยใช้การวิเคราะห์
หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และ
น าเสนอด้วยตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency distribution) เพ่ือประกอบการอธิบายข้อมูล
เกี่ยวกับลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต คุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น คุณลักษณะของผู้บริโภค ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ ของ
กลุ่มตัวอย่าง 
 2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistical analysis) เพ่ือใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานทางสถิติ เพ่ือหาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต คุณภาพของเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น คุณลักษณะของผู้บริโภค ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อ โดยวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation) 
รวมทั้งใช้หลักการทางสถิติแบบการหาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) ใน
การหาค่าความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปร เพ่ือใช้ในการท านายการเกิดปัจจัยของการตอบสนองของ
ผู้บริโภค โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ระดับ .05



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ที่ใช้การวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey research method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นบุคคล ที่มีอายุระหว่าง 18 – 35 ปี และเคยซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา โดยให้กลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 

ผู้วิจัยจ าแนกแบบสอบถามแบบพบกลุ่มตัวอย่างโดยตรง (Face-to-face interview) ทั้งสิ้น 
210 ชุด และได้รับแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วน สามารถน ามาประมวลผลได้ 200 ชุด (คิดเป็น
ร้อยละ 95.0) ส่วนการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ (Online survey) กลุ่มตัวอย่างได้ตอบแบบสอบถาม 
239 คน โดยสามารถน ามาใช้ประมวลผลได้ 200 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 83.0) โดยมีแบบสอบถามที่
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ผลทั้งสิ้น 400 ชุด 

จากการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถจัดเรียงล าดับการวิเคราะห์ข้อมูล 
น าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  

ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติของผู้บริโภค และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติของ
ผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพ่ือหาตัวแปรท านายทัศนคติของผู้บริโภค และความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
เพศ 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จ านวน 313 คน 
คิดเป็นร้อยละ 78.3 และเป็นเพศชาย จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน  ร้อยละ 
ชาย   87   21.7 
หญิง 313   78.3 

รวม 400 100.0 

 
อายุ 
 จากผลการจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามอายุ ในตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก มีช่วง
อายุระหว่าง 26 – 29 ปี จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 22 – 25 
ปี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และอันดับสุดท้าย เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนเท่ากัน คือ 
อายุระหว่าง 18 – 21 ปี และอายุระหว่าง 30 – 35 ปี โดยแต่ละกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุดังกล่าว มี
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ในแต่ละกลุ่ม 
 
ตารางที ่4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน   ร้อยละ 

18-21 ปี   62   15.5 
22-25 ปี 
26-29 ปี 
30-35 ปี 

106 
170 

                62 

  26.5 
  42.5 
  15.5 

รวม 400 100.0 
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ระดับการศึกษา 
 ผลการส ารวจข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 275 
คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 และอันดับต่อมาคือ มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 101 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.2 ต่อมาคือ ผู้ที่มีการศึกษาระดับปวช. หรือ ปวส. จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
ขณะที่ผู้มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และผู้ที่มี
การศึกษาระดับมัธยมต้น จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 (ดูตารางท่ี 4.3) 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา   จ านวน  ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้น     1  0.2 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปวช. หรือ ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

        9 
  14 
 275 
 101 

 2.3 
 3.5 

              68.8 
25.2 

รวม 400             100.0 

 
อาชีพ  

จากการจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามอาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพ ลูกจ้าง / พนักงานเอกชน 
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ นิสิต นักศึกษา จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.7 และผู้ที่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 อันดับต่อมา คือ ผู้ที่มีอาชีพ
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และกลุ่มที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ ผู้ที่มี
อาชีพเป็นเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  
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ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน  ร้อยละ 
นิสิต นักศึกษา  111   27.7 
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจ้างทั่วไป 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 

  41 
                178 

  52 
                 18  

  10.3 
  45.0 
  12.5 
   4.5 

รวม                 400             100.0 
 

รายได้ต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 บาท - 30,000 บาท 

จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมาคือ 10,001 บาท - 20,000 บาท จ านวน 84 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.0 และน้อยสุดคือ รายได้ 40,001 บาท - 50,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.5 (ดูตารางท่ี 4.5) 

 
ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน  จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท  54                 13.5 

10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 บาท ขึ้นไป 

              84  
             107 

 52 
 34 
 69 

                21.0 
                26.7 
                13.0 
                 8.5 
                17.3 

รวม              400    100.0 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

ในส่วนต่อมา เป็นผลส ารวจข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน จ านวนการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในระยะเวลา 3 
เดือนที่ผ่านมา ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นโดยเฉลี่ย และเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าแฟชั่นที่ซื้อเสื้อผ้า
บ่อยท่ีสุดในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา มีรายละเอียดดังนี้ 
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เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต 
ผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันของกลุ่มตัวอย่าง 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน มากกว่า 3 - 5 ชั่วโมง มีจ านวน 118 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 7 ชั่วโมง จ านวน 95 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.8 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันมากกว่า 1 - 3 ชั่วโมง 
จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 5 – 7 ชัว่โมง จ านวน 
79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้อินเทอร์เน็ต 1 ชั่วโมง หรือน้อยกว่า มีจ านวนน้อย
ที่สุด คือ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 (ดูตารางที่ 4.6) 
 
ตารางที ่4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต 

ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต    จ านวน    ร้อยละ 
1 ชั่วโมง หรือ น้อยกว่า   14    3.5 
มากกว่า 1 - 3 ชั่วโมง 
มากกว่า 3 - 5 ชั่วโมง 
มากกว่า 5 - 7 ชั่วโมง 
มากกว่า 7 ชั่วโมง 

                94  
              118 

   79 
   95 

                23.5 
  29.5 
  19.7 
  23.8 

รวม                400  100.0 

 
จ านวนการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 จากการส ารวจข้อมูล จ านวนการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์ 1 - 2 ครั้ง จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 และรองลงมาคือ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนมากมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์ 3 - 4 ครั้ง จ านวน 
125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 และอันดับต่อมาคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์ 5 - 6 ครั้ง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และน้อยที่สุด 
มากกว่า 6 ครั้ง จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 (ดูตารางที่ 4.7) 
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ตารางที ่4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนการซื้อเสื้อผ้าในระยะเวลา 
3 เดือน 

จ านวนการซื้อเสื้อผ้าในระยะเวลา 3 เดือน    จ านวน    ร้อยละ 

1 - 2 ครั้ง    209   52.2 
3 - 4 ครั้ง  
5 - 6 ครั้ง  
มากกว่า 6 ครั้ง 

            125  
   40 
   26  

              31.3 
  10.0 

                6.5 

รวม             400  100.0 
 
ค่าใช้จ่ายการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
 ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง จากตารางที่ 4.8 อธิบายได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนมากมีค่าใช้จ่ายการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 501 - 1,000 บาท จ านวน 
143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์โดย
เฉลี่ยต่อครั้ง 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 อันดับต่อมาคือ กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีค่าใช้จ่ายการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 1,501 – 2,000 บาท จ านวน 57 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.2 ต่อมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 
มากกว่า 2,500 บาทข้ึนไป จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด
คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 2,001 – 2,500 บาท โดย
มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
ตารางที ่4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 

ค่าใช้จ่ายการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์    จ านวน  ร้อยละ 
น้อยกว่า หรือไม่เกิน 500 บาท    40              10.0 
501 - 1,000 บาท 
1,001 - 1,500 บาท 
1,501 - 2,000 บาท 
2,001 - 2,500 บาท 
มากกว่า 2,500 บาท ขึ้นไป 

                143  
   98 
   57 
   17 
   45 

             35.7 
             24.5 
             14.2 

   4.3 
 11.3 

รวม   400             100.0      
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เว็บไซต์ที่ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 
ผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบ่อย

ที่สุด ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา โดยผู้วิจัยให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว (ดูตารางที่ 4.9) ซึ่งได้
จ าแนกประเภทของเว็บไซต์ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1. เว็บไซต์ Marketplace คือ เว็บไซต์
สื่อกลางการติดต่อซื้อ-ขาย และเป็นแหล่งเว็บไซต์ที่รวบรวมผู้ขายสินค้า บริการ และธุรกิจการค้า
จ านวนมากไว้ในแหล่งเดียวกัน โดยเว็บไซต์ Marketplace ในงานวิจัยชิ้นนี้ ได้แก่  Lazada, 11 
Street, Shopee และ Looksi และ 2. เว็บไซต์ Brand คือ เว็บไซต์ขายสินค้าเฉพาะของแบรนด์ใด
แบรนด์หนึ่งเท่านั้น โดยเว็บไซต์ Brand งานในวิจัยนี้ ได้แก่ Pomelo, Zara online, Topshop, 
H&M และเว็บไซต์อ่ืนๆ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ ผลการวิจัยพบว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ประเภท Marketplace จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 และ
มีกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ของ Brand จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 

โดยส่วนมาก เว็บไซต์ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบ่อยที่สุด ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 
คือ เว็บไซต์ Shopee จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 อันดับรองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ Lazada จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ Pomelo มากเป็นล าดับต่อมา จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และ
เว็บไซต์ที่มีกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ในอันดับต่อมาคือ เว็บไซต์ Uniqlo จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.5 และ Zara online จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ซึ่งมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์เท่ากันกับ เว็บไซต์อ่ืนๆ ที่เป็นเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยผู้วิจัยได้ยกตัวอย่างเว็บไซต์ที่ได้ค าตอบจากแบบสอบถาม ได้แก่ ASOS Forever21 Hamburger 
Stylenanda Slyqclothing Kloset Adidas และ Nike เป็นต้น โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกตอบเว็บไซต์
อ่ืนๆ มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และเว็บไซต์ท่ีมีกลุ่มตัวอย่างซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน้อยที่สุดคือ 
Looksi จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
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ตารางที ่4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเว็บไซต์ที่ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 

เว็บไซต์ที่ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์      จ านวน    ร้อยละ 
เว็บไซต์ Marketplace 
Lazada 

   
    72 

   
  18.0 

11 Street 
Shopee 
Looksi 

    11 
   125 
     9 

    2.8 
  31.2 
    2.3 

รวม    217    54.3 
เว็บไซต์ Brand 
Pomelo 
Zara online 
Topshop 
H&M 
Uniqlo 
อ่ืนๆ 

   
   55 
   32 
   12 
   18 
   34 
   32 

   
  13.7 
    8.0 
    3.0 
    4.5 
    8.5 
    8.0 

รวม   183    45.7 
 
 

ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ ทัศนคติของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 
ตัวแปรที่เป็นปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของงานวิจัยครั้งนี้มีท้ังหมด 3 ตัวแปร ได้แก่ 

1. คุณภาพของเว็บไซต์ ซึ่งประกอบด้วย 3 ตัวแปรย่อย คือ คุณภาพของระบบ คุณภาพของเนื้อหา 
และคุณภาพของการบริการ 2. คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ประกอบด้วย 3 ตัวแปรย่อย คือ สไตล์
ของเสื้อผ้าแฟชั่น คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น และราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น และ 3. คุณลักษณะของ
ผู้บริโภค โดยมีตัวแปรย่อย 4 ตัวแปร คือ การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น ความ
เป็นวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทางสังคม และมีตัวแปรตาม ได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ทั้งนี้ ค าตอบของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละคนนั้น อิงมาจากเว็บไซต์ที่กลุ่ม
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ตัวอย่างเลือกตอบในแบบสอบถาม โดยตัวแปรดังกล่าวถูกน ามาหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน พร้อมแสดงค่าความเชื่อม่ัน (Reliability coefficients) ของเครื่องมือในแต่ละตัวแปร
ตามล าดับ ต่อไปนี้  

 
3.1 ผลการวัดค่าปัจจัยคุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

การวัดค่าตัวแปรแรกท่ีเป็นตัวแปรต้นของงานวิจัยครั้งนี้คือ คุณภาพของเว็บไซต์ โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ผลการวัดค่าปัจจัยด้านคุณภาพของเว็บไซต์ 
 ปัจจัยด้านคุณภาพของเว็บไซต์ (Website quality) ประกอบด้วย 3 ปัจจัยย่อย ดังนี้ 1. 
คุณภาพของระบบ (System quality) 2. คุณภาพของเนื้อหา (Information quality) และ 3. 
คุณภาพของการบริการ (Service quality) จ านวน 9 ข้อ โดยมาตรวัดถูกพัฒนามาจากงานของ 
Kuan, Bock และ Vathanophas (2008) และผู้วิจัยน ามาปรับมาตรวัดให้เหมาะสมกับงานวิจัยนี้ 
โดยปรับเป็นแบบ 5 คะแนน และมีเกณฑ์การให้คะแนน จากมากไปน้อย ดังนี้ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 = เห็นด้วย 3 = เฉยๆ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และได้ผลการวัดทั้ง 3 ตัวแปรย่อย 
ดังนี้ 
 

1. คุณภาพของระบบ (System quality) 
จากตารางที่ 4.10 อธิบายได้ว่า คุณภาพของระบบของเว็บไซต์แบบ Marketplace มี

ข้อความ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีข้อมูลอธิบายเกี่ยวกับสินค้าเพียงพอตามที่ท่านต้องการในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 4.33 ซึ่งใกล้เคียงกับข้อความรองลงมาคือ “ท่าน
คิดว่าเว็บไซต์...สามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และข้อความ “ท่านคิดว่า
เว็บไซต์...มีการออกแบบและการจัดวางสินค้าที่สะดวก เลือกซ้ือง่าย” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด อยู่ที่ 4.11  

ขณะที่เว็บไซต์ Brand พบว่า ข้อความ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถเข้าถึงและใช้งานได้
ง่าย” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ที่ 4.33 ซึ่งมีข้อความ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีการออกแบบและการจัดวาง
สินค้าท่ีสะดวก เลือกซ้ือง่าย” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดรองลงมา อยู่ที่ 4.21 และสุดท้าย ข้อความ “ท่านคิดว่า
เว็บไซต์...มีข้อมูลอธิบายเกี่ยวกับสินค้าเพียงพอตามที่ท่านต้องการในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น” มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.18  
 เมือ่น าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรคุณภาพของระบบมาทดสอบด้วยค่าสถิติ Independent 
sample t-test พบว่า คุณภาพของระบบเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 4.24 ซ่ึงต่างจากคุณภาพของ
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ระบบเว็บไซต์ Marketplace ทีม่ีค่าเฉลี่ย 4.23 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = -0.24, p > 
.05) 
 
ตารางที ่4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพของเว็บไซต์ 

 
คุณภาพของเว็บไซต์ 

เว็บไซต์ 
Marketplace 

      เว็บไซต์ 
Brand 

M         SD     M         SD 

คุณภาพของระบบ                                           
ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย 

   
  4.32      0.68 

 
  4.33       0.67   

ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีข้อมูลอธิบายเกี่ยวกับสินค้า
เพียงพอตามที่ท่านต้องการในการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีการออกแบบและการจัดวาง
สินค้าท่ีสะดวก เลือกซ้ือง่าย 

  4.33      0.67     
    
       

 4.11     0.61 

  4.18       0.62     
  

 
  4.21       0.68 

รวม                                  4.23     0.39   4.24      0.45 
คุณภาพของเนื้อหา  
ท่านคิดว่าเว็บไซต์...ให้ข้อมูลที่ถูกต้องส าหรับการเลือก

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีข้อมูลอธิบายเกี่ยวกับสินค้า

เพียงพอและครบถ้วนตามที่ท่านต้องการในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ท่านคิดว่าข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์เมื่อท่านต้อง
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

   
  4.17      0.65        

    
  4.22      0.56  

    
    

  4.14      0.60 

   
 4.11        0.80 

   
 4.23        0.54 

    
    

 4.10        0.52 

รวม   4.17     0.43    4.14       0.43   
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) 

 
คุณภาพของเว็บไซต์ 

เว็บไซต์ 
 Marketplace 

      เว็บไซต์ 
       Brand 

M         SD    M         SD 

คุณภาพของการบริการ  
ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถติดต่อเจ้าหน้าที่บริการลูกค้า

ได้ง่าย 
ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีความพร้อมในการให้บริการลูกค้า 
ท่านคิดว่าระบบค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์และ

มีประสิทธิภาพต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

   
  4.35      0.59 

    
  4.31      0.61 

    
  4.22      0.56  

   
 4.36      0.62 

   
 4.34      .059         

    
 4.22      0.54 

รวม   4.29     0.53   4.31     0.52 
  รวม 9 ข้อ*   4.23     0.33    4.23     0.36 

ค่าความเชื่อม่ันรวม         .72          .74    
หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
2. คุณภาพของเนื้อหา (Information quality) 
ผลการวัดความน่าเชื่อถือของคุณภาพของเนื้อหา พบว่า คุณภาพของเนื้อหาของเว็บไซต์ 

Marketplace จากข้อความ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีข้อมูลอธิบายเกี่ยวกับสินค้าเพียงพอและครบถ้วน
ตามท่ีท่านต้องการในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น” มีค่าเฉลี่ยสูงสูดที่ 4.22 รองลงมาคือ ข้อความ 
“ท่านคิดว่าเว็บไซต์...ให้ข้อมูลที่ถูกต้องส าหรับการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.17 และ
สุดท้ายคือ ข้อความ “ท่านคิดว่าข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์เมื่อท่านต้องตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น” 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.14 (ดูตารางที่ 4.10) 
 ส าหรับเว็บไซต์ Brand ข้อความท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีข้อมูลอธิบาย
เกี่ยวกับสินค้าเพียงพอและครบถ้วนตามที่ท่านต้องการในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น” มีค่าเฉลี่ย 
4.23 และต่อมาคือ ข้อความ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...ให้ข้อมูลที่ถูกต้องส าหรับการเลือกซ้ือเสื้อผ้า
แฟชั่น” มีค่าเฉลี่ยที่ 4.11 และสุดท้ายคือ ข้อความ “ท่านคิดว่าข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์เมื่อท่าน
ต้องตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 4.10 ซึ่งผลใกล้เคียงกับเว็บไซต์ในกลุ่ม 
Marketplace  

จากนั้น จึงน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยคุณภาพของเนื้อหามาทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent sample t-test ปรากฏว่า คุณภาพของเนื้อหาในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ย 
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4.17 ซ่ึงต่างจากคุณภาพของเน้ือหาในเวบ็ไซต์ Brand ที่มีค่าเฉลี่ย 4.14 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(t [398] = 0.63, p > .05) 
 

3. คุณภาพของการบริการ (Service quality) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการส าหรับเว็บไซต์ Brand จากตารางที่ 

4.10 พบว่า ข้อความ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถติดต่อเจ้าหน้าที่บริการลูกค้าได้ง่าย” มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดที ่4.36 ต่อมาคือ ข้อความ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีความพร้อมในการให้บริการลูกค้า” มีค่าเฉลี่ย
ที ่4.34 และข้อความที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ “ท่านคิดว่าระบบค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์
และมีประสิทธิภาพต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น” มีค่าเฉลี่ย 4.22  

ในท านองเดียวกัน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของเว็บไซต์กลุ่ม Marketplace พบว่า ข้อความ 
“ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถติดต่อเจ้าหน้าที่บริการลูกค้าได้ง่าย” มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.35 และ
ข้อความ “ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีความพร้อมในการให้บริการลูกค้า” มีค่าเฉลี่ยสุดรองลงมาท่ี  4.31 
และสุดท้ายคือ ข้อความ “ท่านคิดว่าระบบค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์และมีประสิทธิภาพต่อ
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น” ที่มีค่าเฉลี่ย 4.22  

เมือ่น าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยคุณภาพของการบริการมาทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent sample t-test ปรากฏว่า คุณภาพของการบริการของเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 
4.31 ซ่ึงต่างจากคุณภาพของการบรกิารของเวบ็ไซต์ Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 4.29 อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = -0.31, p > .05) และสุดท้าย เมื่อน าผลมาวิเคราะห์ในภาพรวม โดยใช้
สถิติ Independent sample t-test พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ Marketplace และ Brand มี
ค่าเฉลี่ยรวมที่เท่ากันคือ 4.23 ซึ่งทั้งสองกลุ่มไม่มีความแตกต่างกัน (t [398] = 0.01, p > .05) 

 
3.2 ผลการวัดค่าด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น  

  ตัวแปรต้นตัวที่สองของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น (Fashion apparel attributes) ซึ่งค าถามที่ใช้ในการวัดในครั้งนี้ น ามา
จากงานวิจัยของ Littrell และคณะ (1999) และ Park และคณะ (2012) รวมเป็นจ านวน 9 ข้อ ใช้
มาตรวัดแบบ 5 คะแนน และมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 เฉยๆ 
2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 94 

1. สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น 
 ผลของการวัดค่าตัวแปรสไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่นของเว็บไซต์กลุ่ม Marketplace และเว็บไซต์ 
Brand มีตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและต่ าสุดเท่ากัน โดยข้อความ “ท่านเห็นด้วยว่าสีของเสื้อผ้าแฟชั่น
ในเว็บไซต์...เป็นสีที่ก าลังอยู่ในกระแสแฟชั่น” เป็นข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากันทั้งสองประเภท 
โดยกลุ่มเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 4.37 และเว็บไซต์กลุ่ม Marketplace มีค่าเฉลี่ย 4.24 ในล าดับ
ต่อมา ข้อความ “ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีสไตล์ที่ทันสมัย” มีค่าเฉลี่ยสูงรองลงมา 
โดยเว็บไซต์แบบกลุ่ม Marketplace มีมากกว่าคือ 4.14 และ 4.10 ตามล าดับ และข้อความท่ีมี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ “ท่านคิดว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...สามารถบ่งบอกได้ถึงความทันสมัยในตัว
ท่าน” ซึ่งเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยที่มากกว่าเว็บไซต์กลุ่ม Marketplace อยู่ที่ 3.93 และ 3.90 
ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.11)   

เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยสไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่นมาทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent sample t-test ปรากฏว่า สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 4.13 
ซ่ึงต่างจากสไตล์ของเสือ้ผ้าแฟช่ันในเวบ็ไซต์ Marketplace ที่มคี่าเฉลี่ย 4.09 อย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ (t [398] = -0.89, p > .05) 
 

2. คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น 
ผลการวัดค่าตัวแปรด้านคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า เว็บไซต์แบบ Marketplace และ

เว็บไซต์ Brand ต่างมีข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและต่ าสุดในลักษณะที่เหมือนกัน อธิบายจากตารางที่ 
4.11 ได้ว่า เว็บไซต์ทั้งสองประเภทมีข้อความ “ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...เป็นเสื้อผ้าที่
มีคุณภาพ” ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเหมือนกัน แต่เว็บไซต์ Brand จะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเว็บไซต์แบบ 
Marketplace โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 และ 4.12 ตามล าดับ และในข้อความถัดมา “ท่านเห็นด้วยว่าใน
เว็บไซต์...มีเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีคุณภาพ ใส่ได้ทนนาน” เว็บไซต์แบบ Marketplace มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า
เว็บไซต์ Brand เล็กน้อยคือ 4.04 และ 4.01 และสุดท้ายคือ ข้อความ “ท่านเห็นด้วยว่าในเว็บไซต์...มี
เสื้อผ้าแฟชั่นที่มีคุณภาพการตัดเย็บดี” ที่เว็บไซต์กลุ่ม Marketplace มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเว็บไซต์ Brand 
คือ 3.93 และ 3.91 ตามล าดับ  

เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นมาทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent sample t-test ปรากฏว่า คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 
4.04 ซ่ึงต่างจากคุณภาพของเสือ้ผ้าแฟช่ันในเวบ็ไซต์ Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 4.03 อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = -0.18, p > .05) 
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3. ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นของเว็บไซต์กลุ่ม 

Marketplace พบว่า ข้อความ “ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีราคาท่ีสมเหตุสมผล” มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 4.09 และต่อมา ข้อความ “ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีการลดราคา
ที่คุ้มค่าต่อการเลือกซ้ือ” และข้อความ “ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีราคาที่สามารถจับ
ต้องได้” มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันคือ 4.04 
 ส าหรับค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้านราคาเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand พบว่า ข้อความ “ท่าน
เห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีราคาท่ีสมเหตุสมผล” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 4.08 และข้อความที่
มีค่าเฉลี่ยสูงต่อมาคือ “ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีการลดราคาที่คุ้มค่าต่อการเลือก
ซ้ือ” มีค่าเฉลี่ย 4.00 และอันดับสุดท้ายคือ ข้อความ “ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มี
ราคาที่สามารถจับต้องได้” ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 3.97 (ดูตารางที ่4.11)  
 เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นมาทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent sample t-test พบว่า ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 
4.05 ซ่ึงต่างจากราคาของเสือ้ผ้าแฟชัน่ในเวบ็ไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 4.01 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(t [398] = 0.65, p > .05) 
 จากนั้น เมื่อน าผลมาวิเคราะห์ในภาพรวมของตัวแปรย่อยทั้งหมด โดยใช้สถิต ิIndependent 
sample t-test พบว่า คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Marketplace และ Brand มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากันที ่4.06 ซึ่งทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด (t [398] 
= -0.07, p > .05) 
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ตารางที ่4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น 

 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น 

เว็บไซต์แบบ 
Marketplace 

เว็บไซต์ของ 
Brand 

  M        SD     M        SD 

สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น 
ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีสไตล์ที่ทันสมัย 

   
 4.14     0.60     

   
  4.10      0.52 

ท่านคิดว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...สามารถบ่งบอกได้ถึง
ความทันสมัยในตัวท่าน 

ท่านเห็นด้วยว่าสีของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...เป็นสีที่
ก าลังอยู่ในกระแสแฟชั่น 

 3.90     0.78    
    

 4.24     0.58 

  3.93      0.73 
 
  4.37      0.58 

รวม  4.09    0.50   4.13     0.45   
คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น  
ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...เป็นเสื้อผ้าที่มี

คุณภาพ 
ท่านเห็นด้วยว่าในเว็บไซต์...มีเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีคุณภาพ ใส่

ได้ทนนาน 
ท่านเห็นด้วยว่าในเว็บไซต์...มีเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีคุณภาพการ

ตัดเย็บดี 

   
  4.12    0.56    

   
 4.04     0.63 

    
  3.93    0.64 

    

   
  4.20      0.58 

    
  4.01      0.58 

    
  3.91      0.65 

รวม  4.03    0.52     4.04     0.49   
ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น  
ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีราคาท่ี

สมเหตุสมผล 
ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีการลดราคาที่

คุ้มค่าต่อการเลือกซ้ือ 
ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มีราคาท่ีสามารถ

จับต้องได้ 

   
  4.09    0.69 

    
  4.04    0.71 

    
  4.04    0.74 

   
  4.08      0.69 

    
  4.00      0.74 

    
  3.97      0.74 

รวม  4.05    0.64     4.01     0.64 
รวม 9 ข้อ*  4.06    0.47     4.06     0.44   

ค่าความเชื่อม่ันรวม .86         .85    
หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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3.3 ผลการวัดปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค  

ตัวแปรสุดท้ายของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ 
คุณลักษณะของผู้บริโภค (Consumers characteristics) ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรย่อย ดังนี้ 1. การ
ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น 2. ความเก่ียวพันทางแฟชั่น 3. ความเป็นวัตถุนิยม และ 4. การเปรียบเทียบ
ทางสังคม โดยผู้วิจัยได้รวบรวมค าถามจาก Park, Burns และ Rabolt (2007), Tigert และคณะ 
(1976), Richins (2004), Sun และ Guo (2017) และงานวิจัยของ Chan และ Predergast (2007) 
รวมเป็นจ านวน 21 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน และมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 5 = เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = เฉยๆ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีรายละเอียดดังนี้ 

 
1. การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น 

 จากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยในตัวแปรการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
ตอบโดยเลือกเว็บไซต์กลุ่ม Marketplace และเว็บไซต์กลุ่ม Brand เลือกตอบข้อความที่มีค่าเฉลี่ยที่
สูงสุดและต่ าสุดเหมือนกัน จากตารางท่ี 4.12 อธิบายได้ว่า เว็บไซต์ทั้งสองกลุ่ม มีข้อความ “ท่านรู้จัก
ชื่อของนักออกแบบแฟชั่นใหม่ๆ ก่อนคนอ่ืน” ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเหมือนกัน โดยเว็บไซต์ 
Marketplace มีมากกว่าที่ 4.27 และ เว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 4.23 ขณะที่ข้อความ “ท่านมักจะ
รับรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นเทรนด์ใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพื่อน” กลุ่มของเว็บไซต์ Marketplace 
มีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มเว็บไซต์ Brand อยู่ที่ 4.17 และ 4.14 ตามล าดับ อันดับต่อมาคือ ข้อความ 
“เมื่อได้ยินว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ที่ก าลังวางขาย ท่านมักมีความสนใจที่จะซื้อ” ซึ่งกลุ่มที่ซ้ือเสื้อผ้า
จากเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยมากกว่ากลุ่มที่ซ้ือเสื้อผ้าจากเว็บไซต์ของ Brand อยู่ที่ 4.05 
และ 3.99 ต่อมาคือ ข้อความ “ท่านเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือนที่จะซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดที่มี
วางขาย” และข้อความ “ท่านจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่แม้ไม่เคยเห็นแบบนั้นจากท่ีไหนมาก่อน” 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ทั้งจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าจากเว็บไซต์ Marketplace และ Brand โดย
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 เท่ากันทั้งสองกลุ่ม และอันดับสุดท้ายคือ ข้อความ “ท่านมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่
มากที่สุดในกลุ่มเพ่ือน”   

เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นมาทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent sample t-test ปรากฏว่า การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นของผู้บริโภคในเว็บไซต์ 
Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 4.06 ซ่ึงต่างจากการยอมรับนวัตกรรมแฟช่ันของผูบ้รโิภคในเวบ็ไซต์ 
Brand ทีม่ีค่าเฉลี่ย 4.03 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 0.62, p > .05) 
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2. ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น 
จากการวัดค่าของตัวแปรความเก่ียวพันทางแฟชั่นของกลุ่มที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ 

Marketplace พบว่า ข้อความ “ท่านรู้จักชื่อของนักออกแบบแฟชั่นใหม่ๆ ก่อนคนอ่ืน” มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดอยู่ท่ี 4.27 ขณะที่ข้อความ “ท่านมักจะรับรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นเทรนด์ใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกใน
กลุ่มเพ่ือน” มีค่าเฉลี่ยสูงรองลงมาที่ 4.17 และข้อความ “เมื่อได้ยินว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ที่ก าลัง
วางขาย ท่านมักมีความสนใจที่จะซื้อ” มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับสามอยู่ที่ 4.05 และข้อความท่ีมีค่าเฉลี่ย
ต่ าที่สุด คือ “ท่านมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่มากท่ีสุดในกลุ่มเพ่ือน” โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.94 (ดูตารางท่ี 
4.12) 
 ขณะที่ความเกี่ยวพันทางแฟชั่นของกลุ่มท่ีซื้อเสื้อผ้าผ่านเว็บไซต์ Brand พบว่า ข้อความ 
“ท่านรู้จักชื่อของนักออกแบบแฟชั่นใหม่ๆ ก่อนคนอ่ืน” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 4.23 อันดับต่อมาคือ 
ข้อความ “ท่านมักจะรับรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นเทรนด์ใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน” และ
ข้อความ “ท่านมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่มากท่ีสุดในกลุ่มเพ่ือน” พบว่ามีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ในกลุ่มผู้ซื้อ
เสื้อผ้าจากเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92  

เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยความเกี่ยวพันทางแฟชั่นมาทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent sample t-test ปรากฏว่า ความเกี่ยวพันทางแฟชั่นของผู้บริโภคในเว็บไซต์ 
Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 4.09 ซ่ึงต่างจากความเก่ียวพันทางแฟช่ันของผูบ้รโิภคในเวบ็ไซต์ Brand 
ทีม่ีค่าเฉลี่ย 4.09 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 0.11, p > .05) 
 

3. ความเป็นวัตถุนิยม 
จากตารางที ่4.12 เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีซื้อเสื้อผ้าจากเว็บไซต์ Marketplace ข้อความที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ “ท่านมีความสุขเมื่อได้ช้อปปิ้ง” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 4.01 ต่อจากนั้น ข้อความ 
“ท่านชื่นชมบุคคลที่มีสิ่งของราคาแพง เช่น บ้าน รถ หรือเสื้อผ้าแบรนด์เนม” มีค่าเฉลี่ยสูงรองลงมา
อยู่ที ่4.00 และข้อความ “ท่านจะมีความสุขมากข้ึน หากท่านสามารถซ้ือสิ่งที่ท่านต้องการได้” มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.85  

ขณะที่ผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าจากเว็บไซต์ Brand พบว่า ข้อความ “ท่านนิยมชีวิตที่หรูหรา” มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดเท่ากับ 4.09 และข้อความ “ท่านมีความสุขเมื่อได้ช้อปปิ้ง” มีค่าเฉลี่ยสูงรองลงมาเท่ากับ 4.01 
และพบว่า ข้อความ “ท่านจะมีความสุขมากข้ึน หากท่านสามารถซ้ือสิ่งที่ท่านต้องการได้” มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดเท่ากับ 3.98 (ดูตารางที ่4.12) 

เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยความเป็นวัตถุนิยมมาทดสอบด้วยค่าสถิติ Independent 
sample t-test พบว่า ความเป็นวัตถุนิยมของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Brand ทีม่ีค่าเฉลี่ย 4.01 ซ่ึงต่าง
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จากความเป็นวัตถุนิยมของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 3.94 อย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ(t [398] = -1.36, p > .05) 

 
4. การเปรียบเทียบทางสังคม 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบทางสังคมของกลุ่มผู้ซื้อเสื้อผ้าผ่านเว็บไซต์ 
Marketplace พบว่า ข้อความ “ท่านมักให้ความสนใจกับสิ่งของที่เพ่ือนของท่านซื้อ” มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดเท่ากับ 4.07 และข้อความ “ท่านมักสนใจกับสไตล์การแต่งตัวของเพ่ือนๆ หรือผู้อื่น” มีค่าเฉลี่ย
สูงเท่ากับ 4.05 และข้อความ “ท่านมักให้ความสนใจกับสไตล์การแต่งตัวของดาราหรือผู้มีชื่อเสียง” มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.79 (ดูตารางท่ี 4.12) 
 ขณะที่กลุ่มผู้ซื้อเสื้อผ้าผ่านเว็บไซต์ Brand พบว่า ข้อความ “ท่านมักให้ความสนใจกับสิ่งของที่
เพ่ือนของท่านซื้อ” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 4.12 และข้อความ “ท่านมักสนใจกับสไตล์การแต่งตัว
ของเพ่ือนๆ หรือผู้อื่น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และข้อความ “ท่านมักให้ความสนใจกับสไตล์การ
แต่งตัวของดาราหรือผู้มีชื่อเสียง” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.77 (ดูตารางท่ี 4.12) 

เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรย่อยการเปรียบเทียบทางสังคมมาทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent sample t-test ปรากฏว่า การเปรียบเทียบทางสังคมของผู้บริโภคในเว็บไซต์ 
Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 3.96 ซ่ึงต่างจากการเปรียบเทียบทางสงัคมของผูบ้รโิภคในเวบ็ไซต์ Brand 
ทีม่ีค่าเฉลี่ย 3.97 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = -0.64, p > .05) และสุดท้าย เมื่อน าผลของ
การส ารวจมาวิเคราะห์ในภาพรวม โดยใช้สถิต ิIndependent sample t-test พบว่า คุณลักษณะ
ของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.01 และ Brand มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.03 ซึ่งทัง้
สองกลุ่มแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = -0.46, p > .05) 
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ตารางที ่4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะของผู้บริโภค 

 
คุณลักษณะของผู้บริโภค 

เว็บไซต์ 
 Marketplace 

เว็บไซต์ 
  Brand 

 M          SD M         SD 

การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น 
ท่านมักจะรับรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นเทรนด์ใหม่ 

ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 

 
 4.17        0.60      

   
   4.14        0.62 

ท่านเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือนที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
แบบใหม่ล่าสุดที่มีวางขาย 

ท่านมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่มากท่ีสุดในกลุ่มเพ่ือน 
ท่านรู้จักชื่อของนักออกแบบแฟชั่นใหม่ๆ ก่อนคน 

อ่ืน 
เมื่อได้ยินว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ที่ก าลังวางขาย 

ท่านมักมีความสนใจที่จะซื้อ 
ท่านจะซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่แม้ไม่เคยเห็น 

แบบนั้นจากท่ีไหนมาก่อน 

 3.98        0.69 
    

 3.94        0.73 
 4.27        0.74   
 
 4.05        0.62 
            
 3.98        0.62 

   3.98        0.72 
   

   3.92        0.79 
   4.23        0.76 
 
   3.99        0.65 
 
   3.98        0.68 

รวม  4.06       0.45     4.03        0.51   

ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น  
ท่านมักจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนคนส่วนมาก ตั้งแต่ 

ช่วงแรกๆ ที่มีวางขาย 
ท่านมักแบ่งปันและให้ข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น 

กับเพ่ือนๆ 
ท่านมีความสนใจในเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าคนอ่ืนๆ 
ท่านมักเป็นผู้ให้ค าปรึกษาด้านเสื้อผ้าแฟชั่นกับ

เพ่ือนๆ 
ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นเป็น 

ประจ า และอัพเดทเสื้อผ้าของท่านให้ทันสมัย
อยู่เสมอ 

   
 3.94        0.65 

    
 4.17        0.60 

   
 4.21        0.59  
 4.06        0.57 
 
 4.07        0.57 

   
   3.93        0.62 

    
   4.14        0.62 

    
   4.21        0.58 
   4.10        0.56 

 
   4.09        0.55 

รวม  4.09       0.45     4.09       0.43   
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 

 
คุณลักษณะของผู้บริโภค 

เว็บไซต์ 
Marketplace 

เว็บไซต์ 
Brand 

   M          SD             M          SD 
ความเป็นวัตถุนิยม 
ท่านชื่นชมบุคคลที่มีสิ่งของราคาแพง เช่น บ้าน รถ  

หรือเสื้อผ้าแบรนด์เนม 
ท่านคิดว่าสิ่งของที่ท่านมี แสดงถึงความเป็นอยู่ใน 

ชีวิตท่าน 
ท่านมีความสุขเม่ือได้ช้อปปิ้ง 
ท่านนิยมชีวิตที่หรูหรา   
ท่านจะมีความพอใจในชีวิตมากข้ึน หากได้ในสิ่งที่

ท่านต้องการ 
ท่านจะมีความสุขมากข้ึน หากท่านสามารถซื้อสิ่งที่

ท่านต้องการได้ 

   
 4.00       0.58 

    
 3.93       0.61 

    
 4.01       0.55 
 3.95       0.71 
 3.89       0.69  
 
 3.85       0.73 

   
    3.99        0.58    

    
    3.97        0.55 

    
    4.01        0.54 
    4.09        0.67
   4.04        0.67 
  
    3.98        0.77 

รวม  3.94       0.46     4.01       0.46 
การเปรียบเทียบทางสังคม 
ท่านมักให้ความสนใจกับสิ่งของที่เพ่ือนของท่านซื้อ 
ท่านมักสนใจกับสไตล์การแต่งตัวของเพ่ือนๆ หรือ

ผู้อื่น 
ท่านมักให้ความสนใจในการแต่งตัวของเพ่ือนที่มี

รสนิยม เพ่ือดูเสื้อผ้าแฟชั่นที่พวกเขาซื้อ 
ท่านมักให้ความสนใจกับสไตล์การแต่งตัวของดารา

หรือผู้มีชื่อเสียง 

   
 4.07        0.65 
 4.05        0.55     
 
 3.95        0.57 
 
 3.79        0.63 

   
    4.12        0.59                             
    4.04        0.58    

    
    3.98        0.62 
 
    3.77        0.63   

รวม  3.96       0.47      3.97        0.48 

รวม 21 ข้อ*  4.01       0.35     4.03        0.37 
ค่าความเชื่อม่ันรวม          .77            .78 

หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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3.4 ผลการวัดค่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  

 ตัวแปรถัดมาท่ีศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Attitude toward buying fashion apparel on electronic 
commerce websites) โดยเป็นตัวแปรตามในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยน าค าถามมาจาก Park และคณะ 
(2007) จ านวน 4 ข้อ ใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน คือ 1 คะแนน = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 คะแนน 
= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นถึงผลการวัดทัศนคติของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์แบบ 
Marketplace  พบว่า ในข้อความ “ท่านมีความรู้สึกที่ดีในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์...” มี
ค่าเฉลี่ยสูงสูดเป็นอันดับแรกที่ 4.05 และข้อความ “ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์...” มีค่าเฉลี่ยสูงรองลงมาเท่ากับ 4.00 และข้อความ “ท่านชื่นชอบการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์...” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.87  
 
ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผู้บริโภค 

 
ทัศนคติของผู้บริโภค 

เว็บไซต์ 
 Marketplace 

เว็บไซต์ 
   Brand 

 M          SD M          SD 

ท่านมีความรู้สึกท่ีดีในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์... 

  4.05       0.70 
     

   4.04         0.67   
   

ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์... 

ท่านคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์...มี
ประโยชน์กับท่าน 

ท่านชื่นชอบการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์... 

  4.00       0.60     
    

  3.92       0.67 
 
  3.87       0.67 

   3.94         0.69 
     

   3.90         0.67 
 
   3.92         0.72 

รวม   3.95      0.54    3.98        0.53 
ค่าความเชื่อม่ัน   .84     .91    

หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
 ขณะที่ผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าจากเว็บไซต์ในกลุ่ม Brand มีผลการวัดทัศนคติดังนี้ ข้อความ 
“ท่านมีความรู้สึกท่ีดีในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์...” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.04 และข้อความ 
“ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์...” มีค่าเฉลี่ยสูงต่อมาเท่ากับ 3.94 และ
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ข้อความ “ท่านคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์...มีประโยชน์กับท่าน” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
เท่ากับ 3.90  
 จากนั้น เมื่อน าผลการส ารวจมาวิเคราะห์ในภาพรวม โดยใช้สถิติ Independent sample t-
test พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.95 
และ Brand มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.94 ซึ่งทั้งสองกลุ่มแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 
0.17, p > .05) 
 
3.5 ผลการวัดค่าความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  

 ตัวแปรสุดท้ายที่ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้คือ ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Purchase intention toward buying fashion apparel on 
electronic commerce websites) โดยผู้วิจัยน าค าถามมาจาก Zeng (2008) จ านวน 4 ข้อ โดยใช้
มาตรวัดแบบ 5 คะแนน คือ 1 คะแนน = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 คะแนน = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นถึงผลความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์แบบ 
Marketplace พบว่า ข้อความ “ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...” มีค่าเฉลี่ยสูงสูด
เป็นอันดับแรกท่ี 4.11 และข้อความ “ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...” มีค่าเฉลี่ย
สูงในอันดับถัดมาเท่ากับ 4.08 และข้อความ “หากท่านเห็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่ถูกใจในเว็บไซต์...ท่านจะ
ตัดสินใจซื้อ” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.92  
 ขณะที่กลุ่มผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าผ่านกลุ่มเว็บไซต์ Brand พบว่า ข้อความ “ท่านจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นใน
ครั้งต่อไปที่ท่านเข้าเว็บไซต์...” มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 4.07 และข้อความ “ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...” มีค่าเฉลี่ยสูงรองลงมาท่ากับ 3.99 และข้อความ “หากท่านเห็นเสื้อผ้า
แฟชั่นที่ถูกใจในเว็บไซต์...ท่านจะตัดสินใจซื้อ” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.92 
 จากนั้น เมื่อน าผลการส ารวจมาวิเคราะห์ในภาพรวม โดยใช้สถิติ Independent sample t-
test พบว่า ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.04 
และ Brand มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.98 ซึ่งทั้งสองกลุ่มแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (t [398] = 
1.20, p > .05) 
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ตารางที ่4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

เว็บไซต์ 
Marketplace 

เว็บไซต์ 
Brand 

M          SD M          SD 

ท่านจะซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นในครั้งต่อไปที่ท่านเข้า
เว็บไซต์... 

หากท่านเห็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่ถูกใจในเว็บไซต์...ท่าน
จะตัดสินใจซื้อ 

 4.06        0.61   
     

 3.95        0.67 

    4.07        0.61   
   

    3.92        0.67 

ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์... 
ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์... 

 4.11        0.58 
 4.08        0.56 

    3.99        0.59 
    3.96        0.62 

รวม  4.04       0.51     3.98       0.53 

ค่าความเชื่อม่ัน .86    .87 
หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 

  

ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติ
ของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

การวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติของผู้บริโภค และ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ในงานวิจัยครั้งนี้ มาจาก
การน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรในส่วนของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ของแต่ละองค์ประกอบ
ย่อย ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค มาหา
ความสัมพันธ์กับตัวแปรด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดย
สามารถอธิบายค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละตัวแปรได้ตามตารางที่ 4.15 
 จากตารางที่ 4.15 อธิบายได้ว่า ตัวแปรด้านคุณภาพของเว็บไซต์ มาจากการน าค่าเฉลี่ยที่มา
จาก 3 ตัวแปรย่อย คือ คุณภาพของระบบ คุณภาพของเนื้อหา และคุณภาพของการบริการ น ามา
รวมกันเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรวม พบว่า กลุ่มเว็บไซต์ Marketplace และเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน
ที่ 4.23 ส่วนตัวแปรด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น จากผลการหาค่าเฉลี่ยรวมของ 3 ตัวแปรย่อย 
พบว่า เว็บไซต์ Marketplace และเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันคือ 4.06  
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ตารางที ่4.15 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติของผู้บริโภค และ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 
ตัวแปร 

เว็บไซต์ 
  Marketplace 

เว็บไซต์ 
   Brand 

 
    t 

 
   p 

   M         SD    M         SD 

คุณภาพของเว็บไซต์* 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น** 
คุณลักษณะของผู้บริโภค*** 

  4.23       0.33 
  4.06       0.47 
  4.01       0.35     

   4.23       0.36 
   4.06       0.44   
   4.03       0.37 

  0.01  
 -0.07 
 -0.46 

  .67 
  .25 
  .98 

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

  3.95       0.54 
   

   
  4.04       0.51 

  3.98       0.53 
 

   
 3.98        0.53 

  0.17 
 
            
  1.20 

  .22 
 
 
  .78 

หมายเหต:ุ *คุณภาพของเว็บไซต์ ประกอบด้วย 3 ตัวแปรย่อย 
   **คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟช่ัน ประกอบด้วย 3 ตัวแปรย่อย 
   ***คุณลักษณะของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อย 

 
 ทางด้านค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรคุณลักษณะของผู้บริโภค เมื่อน าตัวแปรย่อยทั้ง 4 ตัวแปร มา
หาค่าเฉลี่ยรวม พบว่า เว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าเว็บไซต์ Marketplace เล็กน้อย โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ในขณะที่เว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01  
 เมื่อน าค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้านทัศนคติของผู้บริโภคมารวมกัน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของ
เว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยโดยรวมสูงกว่าคือ 3.98 ขณะที่เว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.95 ส าหรับตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยรวมที่
สูงกว่า โดยเท่ากับ 4.04 ขณะที่เว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 
 จากนั้น จึงน าค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละตัวแปร มาทดสอบความสัมพันธ์ตามสมมติฐานที่ผู้วิจัยได้
ตั้งไว้ จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ 
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สมมติฐานที่ 1 
 ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นและทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยผู้วิจัย
ได้น าค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทั้ง 3 ปัจจัย มาทดสอบความสัมพันธ์ด้วย
สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) ซึ่งผลการทดสอบแสดง
ให้เห็นว่า ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 2 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ และคุณลักษณะของ
เสื้อผ้าแฟชั่น ไม่มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ซ้ือเสื้อผ้าผ่านเว็บไซต์กลุ่ม Marketplace 
ขณะที่ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่มเว็บไซต์ Marketplace โดยมีรายละเอียด
ความสัมพนัธ์ ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านคุณภาพของเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยผู้วิจัยได้น าปัจจัยย่อยของ 
ปัจจัยด้านคุณภาพของเว็บไซต์ ได้แก่ คุณภาพของระบบ คุณภาพของเนื้อหา และคุณภาพของบริการ 
มาทดสอบความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยย่อยคุณภาพของการบริการ เพียงปัจจัย
เดียวที่มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ในกลุ่ม Marketplace 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ปัจจัยย่อยคุณภาพของระบบและคุณภาพของเนื้อหา พบว่า มี
ความสัมพนัธ์ต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ในกลุ่ม Marketplace อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ 

ในส่วนของด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความสัมพันธ์
พบว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Marketplace อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
นอกจากนี้ เมื่อน าปัจจัยย่อยของคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ได้แก่ สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น คุณภาพ
ของเสื้อผ้าแฟชั่น และราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น มาทดสอบหาความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค ผล
พบว่า ปัจจัยย่อยทั้งสามด้านไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Marketplace  
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ตารางที ่4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นกับทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจกับทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

เว็บไซต์ 
Marketplace 

เว็บไซต์ 
Brand 

  r              p r               p 

คุณภาพของเว็บไซต์     .10           .12   .42           .00 
คุณภาพของระบบ     .02            .71   .23            .00 
คุณภาพของเนื้อหา     .01            .84   .39            .00 
คุณภาพของการบริการ     .16            .01   .34            .00 

คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น     .03           .57   .57           .00 
สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น     .01            .86   .41            .00 
คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น     .05            .45   .37            .00 
ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น     .11            .08   .59            .00 

คุณลักษณะของผู้บริโภค     .46           .00   .48           .00 
การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น     .44            .00   .33            .00 
ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น     .21            .00   .56            .00 
ความเป็นวัตถุนิยม     .43            .00   .25            .00 
การเปรียบเทียบทางสังคม     .30            .00   .44            .00 

 
ส าหรับปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค เมื่อน ามาทดสอบความสัมพันธ์ในทางบวกกับ

ทัศนคติของผู้บริโภค พบว่า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Marketplace อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .46, p < .05) 
โดยตัวแปรย่อย 4 ตัวแปร ประกอบด้วย การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น ความ
เป็นวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทางสังคม มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Marketplace อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติทั้งหมด (rs = .44, .21, .43 และ .30, p < .05 ตามล าดับ) (ดูตารางที่ 4.16) 

 
ทางด้านตัวแปรเกี่ยวกับคุณภาพของเว็บไซต์เสื้อผ้าแฟชั่นประเภท Brand นั้น พบว่า มี

ความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซในประเภท Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .42, p < .05) (ดูตารางท่ี 4.16) ซ่ึงตัว
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แปรย่อยของคุณภาพของเว็บไซต์ ประกอบด้วย คุณภาพของระบบ คุณภาพของเนื้อหา และคุณภาพ
ของการบริการ ล้วนมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในประเภท Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (rs = .23, .39 และ 
.34, p < .05 ตามล าดับ)  

เช่นเดียวกับตัวแปรคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์  Brand จากการทดสอบ
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค พบว่า คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นมีความสัมพันธ์ในทางบวก
กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในประเภท 
Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .57, p < .05) โดยตัวแปร 3 ตัวแปรของคุณลักษณะของเสื้อผ้า
แฟชั่น ได้แก่ สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น และราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซในประเภท Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (rs = .41, .37 และ .59, p < .05 ตามล าดับ) 

ส่วนปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคท่ีได้ผลการทดสอบความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภค พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในประเภท Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = 
.48, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ตัวแปรย่อยของคุณลักษณะของผู้บริโภค 4 ปัจจัย 
ต่างก็มีความความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (rs = .33, .56, .25 และ .44, p < 
.05 ตามล าดับ) 

สรุปได้ว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Marketplace ทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะ
ของเสื้อผ้าแฟชั่น มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Marketplace อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแค่เพียงบางส่วน อย่างไรก็
ตาม ตัวแปรด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค พบว่า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ แต่ในขณะที่ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Brand ของทั้ง 3 
ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ประเภท Brand ในทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด ดังนั้น สรุปได้ว่า ผลการวิจัยนี้เป็นไป
ตามสมมติฐานที่ 1 ในบางส่วน 
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สมมติฐานที่ 2 
ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยน าค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมา

ทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation) (ดูตารางที่ 4.17)  ซ่ึงผลการทดสอบ พบว่า ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 3 ปัจจัย 
ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซแบบ 
Marketplace นอกจากนี้ ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทั้ง 3 ปัจจัยในกลุ่มเว็บไซต์ขายเสื้อผ้า
ประเภท Brand ก็มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซเช่นกัน โดยมีรายละเอียดของความสัมพันธ์ ดังนี้  

ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 3 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของ
เสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซแบบ Marketplace อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่า 
คุณภาพของเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ (r = .39, p < .05) นอกจากนี้ ปัจจัย
ด้านย่อยคุณภาพของเว็บไซต์ ที่ประกอบด้วย คุณภาพของระบบ พบว่า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้ออย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่คุณภาพของเนื้อหา และคุณภาพของการบริการ มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (rs = .45 และ .38, 
p < .05 ตามล าดับ) (ดูตารางที่ 4.17) 

ผลการหาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซกลุ่ม Marketplace พบว่า คุณลักษณะ
ของเสื้อผ้าแฟชั่นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .54, p < 
.05) นอกจากนี้ ผู้วิจัยน าปัจจัยย่อยของคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ได้แก่ สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น 
คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น และราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น มาทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยทั้ง 
3 ปัจจัย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซทั้งหมด (rs = .48, .41 และ .50, p < .05 ตามล าดับ) (ดูตารางที่ 4.17) 

ส่วนปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Marketplace อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (r = .53, p < .05) นอกจากนี้ ตัวแปรย่อยของคุณลักษณะของผู้บริโภค 4 ปัจจัย 
ประกอบด้วย การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม และการ
เปรียบเทียบทางสังคม มีความความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่าน
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เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน (rs = .35, .58, .36 
และ .40, p < .05 ตามล าดับ) 
 
ตารางที ่4.17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นกับความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจกับความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

เว็บไซต์ 
Marketplace 

เว็บไซต์ 
Brand 

  r              p r              p 
คุณภาพของเว็บไซต์     .39           .00   .42           .00 
คุณภาพของระบบ     .03            .65   .23            .00 
คุณภาพของเนื้อหา     .45            .00   .39            .00 
คุณภาพของการบริการ     .38            .00   .34            .00 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น     .54           .00   .57           .00 
สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น     .48            .00   .41            .00 
คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น     .41            .00   .37            .00 
ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น     .50            .00   .59            .00 
คุณลักษณะของผู้บริโภค     .53           .00   .48           .00 
การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น     .35            .00   .33            .00 
ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น     .58            .00   .56            .00 
ความเป็นวัตถุนิยม     .36            .00   .25            .00 
การเปรียบเทียบทางสังคม     .40            .00   .44            .00 

 
ในส่วนของการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นกับความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซกลุ่ม Brand พบว่า 
คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซกลุ่ม Brand อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (r = .42, p < .05) นอกจากนี้ ปัจจัยด้านย่อยคุณภาพของเว็บไซต์ ที่ประกอบด้วย 
คุณภาพของระบบ คุณภาพของเนื้อหา และคุณภาพของการบริการ ล้วนมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเชิงบวก (rs = .23, .39 และ .34, p < .05 ตามล าดับ) (ดูตารางที่ 4.17) 
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โดยปัจจัยด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Brand พบว่า คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .57, p < .05) นอกจากนี้ 
ผู้วิจัยน าปัจจัยย่อยของคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ได้แก่ สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น คุณภาพของ
เสื้อผ้าแฟชั่น และราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น มาทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัย มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคท้ังสิ้น (rs = .41, .37 และ .59, p < 
.05 ตามล าดับ) 

ต่อมา ในปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคที่ได้ผลการทดสอบความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = 
.48, p < .05) นอกจากนี้ ปัจจัยแต่ละด้าน ของคุณลักษณะของผู้บริโภค 4 ปัจจัย ที่ประกอบด้วย 
การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทาง
สังคม ต่างก็มีความความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (rs = .33, .56, .25 และ .44, p < 
.05 ตามล าดับ) (ดูตารางท่ี 4.17) 

สรุปได้ว่า การวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ในปัจจัยย่อยทั้ง 
3 ด้าน ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค พบว่า
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด จึงสรุปได้ว่า ผลการวิจัยนี้ เป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 
 

สมมติฐานที่ 3 
ทัศนคติของผู้บริโภคความสัมพันธ์ในทางบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์

อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ผู้วิจัยน าค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติของผู้บริโภคมาทดสอบ
ความสัมพันธ์ด้วยสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) (ดู
ตารางที่ 4.18)  ซึ่งผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Marketplace มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .10, p > .05) 
 ขณะที่ในส่วนของผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Brand พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์
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กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคไปในทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .42, p < .05) และเป็นไป
ตามสมมติฐานของงานวิจัยชิ้นนี้ 
 สรุปได้ว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
ความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Marketplace 
พบว่า ปัจจัยทั้งสองนั้นมีความสัมพันธ์กัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ผลการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกลุ่ม Brand พบว่า ปัจจัยทั้งสองด้านมีความสัมพันธ์
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สรุปได้ว่า ผลการวิจัยนี้ ตอบสมมุติฐานข้อที่ 3 ในบางส่วน 
 
ตารางที ่4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 
เว็บไซต์ 

Marketplace 
เว็บไซต์ 
Brand 

  r             p r              p 

ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ 

    .10           .11   .42           .00 

 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายทัศนคติของผู้บริโภคและ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 หลังจากทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผู้วิจัยน าข้อมูลมาทดสอบค่าสถิติ
เพ่ิมเติม โดยใช้การทดสอบสถิติด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุ (Multiple regression 
analysis) ด้วยวิธี Enter Method เพ่ืออธิบายปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่สามารถใช้ในการ
ท านายการเกิดทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดย
ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ประกอบด้วย คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้า และ
คุณลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งมีผลการวิจัย ดังนี้ 
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5.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ในกลุ่มของเว็บไซต์ Marketplace ตัวแปรปัจจัย
จูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่สามารถท านายอิทธิพลที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของ

ผู้บริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) เท่ากับ .28 หรือร้อยละ 28.0 ขณะที่โดยอีกร้อยละ 
72.0 นั้น เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่นๆ ซึ่งปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภคมีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านายสูงที่สุดเท่ากับ .56 และรองลงมาคือ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านายเท่ากับ .33 ในขณะที่ปัจจัยคุณภาพของเว็บไซต์ไม่สามารถท านายเพ่ือหาอิทธิพลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคได้ 

ตารางที ่4.19 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 
ตัวแปรท านายปัจจัยจูงใจ 
ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

เว็บไซต์ 
Marketplace 

เว็บไซต์ 
Brand 

คุณภาพของเว็บไซต์              .21            .10 

คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น              .33*            .38* 
คุณลักษณะของผู้บริโภค              .56*            .28* 

R2              .28            .40 
   หมายเหตุ: * p < .05 
 

ในกลุ่มของเว็บไซต์ Brand พบว่า ตัวแปรปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่สามารถท านาย
อิทธิพลที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ 

คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) 
เท่ากับร้อยละ 40.0 โดยอีกร้อยละ 60.0 นั้น เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ โดยที่ปัจจัยคุณลักษณะ
ของเสื้อผ้าแฟชั่นมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงที่สุดเท่ากับ .38 และรองลงมาคือ คุณลักษณะของ
ผู้บริโภคท่ีมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายเท่ากับ .28 ขณะที่ปัจจัยคุณภาพของเว็บไซต์ไม่สามารถท านาย
เพ่ือหาอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคได้  
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5.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

จากผลการวิเคราะห์ตัวแปรปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น สามารถท านายอิทธิพลที่มีต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แบบพหุคูณเพ่ือการท านาย 

(R2) ที่ร้อยละ 41.0 ซึ่งอีกร้อยละ 59.0 นั้น เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อคือ ปัจจัยด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งมีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากันที่ .38 ขณะที่ปัจจัยคุณภาพของเว็บไซต์ ไม่สามารถท านายอิทธิพลของความตั้งใจ
ซื้อได้ (ดูตารางท่ี 4.20) 

ส าหรับการวิเคราะห์ตัวแปรท านายปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของเว็บไซต์ Brand  
พบว่า สามารถท านายอิทธิพลที่มีต่อความตั้ งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริ โภคผ่านเว็บไซต์

อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ร้อยละ 40.0 ซึ่งอีกร้อยละ 60.0 
นั้น เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ โดยปัจจัยด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านายสูงที่สุดเท่ากับ .38 รองลงมาคือ คุณลักษณะของผู้บริโภค มีสัมประสิทธิ์การท านายที่ .28 
ขณะที่คุณภาพของเว็บไซต์ เป็นปัจจัยที่ไม่สามารถน ามาท านายอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้ (ดูตารางที่ 4.20) 
 
ตารางที ่4.20 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์

อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 
ตัวแปรท านายปัจจัยจูงใจ 
ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคใน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

เว็บไซต์ 
Marketplace 

เว็บไซต์ 
Brand 

คุณภาพของเว็บไซต์              .01            .10 

คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น              .38*            .38* 
คุณลักษณะของผู้บริโภค              .38*            .28* 

R2         .41            .40 
    หมายเหต:ุ * p < .05 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

  ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องเสื้อผ้าของจริงได้เหมือนกับการ
ซื้อเสื้อผ้าที่หน้าร้านค้า ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์จึงเป็นตัวแปรส าคัญในการสร้าง
ความน่าเชื่อถือ และความส าเร็จของร้านขายเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่ช่วยผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น และยังช่วยลดความเสี่ยงที่สามารถเกิดข้ึนได้ใน
บริบทการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ (Lanquist, 2016) 
 การศึกษาปัจจัยในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นตัวแปรที่ศึกษาจากบริบทของแฟชั่นและการ
สื่อสาร โดยในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยท าการวัดจากปัจจัยย่อย 3 ปัจจัย ประกอบไปด้วย คุณภาพของ
เว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค จากนั้น จึงศึกษาถึงอิทธิพลของ
ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ด้วยวิธีการเชิงปริมาณ ที่ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
โดยสามารถสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัย รวมไปถึงข้อเสนอแนะที่ผู้วิจัยได้น าเสนอไว้ 
ตามล าดับดังนี้ 
 

สรุปผลการวิจัย 

การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 313 คน  (ร้อยละ 78.3) ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุ 26-29 ปี จ านวน 170 คน 
(ร้อยละ 42.5) และมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 275 คน (ร้อยละ 68.2) 
โดยส่วนมากมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน เป็นจ านวน 178 คน (ร้อยละ 45.0) นอกจากนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท เป็นจ านวน 107 คน (ร้อยละ 26.7)  และ
เป็นผู้ที่มีระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต มากกว่า 3-5 ชั่วโมง จ านวน 118 คน (ร้อยละ 29.5) โดยมี
จ านวนการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ใน 3 เดือนที่ผ่านมา 1-2 ครั้ง จ านวน 209 คน (ร้อยละ 52.2) และมี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 501-1,000 บาท จ านวน 143 คน (ร้อยละ 35.7) และ
สุดท้าย กลุ่มตัวอย่างที่เลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ประเภท Marketplace จ านวน 217 คน 
(ร้อยละ 54.3) และผู้ที่เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ Brand จ านวน 183 คน (ร้อยละ 45.7) 
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 โดยการวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาประเภทเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 2 รูปแบบ คือ เว็บไซต์ 
Marketplace ที่เป็นเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าที่รวบรวมเสื้อผ้าจากผู้ขายรายย่อยหลายราย และเว็บไซต์ 
Brand ที่เป็นเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าของแบรนด์เสื้อผ้านั้นๆ 
 ผลการวิจัยด้านตัวแปรปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นนั้นประกอบด้วย 3 ตัวแปรย่อย คือ 
1. คุณภาพของเว็บไซต์ 2. คุณลักษณะของเสื้อผ้า และ 3. คุณลักษณะของผู้บริโภค มีรายละเอียด
ดังนี้  เริ่มจากการวัดค่าของตัวแปรปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในด้านคุณภาพของเว็บไซต์ทั้ง
เว็บไซต์ Marketplace และ Brand พบว่า มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันอยู่ที่ 4.23 ในส่วนของตัวแปรย่อยของ
ปัจจัยคุณภาพของเว็บไซต์ ที่ประกอบด้วย คุณภาพของการบริการ คุณภาพของเว็บไซต์ และคุณภาพ
ของเนื้อหาในเว็บไซต์กลุ่ม Brand มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเว็บไซต์ Marketplace ต่อมา ในปัจจัยด้าน
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า ทั้งเว็บไซต์ Marketplace และ Brand มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน โดย
เท่ากับ 4.06 ซึ่งมองในส่วนของตัวแปรย่อย ได้แก่ สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 
3.13 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากกว่าเว็บไซต์ Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 4.09 และคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นใน
เว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ย 3.04 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากกว่าเว็บไซต์ Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ย 4.03 ขณะที่
ด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเว็บไซต์ Brand เท่ากับ 4.05 
และ 4.01 ตามล าดับ และเม่ือพิจารณาปัจจัยย่อยของคุณลักษณะของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าเว็บไซต์ Marketplace โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.03 
และ 4.01 ตามล าดับ โดยเมื่อพิจารณาตัวแปรย่อย ทั้ง 4 ตัวแปร พบว่า ความเก่ียวพันทางแฟชั่น 
ของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Brand และเว็บไซต์ Marketplace นั้นเท่ากัน ขณะที่ปัจจัยการยอมรับ
นวัตกรรมแฟชั่นของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ซึ่งมากกว่าผู้บริโภคใน
เว็บไซต์ Brand ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และปัจจัยด้านความเป็นวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทาง
สังคมของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าอยู่ที่ 4.01 และ 3.97 โดยปัจจัยด้านความเป็น
วัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทางสังคมของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 และ 3.96 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยด้านตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.98 ซึ่งสูงกว่าเว็บไซต์ Marketplace ที่มี
ค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.95 และขณะที่ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Marketplace มี
ค่าเฉลี่ยรวมสูงกว่าที่ 4.04 โดยเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.98 (ดูตารางที่ 5.1) 
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ตารางที่ 5.1 แสดงผลสรุปค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

 
ตัวแปร 

เว็บไซต์ 
Marketplace 

      เว็บไซต์ 
Brand 

 M         SD      M         SD 

คุณภาพของเว็บไซต์ 
คุณภาพของระบบ 

  4.23       0.33 
  4.23        0.39  

   4.23      0.36 
   4.24       0.45        

คุณภาพของเนื้อหา 
คุณภาพของการบริการ 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น 
สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น 
คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น 
ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น 
คุณลักษณะของผู้บริโภค 
การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น 
ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น 
ความเป็นวัตถุนิยม 
การเปรียบเทียบทางสังคม 
ทัศนคติของผู้บริโภค 
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่าน

เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

  4.17        0.43     
  4.29        0.53 
  4.06       0.47 
  4.09        0.50       
 4.03        0.52 
 4.05        0.64 
 4.01       0.35 
 4.06        0.45 
 4.09        0.45 
 3.94        0.46 
 3.96        0.47 
 3.95       0.54 
 4.04       0.51 

   4.14       0.43 
   4.31       0.52 
   4.06      0.44 
   4.13       0.45 
   4.04       0.49 
   4.01       0.64 
   4.03      0.37 
   4.03       0.51 
   4.09       0.43 
   4.01       0.46    
   3.97       0.48 
   3.98      0.53 
   3.98      0.53 

 
การทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ผู้วิจัยตั้งไว้ 3 ข้อ คือ สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยจูงใจในการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
โดยทดสอบสมมติฐานทั้งสามข้อดังกล่าวจากการน าค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ทุกตัวแปร มาหาค่าความสัมพันธ์กับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ด้วยสถิติสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) สามารถสรุปผลวิจัยได้ดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคนั้น 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท 
Marketplace อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าความสัมพันธ์ของเว็บไซต์ Marketplace อยู่ในช่วง
ระหว่าง .03 - .46 (ดูแผนภาพที่ 5.1) ขณะที่เว็บไซต์ Brand พบว่า มีปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น 2 ปัจจัย คือ 1. คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ 2. คุณลักษณะของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
ค่าความสัมพันธ์ของเว็บไซต์ Brand อยู่ในช่วงระหว่าง .42 - .57 (ดูแผนภาพที่ 5.2)   
 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติของผู้บริโภค 

และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ประเภท Marketplace 

 

 
  หมายเหต:ุ *p < .05 
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แผนภาพที่ 5.2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทัศนคติของผู้บริโภค 
และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ประเภท Brand 

 

 
  หมายเหต:ุ  *p < .05 
 

สมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทั้ง 3 ปัจจัยย่อย ได้แก่ 1. คุณภาพ
ของเว็บไซต์ 2. คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ 3. คุณลักษณะของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ทั้งเว็บไซต์ 
Marketplace และ เว็บไซต์ Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูง
ใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเว็บไซต์ Marketplace อยู่ระหว่าง .39 - .54 (ดูตารางที่ 5.1) และ ค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเว็บไซต์ Brand อยู่ระหว่าง .42 - .57 (ดู
ตารางที่ 5.2) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 
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 สุดท้าย สมมติฐานที่ 3 สรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace ไม่สัมพันธ์
กับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค ที่ระดับ .10 (ดูตารางที่ 5.1) ขณะที่ทัศนคติของผู้บริโภค
ในเว็บไซต์ Brand มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับ .42 (ดูตารางที่ 5.2) ซึ่งตอบสมมติฐานในบางส่วน 
 

อิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นต่อทัศนคติของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 หลังจากได้ผลวิจัยข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการน าสถิติเชิงอนุมานมาหา
ค่าถดถอยแบบหพุ (Multiple regression analysis) เพ่ือหาค่าความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปรท านาย
ที่มีต่อตัวแปรตาม ผลการทดสอบมีรายละเอียดดังนี้ 

 ตัวแปรท านายทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ
คุณลักษณะของผู้บริโภค มีผลการท านายอิทธิพลของแต่ละตัวแปรไม่เหมือนกัน เนื่องจากตัวแปร
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Marketplace มีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ .28 (คิดเป็นร้อย
ละ 28.0) จากแผนภาพที่ 5.3 บอกว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคมีอิทธิพลสูงที่สุด มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านายที่ .56 โดยขณะที่ปัจจัยด้านคุณภาพของเว็บไซต์ในกลุ่ม Marketplace ไม่
สามารถใช้ท านายเพ่ือหาอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคได้  

ส าหรับเว็บไซต์ Brand ตัวแปรด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของ
ผู้บริโภค เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

การท านาย (R2) ที่ .40 (คิดเป็นร้อยละ 40.0) โดยจากแผนภาพที่ 5.4 จะเห็นว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพล
มากที่สุด คือ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .38 และคุณลักษณะของ
ผู้บริโภคเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลรองลงมา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .28 ซึ่งปัจจัยด้านคุณภาพ
ของเว็บไซต์ในกลุ่ม Brand ไม่สามารถใช้ท านายเพื่อหาอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคได้เช่นกัน 
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แผนภาพที ่5.3 แสดงอิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นต่อทัศนคติของผู้บริโภคและความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Marketplace 

 

 
    หมายเหต:ุ  *p < .05 
 

 นอกจากนี้ จากผลการวิเคราะห์ยังพบว่า ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเพียง 2 ปัจจยั 
ได้แก่ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค ที่เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้งแบบ Marketplace และ 

Brand ซึ่งในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ .41 (ร้อยละ 41.0) โดยตัว
แปร 2 ทั้งตัวแปรนั้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในระดับที่เท่ากัน ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายอยู่ที่ 
.38 เท่ากันทั้งคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค 
 ส าหรับเว็บไซต์ Brand พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ
คุณลักษณะของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์

อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเช่นเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ .40 (ร้อยละ 40.0) ซึ่ง
เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด คือ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ที่มีค่าสัมประสิทธิ์
การท านายที่ .38 และคุณลักษณะของผู้บริโภค .28 (ดูแผนภาพที่ 5.4) 
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แผนภาพที่ 5.4 แสดงอิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นต่อทัศนคติของผู้บริโภคและความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Brand 

 

 
หมายเหต:ุ  *p < .05 

 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลสรุปการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาอภิปรายผลการศึกษาตัวแปรซึ่งประกอบด้วย 
ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ
คุณลักษณะของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยมีการแบ่งการอภิปรายเป็น 3 ส่วน คือ 1. ปัจจัยจูงใจในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 2. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
และ 3. ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในงานวิจัยนี้ ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ 1. คุณภาพของ
เว็บไซต์ 2. คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ 3. คุณลักษณะของผู้บริโภค โดยอภิปรายได้ดังนี้ 
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 คุณภาพของเว็บไซต์ 

 ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นปัจจัยแรกในงานวิจัยนี้ คือ คุณภาพของเว็บไซต์ ซึ่งมีปัจจัย
ย่อย 3 ปัจจัย ได้แก่ 1. คุณภาพของระบบ 2. คุณภาพของเนื้อหา และ 3. คุณภาพของการบริการ 
ผลการวิจัย พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ประเภท Marketplace และ Brand มีค่าเฉลี่ยรวมที่เท่ากัน 
โดยเท่ากับ 4.23 เมื่อพิจารณาตัวแปรย่อยแล้ว พบว่า คุณภาพของระบบ และคุณภาพของการบริการ
ในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าในเว็บไซต์ Marketplace อย่างไรก็ตาม ในด้านของคุณภาพของ
เนื้อหาในเว็บไซต์ Marketplace นั้นมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเว็บไซต์ Brand ทั้งนี้ เหตุที่ผู้บริโภคที่เข้า
เว็บไซต์ทั้ง 2 ประเภท ให้ความส าคัญของคุณภาพเว็บไซต์ในระดับที่ไม่ต่างกันมาก เนื่องจากเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซของ Brand และ Marketplace มีการวางหน้าเว็บไซต์โดยออกแบบมาเพ่ือ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจแรก หรือเกิดความพึงพอใจในครั้งแรกท่ีได้เยี่ยมชมเว็บไซต์ ซึ่งใน
การค้าขายสินค้าออนไลน์ เว็บไซต์เป็นเหมือนหน้าร้านที่แสดงผลต่อผู้บริโภคเป็นสิ่งแรก (Kuan et al, 
2008) เว็บไซต์กลุ่ม Marketplace นั้นถูกพัฒนาและปรับปรุงมาโดยนักออกแบบเว็บไซต์ที่มี
ประสบการณ์ และผ่านการลองผิดลองถูกจากการตอบรับของผู้บริโภคท่ีมีเป็นจ านวนมาก และ
เนื่องจากตัวเว็บไซต์เป็นระบบที่รองรับการขายสินค้าให้กับร้านค้าหลากหลายประเภท เว็บไซต์จึง
จ าเป็นต้องมีการใช้งานที่ดีและง่ายต่อผู้ใช้ทั่วไป ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการให้ผู้บริโภคเข้าถึงหน้าเว็บไซต์ที่
มีคุณภาพ และคุณสมบัติที่ผู้บริโภคต้องการ (Straub & Watson, 2001) ดังนั้น คุณภาพของเว็บไซต์
ทั้ง Marketplace และเว็บไซต์ Brand จึงมีค่าเฉลี่ยในระดับเท่าๆ กัน โดยต่อไป ผู้วิจัยจะอภิปรายถึง
ผลด้านปัจจัยย่อยของคุณภาพของเว็บไซต์ ได้แก่ คุณภาพของระบบ คุณภาพของเนื้อหา และคุณภาพ
ของการบริการ 
 ปัจจัยแรกของคุณภาพของเว็บไซต์ คือ คุณภาพของระบบ (System quality) ซ่ึงจากผล
วิจัยพบว่า เว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยที่ไม่แตกต่างกันจากเว็บไซต์ Marketplace โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
4.33 และ 4.32 ตามล าดับ คุณภาพของระบบ คือ การท างานของหน้าเว็บไซต์ ระบบการท างาน การ
ประมวลผลข้อมูล การแสดงรูปภาพ หรือการใช้งานโดยรวมอ่ืนๆ เหตุที่เว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยสูง
กว่าเว็บไซต์ Marketplace อยู่เล็กน้อย เป็นเพราะในด้านของคุณภาพของระบบในเว็บไซต์ Brand 
จ าเป็นต้องมีการใช้งานที่เป็นที่น่าพอใจต่อผู้บริโภค เนื่องจากในบริบทของโลกออนไลน์ เว็บไซต์ที่
พร้อมใช้งานอย่างมีประสิทธิภาพนั้น เปรียบเหมือนการมีหน้าร้านที่พร้อมต้อนรับลูกค้า (Cao et al. 
2005) นอกจากนี ้กระบวนการน าเสนอเว็บไซต์ของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซสามารถสะท้อนถึง
การท างานขององ์กรได้ หากระบบของเว็บไซต์มีความบกพร่องก็จะสะท้อนถึงธุรกิจ และส่งผลให้การ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคลดลง หรือท าให้ผู้บริโภคไม่กลับมาเยี่ยมเว็บไซต์ซ้ าอีกครั้งได้ (Nielsen, 2000)  
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นอกจากนี้ เว็บไซต์ Brand สามารถออกแบบดีไซน์หน้าเว็บไซต์ได้ตามบุคลิกลักษณะของ
เฉพาะแต่ละแบรนด์ โดยท าการจัดวางหน้าแสดงผลให้มีความโดดเด่นและแตกต่างได้ ซึ่งเป็น
คุณสมบัติส าคัญของเว็บไซต์แบรนด์เสื้อผ้า (Siders, 2018) กล่าวคือ แบรนด์สามารถท าได้มากกว่า
การโพสต์เสื้อผ้าขายบนหน้าเว็บไซต์ แต่ยังสามารถสร้างประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ให้กับ
ผู้บริโภค ตั้งแต่ท่ีผู้บริโภคได้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ในครั้งแรก ตลอดจนถึงกระบวนการซื้อสินค้า (Alden 
et al., 2016) ในขณะที่เว็บไซต์ Marketplace มีเพียงดีไซน์ของหน้าเว็บไซต์ที่จ ากัด โดยมีการ
แสดงผลในแบบที่เป็นลักษณะของเว็บไซต์ Marketplace ซึ่งรวบรวมผู้ขายหลากหลายร้านค้าไว้ใน
แพล็ทฟอร์มที่เป็นตลาดกลางการค้าขาย จึงไม่สามารถมีดีไซน์ของแต่ละร้านที่แตกต่างกันได้ 
(Cassidy & Hamilton, 2016) 
 ต่อมา เป็นปัจจัยย่อยด้านคุณภาพของเนื้อหา (Information quality) พบว่า คุณภาพของ
เนื้อหาในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพียงเล็กน้อยที่ 4.17 ขณะที่เว็บไซต์ Brand มี
ค่าเฉลี่ยที่น้อยกว่าอยู่ที่ 4.14 โดยคุณภาพของเนื้อหา หมายถึง การให้เนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่มีความ
ครบถ้วน มีประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ การใช้เนื้อหาที่เข้าใจง่าย และระยะเวลาในการที่ผู้บริโภค
เข้าถึงข้อมูลมีความเกี่ยวข้องกัน (Rai et al., 2002) โดยสามารถอธิบายได้ว่า คุณภาพของเนื้อหาใน
เว็บไซต์ Marketplace เช่น Lazada มีการน าเสนอเนื้อหาหรือสินค้าที่เป็นประเภทเดียวกัน หรือมี
ความใกล้เคียงกันกับท่ีผู้บริโภคต้องการ โดยอิงจากการเข้าเยี่ยมชมและค้นหาสินค้าของผู้บริโภคใน
ครั้งก่อน ด้วยเหตุที่เว็บไซต์ Marketplace มีประเภทของเสื้อผ้าที่หลากหลายรูปแบบกว่าเว็บไซต์ 
Brand จึงท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงเนื้อหาที่ใกล้เคียงกับที่ต้องการได้ (Cao et al., 2005; Clyde, 2000; 
Huizingh, 2000) 
 นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Essig และ Arnold (2001) ที่อธิบายเกี่ยวกับ 
เว็บไซต์ Marketplace ที่สามารถให้ปริมาณเนื้อหาของสินค้าได้ตามที่ผู้บริโภคต้องการอย่างสะดวก
รวดเร็ว เนื่องจากกลุ่มเว็บไซต์ Marketplace มีร้านค้าและผู้ขายหลากหลาย และมีระบบแชท
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย จึงท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายมีปฏิสัมพันธ์กันได้อยู่ตลอดเวลา ซึ่งผู้ขายสามารถให้
เนื้อหาข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าตามท่ีผู้ซื้อต้องการได้จากในระบบแชท ขณะที่การให้เนื้อหาจากเว็บไซต์ 
Brand อาจต้องใช้เวลาในการติดต่อกลับ เช่น เว็บไซต์ Pomelo ที่มีช่องทางการติดต่อสื่อสารหลักกับ
ผู้บริโภคด้วยอีเมล (Pomelo, 2561) 

ปัจจัยย่อยสุดท้าย คือ คุณภาพของการบริการ (Service quality) จากผลวิจัยพบว่า ทั้ง 2 
เว็บไซต์ไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องของคุณภาพของการบริการ อย่างไรก็ตาม เว็บไซต์ Brand มี
ค่าเฉลี่ยที่มากกว่าเล็กน้อย อยู่ที่ 4.31 โดยเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าที่ 4.29 โดย
คุณภาพของการบริการ หมายถึง การที่เว็บไซต์มีนโยบายทางกฎหมายและความปลอดภัยที่ชัดเจน มี
การตอบรับรวดเร็ว มีความสามารถในการค้นหาข้อมูล ซึ่งคุณภาพของการบริการของเว็บไซต์ Brand 
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มีค่าเฉลี่ยสูงอยู่กว่าเล็กน้อย เนื่องจากเว็บไซต์ Brand ได้รับความน่าเชื่อถือจากผู้บริโภคเพราะว่าส่วน
ใหญ่เป็นร้านที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักในกระแสคนหมู่มาก ผู้บริโภคจึงมีความเชื่อถือในเรื่องความ
ปลอดภัยในการช าระเงิน และได้รับสินค้าตรงเวลา ยกตัวอย่าง เช่น เว็บไซต์ Pomelo ที่มีระบบการ
ช าระเงินที่ชัดเจน และยังมีระบบการคืนเงินในรูปแบบตามที่ผู้บริโภคต้องการ หากผู้บริโภคต้องการ
คืนเงินด้วยบัตรเครดิต เงินสด หรือเก็บเงินไว้ในระบบส าหรับซื้อเสื้อผ้าในครั้งต่อไปก็ได้ นอกจากนี้ 
การบริการของเว็บไซต์ Pomelo ยังมีระบบติดตามสินค้าตั้งแต่ข้ันแรกท่ีผู้บริโภคกดสั่งซื้อ จนสินค้า
ส่งถึงที่หมาย (Pemolo, 2561) ซึ่งผู้บริโภคสามารถเลือกได้ตามท่ีต้องการ ทั้งนี้ ความน่าเชื่อถือของ
เว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์นั้น เกิดจากประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่
ตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้ดีนั่นเอง (Ahmad & Khan, 2017; Ahmad et al., 2016) 

นอกจากนั้น แบรนด์ Pomelo ยังมีสิ่งที่แตกต่างจากร้านค้าในเว็บไซต์ทั่วไป คือ มีการ
รับประกันสินค้าถึง 365 วัน หากผู้บริโภคไม่พอใจในเสื้อผ้าสามารถรับเงินคืนได้เต็มจ านวน (Pomelo 
Fashion, 2561) ซึ่งการบริการหลังการขายของร้านออนไลน์เป็นปัจจัยที่สร้างความน่าเชื่อถือต่อ
ผู้บริโภคในบริบทการซื้อขายผ่านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ไม่มีหน้าร้าน การสร้างความน่าเชื่อถือจึง
เป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งรวมถึงการตอบรับความต้องการของผู้บริโภคด้านค าถาม ความปลอดภัย หรือการคืน
สินค้า สามาถสร้างความเชื่อถือในผู้บริโภค และก่อให้เกิดความต้องการใช้เว็บไซต์ซ้ าอีกในอนาคต 
(Chen, 2001; Gordon, 2000; Shankar, 1996) 

ส าหรับในการบริการของเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าแฟชั่นกลุ่ม Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ยต่ ากว่า
คุณภาพของการบริการของเว็บไซต์ Brand ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ratnasingam (2007) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเสี่ยงของเว็บไซต์ในตลาด E-marketplace ซึ่งหนึ่งในเหตุที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความไม่เชื่อถือในร้านค้าในเว็บไซต์ Marketplace เนื่องมาจากร้านค้าและผู้ขายที่มี
จ านวนมาก จึงไม่สามารถควบคุมให้เป็นมาตรฐานบริการ หรือกฎระเบียบเดียวกันในทุกร้านค้า โดย
สาเหตุอาจมาจากผู้ขายที่ไม่มีความช านาญในระบบซื้อขายออนไลน์ หรือมาตรฐานของแต่ละร้านที่
แตกต่างกนัที่ไม่สามารถควบคุมได้ ทั้งนี้ จากผลวิจัยจึงค้นพบว่าปัจจัยย่อยด้านคุณภาพของการ
บริการในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าเว็บไซต์ Marketplace 

 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น 

 ปัจจัยที่สองท่ีศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้คือ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งประกอบไปด้วย
ปัจจัยย่อย ดังนี้ 1. สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น 2. คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น และ 3. ราคาของเสื้อผ้า
แฟชั่น จากผลวิจัย พบว่า คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Marketplace และเว็บไซต์ Brand 
มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันอยู่ที่ 4.06 ถึงแม้ทั้งสองกลุ่มเว็บไซต์จะมีค่าเฉลี่ยรวมที่เท่ากัน แต่เมื่อพิจารณาเป็น
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ปัจจัยด้านย่อย พบว่า ปัจจัยด้านสไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ 
Brand มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าสไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ 
Marketplace ขณะที่ปัจจัยด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า
เว็บไซต์ Brand ซึ่งคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นทั้งในเว็บไซต์ Brand และ Marketplace มี
คุณลักษณะที่โดดเด่นต่างกัน และสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ไม่เหมือนกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Jackson และ Shaw (2009) เกี่ยวกับการใช้งานของเสื้อผ้าแฟชั่นที่ต้องมีคุณลักษณะที่เอ้ือต่อ
การใช้งานในด้านกายภาพ เช่น ความคงทน หรือการใช้งานที่เหมาะสมกับผู้สวมใส่ ยังต้องมีคุณสมบัติ
ที่สามารถตอบสนองความเป็นตัวตนของผู้บริโภคในด้านความรู้สึก และอารมณ์ด้วย เสื้อผ้าแฟชั่น
สามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของผู้สวมใส่ได้ ซึ่งผู้ประกอบการต้องเข้าใจถึงมุมมองของผู้บริโภค
ต่อเสื้อผ้าแฟชั่นเช่นกัน อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาถึงปัจจัยย่อยในคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นแล้ว 
แต่ละปัจจัยกลับมีความน่าเชื่อถือแตกต่างกันไปในแต่ละประเภทเว็บไซต์ที่ขายเสื้อผ้าแฟชั่น โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

ปัจจัยด้านสไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น (Style) ในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าที่ 4.13 โดย
เว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยต่ ากว่าที่ 4.00 สามารถอภิปรายได้ด้วยแนวคิดระดับของแฟชั่น 
เสื้อผ้าแฟชั่นที่ขายโดยแบรนด์ Topshop หรือ Zara นับว่าเป็นสินค้าแฟชั่นระดับกลาง 
(Moderated good) เป็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีความทันสมัย มีคุณภาพดี ซึ่งมีการวางขายตามร้าน
ห้างสรรพสินค้า หากเป็นบริบทออนไลน์ก็คือ เสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand นั่นเอง (Solomon & 
Rabolt, 2009) ซึ่งนับว่าสินค้าแฟชั่นระดับกลางเป็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีสไตล์ มีความสวยงาม ทันสมัย
มากกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Marketplace ที่ส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าที่เกิดจากการลอกเลียนแบบ
จากเสื้อผ้าระดับกลางอีกที และมีการผลิตซ้ าในจ านวนมาก (Mass production) (Easey, 2009) 
นอกจากนี้ เว็บไซต์ Brand ส่วนใหญ่มักมีรูปภาพคุณภาพสูง ที่มีนางแบบสวมใส่เสื้อผ้าในท่าทางที่บ่ง
บอกได้ถึงสไตล์ของแบรนด์ และเสื้อผ้าตัวดังกล่าวได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ด้วยเหตุนี้ รูปของเสื้อผ้าที่
แสดงผลในเว็บไซต์ Brand จึงมีผลต่อสไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ให้มีความน่าดึงดูดต่อผู้บริโภค
มากขึน้ (Siders, 2018)  

อีกท้ังเว็บไซต์แบรนด์ Pomelo มีการผลิตแบบเสื้อผ้าแฟชั่นด้วยการพัฒนาเสื้อผ้าแบบใหม่ๆ 
โดยมีการออกแบบเสื้อผ้าที่มีการอิงจากข้อมูลที่ได้มาจากการท าวิจัยทางการตลาดจากกลุ่มลูกค้าของ
แบรนด์ทุกครั้ง และมีการผลิตเสื้อผ้าสไตล์ใหม่เป็นรายสัปดาห์ (Sellsuki, 2560) โดยมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cho และ Fiore (2015) ที่พบว่า สไตล์ของสินค้าแฟชั่นนั้นมีความส าคัญ
ต่อผู้บริโภค เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่แสดงถึงสัญลักษณ์ของการแสดงออกถึงตัวตน ผู้บริโภค
มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าของแบรนด์ที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ในแบบที่ต้องการได้ (Escalas & 
Bettman, 2005) นอกจากนี้ แบรนด์แฟชั่นจ าเป็นต้องน าเสนอสไตล์ใหม่ที่โดดเด่นอยู่เสมอ ใน
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องค์ประกอบของด้านสไตล์ เช่น ลวดลายบนผ้า หรือเฉดสี เพ่ือไม่ให้ตกเทรนด์ (Cho & Fiore, 2015; 
Solomon, 2015) ทั้งนี้ สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand จึงมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าเว็บไซต์ 
Marketplace 

ในส่วนปัจจัยด้านคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น (Quality) พบว่า เว็บไซต์ Brand มีความ
น่าเชื่อถือมากกว่า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.04 และเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ยที่ 4.03 เนื่องจาก
เว็บไซต์ Marketplace อาจเสียเปรียบเว็บไซต์ Brand ในเรื่องของคุณภาพของเสื้อผ้า เนื่องจากมี
เสื้อผ้าจากผู้ขายที่หลากหลาย ซึ่งเสื้อผ้าแฟชั่นส่วนใหญ่ในเว็บไซต์ Marketplace จะเป็นเสื้อผ้าที่ผลิต
ด้วยคุณภาพต่ ากว่า และผลิตเป็นจ านวนมาก โดยสอดคล้องกับแนวคิดแฟชั่นมวลชน (Mass 
fashion) ที่เสื้อผ้าแฟชั่นที่เน้นการผลิตเป็นจ านวนมาก ด้วยราคาและคุณภาพที่ต่ าลงจากเดิม 
(Solomon & Rabolt, 2009) ซึ่งเสื้อผ้าที่ขายในเว็บไซต์ Marketplace ส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าที่มี
คุณภาพต่ ากว่าเสื้อผ้าในเว็บไซต์ Brand โดยมีการรับสินค้ามาจากประเทศจีนหรือเกาหลีใต้ มีการ
ลอกเลียนแบบจากตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและขายในราคาต่ ากว่า (Park et al., 2012) นอกจากนี้ มี
ข่าวเกี่ยวกับการขายเสื้อผ้าแฟชั่นที่ไม่มีคุณภาพเหมือนในรูปภาพที่แสดงขาย หรือสินค้าเป็นของ
ปลอม ไม่ใช่มาจากผู้ผลิตตามที่กล่าวอ้างในหน้าเว็บไซต์ (“ซื้อเสื้อผ้าจากเว็บลาซาด้า,” 2559; 
Iphonemod, 2560) 

ขณะที่เว็บไซต์ Brand มีคุณภาพของสินค้าที่เป็นมาตราฐานเดียวกันทุกชิ้น เนื่องจากมี
กระบวนการผลิตจากประเทศต้นฉบับของแบรนด์นั้นๆ (Kim et al., 2015) นอกจากนี้ ในสินค้าท่ีใช้
การสัมผัสและจับต้องช่วยในการตัดสินใจซื้ออย่างเสื้อผ้านั้น ท าให้ปัจจัยด้านคุณภาพมีความส าคัญต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Torres และ Arroyo (2016) โดยพบว่า 
ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกับคุณภาพของเสื้อผ้าในเว็บไซต์ ซึ่งคุณภาพของเสื้อผ้ายังมีผลต่อความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ และการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าที่จะท าให้เกิดการซื้อซ้ า หากคุณภาพของสินค้านั้น
ก่อให้เกิดความพึงพอใจ โดยคุณภาพของเสื้อผ้านั้นรวมถึงใส่ได้นาน หรืออายุการใช้งานของสินค้า 
ประโยชน์การใช้งาน และความสบาย ซึ่งปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า ซึ่งผู้ผลิตจะมี
การปรับอยู่ตลอดเวลาเพื่อตอบสนองความต้องการใหม่ๆ ของผู้บริโภค (Hume & Mills, 2003) 

และสุดท้าย ปัจจัยด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น (Price) โดยเว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ย
สูงกว่าอยู่ที่ 4.05 และเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าอยู่ที่ 4.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ (2558) ที่ศึกษาลักษณะของธุรกิจออนไลน์บนเว็บไซต์ Marketplace เช่น 
Lazada ที่มีผลต่อความส าเร็จ พบว่า เหตุที่ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซแบบ Marketplace มีผู้ขาย
สินค้าท่ีหลากหลาย และมีการตั้งราคาที่ต่ ากว่าผู้ขายรายอ่ืน เพ่ือแข่งขันกันในด้านราคาของสินค้า 
รวมถึงการจัดโปรโมชั่นทางการตลาดที่มีมากกว่าเว็บไซต์ Brand ซึ่งผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ในราคาถูก อาจไม่สนใจปัจจัยด้านคุณภาพมากนัก ทั้งนี้ ด้วยราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นที่ไม่สูงมาก 
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ผู้บริโภคจึงเลือกแบบที่ถูกใจและทันสมัย จึงเป็นการดึงดูดผู้บริโภคให้มาซื้อเสื้อผ้าได้ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้
มีผลโดยตรงต่อจ านวนของลูกค้า จ านวนการสั่งซื้อสินค้า ตลอดจนอัตราการเติบโตของยอดขายให้แก่
เว็บไซต์กลุ่ม Marketplace  

ส าหรับคุณลักษณะด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand ถึงแม้จากผลวิจัยจะมี
ค่าเฉลี่ยที่น้อยกว่าราคาในเว็บไซต์ Marketplace ราคาขายเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand อาจมีการ
จัดโปรโมชั่นทางการตลาดส าหรับลูกค้าท่ีซื้อเสื้อผ้าเฉพาะผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น เพ่ือเป็นการ
ขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า ประชาสัมพันธ์ช่องทางการขาย เพ่ือดึงดูดจ านวนผู้เข้าชม และ
ขับเคลื่อนความต้องการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค (Cordinal Commerce, 2017) และงานวิจัยของ 
Rahman และ Mannan (2017) ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์แบรนด์
เสื้อผ้าท้องถิ่น ยังพบว่า การลดราคาช่วยเพิ่มความพึงพอใจและประสบการณ์ของบริโภค และยังเป็น
การรักษาฐานลูกค้าเดิม ไปพร้อมกับการท าให้เกิดลูกค้าใหม่ 

เมื่อพิจารณาโดยละเอียดแล้ว พบว่า ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นของเว็บไซต์ Marketplace มี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นส่วนของการมีราคาท่ีสมเหตุสมผล การลดราคาที่คุ้มค่า และมี
ราคาที่สามารถจับต้องได้ เนื่องจากการวางขายสินค้าบนตลาด Marketplace นั้นไม่มีค่าใช้จ่าย
ส าหรับผู้ขาย จึงท าให้เกิดผู้ขายหลายรายในตลาดออนไลน์นี้ อีกท้ังยังส่งผลให้มีเสื้อผ้าที่ซ้ ากันอีก
หลายแบบ การแข่งขันในเรื่องราคาสินค้าเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้มากท่ีสุดจึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับร้านค้า
ในกลุ่มเว็บไซต์ Marketplace (Techsauce, 2560) ดังนั้น ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ 
Marketplace จึงมีผู้บริโภคให้ความส าคัญมากกว่าราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand 

 
คุณลักษณะของผู้บริโภค 

 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค เป็นตัวแปรต้นตัวสุดท้ายของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยมีปัจจัยย่อย 4 ปัจจัย ได้แก่ 1. การยอมรับนวัตกรรม
แฟชั่น 2. ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น 3. ความเป็นวัตถุนิยม และ 4. การเปรียบเทียบทางสังคม โดย
ผลการวิจัย พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.03 ซึ่งสูงกว่า
คุณลักษณะของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace อยู่เล็กน้อย ที่มีค่าเฉลี่ยมรวมเท่ากับ 4.01 ทั้งนี้ 
เนื่องจากคุณลักษณะของผู้บริโภคนั้น ถูกผลักดันด้วยการสร้างความคิด (Cognition) และความรู้สึก 
(Affect) การแสดงออกด้านพฤติกรรม และการตัดสินใจ ซึ่งเกิดจากความคิด ความรู้สึกต่อสิ่งที่ได้
ประสบมา ซึ่งเป็นปัจจัยส่วนบุคคล หรือปัจจัยภายในที่ถูกผลักดันโดยความต้องการของผู้บริโภค 
รวมถึงปัจจัยภายนอกบางประการที่เกิดจากอิทธิพลทางสิ่งแวดล้อม เช่น วัฒนธรรม ค่านิยมในสังคม 
ครอบครัว เพื่อน ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการแสดงพฤติกรรมและตอบสนองต่อสิ่งเร้า (Assael 1998; 
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Hawkins et al., 2004; Solomon, 2015) เหตุที่ผู้บริโภคในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยทางด้าน
คุณลักษณะของผู้บริโภคมากกว่านั้น นอกจากปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยที่นักการตลาดไม่
สามารถควบคุมได้แล้ว ยังมีอิทธิพลของเครื่องมือทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค
ในการประเมินประสบการณ์ร่วมด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (2003) ที่ได้อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการแสดงออกด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้นทาง
การตลาดที่ส่งผลให้เกิดการโน้มน้าวใจ และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อในผู้บริโภคได้ โดยในบริบท
ออนไลน์ Constantinides (2004) ได้เพ่ิมประสบการณ์ทางเว็บไซต์ (Website experience) ร่วมกับ
การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมมาใช้ในบริบทออนไลน์ เพ่ือสร้างตัวกระตุ้นทางอารมณ์ ความรู้สึก 
และสร้างความประทับใจ ให้ผู้บริโภคได้เปิดรับขณะเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ เช่น การสร้างปฏิสัมพันธ์บน
หน้าเว็บไซต์ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค (Cho & Park, 2005)  

อย่างไรก็ตาม Cowart และ Goldsmith (2007) ได้อธิบายถึงการตัดสินใจในการบริโภค
เสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคทางเว็บไซต์ออนไลน์ว่า มีทั้งองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพของสินค้า 
แบรนด์ของสินค้า ความเป็นแฟชั่น และตัวบุคลิกภาพของผู้บริโภค ซึ่งควรดูองค์ประกอบด้านอื่นร่วม
ด้วย นอกจากคุณลักษณะของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง
กันไปในทางปัจจัยที่ไม่อาจควบคุมได้หลายประการ ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะพิจารณาคุณลักษณะของผู้บริโภค
ในปัจจัยย่อย ซึ่งในเว็บไซต์ Marketplace หรือ Brand แต่ละเว็บไซต์นั้น มีการให้ความส าคัญของแต่
ละปัจจัยแตกต่างกันไป ปัจจัยดังกล่าวนั้น ได้แก่ การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเกี่ยวพันทาง
แฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทางสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคปัจจัยแรก คือ การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น (Fashion 
innovativeness) หมายถึง ความชอบของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าใหม่ หรือน าเอาสินค้าใหม่มาใช้ โดย
จากผลการวิจัยพบว่า การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นในกลุ่มผู้บริโภคจากเว็บไซต์ Marketplace มี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าอยู่ที่ 4.06 และกลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้าเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยต่ ากว่าเล็กน้อยที่ 4.03 
ทั้งนี ้เนื่องจากเว็บไซต์ Marketplace ส่วนใหญ่เป็นเว็บไซต์เปิดใหม่ในตลาดออนไลน์เพียงไม่กี่ปี เช่น 
เว็บไซต์ Shopee มีการเปิดตัวในปี พ.ศ. 2559 ขณะที่เว็บไซต์ Pomelo ที่มีการเปิดตัวในปี พ.ศ. 
2557 (Techsauce, 2560) ทั้งนี้ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการยอมรับนวัตกรรมที่สูงมักจะมีการเปิดรับต่อ
สินค้าใหม่ หรือบริการใหม่ ในตลาดได้รวดเร็วกว่า และมีการยอมรับประสบการณ์ใหม่รวมถึงการใช้
เว็บไซต์ซื้อขายเสื้อผ้าออนไลน์ที่ใหม่ในตลาด (Citrin et al. 2000)    

นอกจากนี้ สอดคล้องกับผลวิจัยของ Park (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการยอมรับ
นวัตกรรมแฟชั่นใหม่ในผู้บริโภคชาวเกาหลีใต้ พบว่า ผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็ก
ทรอนิกคอมเมิร์ซในเว็บ Marketplace เว็บไซต์ใหม่ๆ นั้น มีการเปิดรับนวัตกรรมแฟชั่นใหม่ๆ ที่สูง 
โดยผู้บริโภคมีการค้นคว้าหาข้อมูลสินค้าใหม่ในกระแส หรือค้นหาช่องทางใหม่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
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อยู่เรื่อยๆ (Park et al., 2010) นอกจากนี้ ผู้บริโภคท่ีมีระดับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นสูง มักจะใช้
ความพยายามในการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวกับราคา และการส่งเสริมการขาย ของเสื้อผ้าก่อนที่จะซื้อ
สินคา้ เพื่อได้รับประโยชน์เชิงใช้สอย (Utilitarian benefits) สูงสุดของการซื้อสินค้า และประหยัด
เงินให้ได้มากท่ีสุด (Kim & Hong, 2011; Workman & Cho, 2012) ขณะที่เว็บไซต์ Brand จาก
ผลการวิจัย พบว่า มีระดับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นที่น้อยกว่าเว็บไซต์ Marketplace เพียง
เล็กน้อย โดยจากงานวิจัยของ Cho และคณะ (2017) ได้ศึกษาในเรื่องของระดับการยอมรับ
นวัตกรรมแฟชั่นและความชอบในตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งพบว่าด้วยความชื่นชอบในตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์เชิงประสบการณ์ต่อการซื้อสินค้าท่ีดีและสนุกขึ้นต่อตราสินค้า
แฟชั่นนั้นๆ (Keller, 1993) ซึ่งจากงานวิจัยดังกล่าว ผู้บริโภคท่ีมีระดับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นสูง 
ก็จะมีส่วนร่วมในประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้าของตราสินค้าแฟชั่นที่ชอบดีขึ้น   

ต่อมา เป็นตัวแปรด้านความเกี่ยวพันทางแฟชั่น (Fashion involvement) จากผลการวิจัย 
พบว่า ระดับความเก่ียวพันทางแฟชั่นของกลุ่มผู้บริโภคในเว็บไซต์ Marketplace และเว็บไซต์ Brand 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 4.09 โดยความเกี่ยวพันทางแฟชั่น หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคเห็นว่าการบริโภค
เสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งส าคัญ มีความชื่นชอบในการสวมใส่เสื้อผ้าแฟชั่น และเห็นว่าแฟชั่นมีความหมาย
ต่อชีวิตผู้บริโภค โดยกลุ่มผู้บริโภคจากเว็บไซต์ทั้ง 2 ประเภท มีระดับความเกี่ยวพันทางแฟชั่นที่เท่ากัน
สามารถอภิปรายได้โดยอิงจากมิติของความเกี่ยวพันทางแฟชั่นแบบรายย่อย ที่อธิบายโดย Tigert 
(1976) ว่า ความเก่ียวพันทางแฟชั่นมี 5 มิติ ได้แก่ 1. การเปิดรับแฟชั่นใหม่และเวลาในการซื้อ 2. 
การสื่อสารระหว่างบุคคลเกี่ยวกับแฟชั่น 3. ความสนใจในแฟชั่น 4. ความรู้เกี่ยวกับแฟชั่น และ 5. 
ความรู้ทันการเปลี่ยนแปลงของกระแสแฟชั่น โดยจากผลวิจัยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้ง 2 ประเภท มีความสนใจในเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด มีความรู้
เรื่องเสื้อผ้าแฟชั่นในล าดับถัดมา และมีการพูดคุยสื่อสารเรื่องของแฟชั่นกับบุคคลอื่น ซึ่งหมายความว่า
ผู้บริโภคมีความชื่นชอบเสื้อผ้า และเห็นว่าเสื้อผ้าแฟชั่นมีความเก่ียวข้องกับตนเองสูง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ O’Cass และ Choy (2004) ที่ได้ศึกษาถึงระดับความเกี่ยวพันในตัวผู้บริโภค ที่มีผลต่อ
แบรนด์เสื้อผ้า ซึ่งพบว่า ระดับของความเกี่ยวพันทางแฟชั่นที่สูง จะมีผลต่อการรับรู้ต่อสถานะ และ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคมองว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมีความส าคัญในการ
แสดงออกถึงความเป็นสไตล์ของตัวเอง และมีความสนใจในการซื้อเสื้อผ้า ผู้บริโภคจะมีการไตร่ตรอง 
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนท าการตัดสินใจซื้อ (Peter & Olson, 2008) ซึ่งสามารถอธิบายได้ถึง
ปัจจัยที่ท าให้เกิดความเกี่ยวพันทางสินค้าได้ เช่น เกิดจากความสนใจ หรือการรับรู้ความพึงพอใจ และ
การใช้เสื้อผ้าแสดงออกถึงความเป็นตัวตน หรือปัจจัยด้านการรับรู้สัญลักษณ์ทางคุณค่า (Perceived 
sign value) (Kapferer & Laurent, 1985/1986) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวนี้ เป็นแรงผลักดันให้เกิดความ
เกี่ยวพันทางแฟชั่น และการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้ (Hourigan & Bougoure, 2012)  
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อีกท้ังระดับความเกี่ยวพันสูงยังสามารถอธิบายได้ด้วยแบบจ าลองการโน้มน้าวใจ 
(Elaboration Likelihood Model) ของ Petty และ Cacioppo (1986) ที่อธิบายการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้บริโภค โดยมีเส้นทางหลัก (Central route) ทีเ่กิดกับผู้บริโภคท่ีมีการคิดพิจารณาอย่าง
ถี่ถ้วน ท าให้ผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้น และเกิดความเกี่ยวพันกับสิ่งที่ก าลังพิจารณาอยู่ในระดับท่ีสูง 
เพราะเมื่อถูกกระตุ้นจึงท าให้ผู้บริโภคเกิดการหาข้อมูล เมื่อเกิดการเรียนรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ 
จะเกิดการพัฒนาเป็นทัศนคติต่อสิ่งนั้น ดังนั้น ความเกี่ยวพันทางเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีต่อผู้บริโภคจึงเป็น
ตัวก าหนดเส้นทางการโน้มน้าวใจ กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูงจะมีความสนใจในข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า และส่งผลไปจนถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ า
ที่ถูกโน้มน้าวใจด้วยแหล่งของข้อมูลมากกว่า (Petty & Cacioppo, 1986) ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Vieira (2009) ที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูงต่อสินค้ามาก ก็จะยิ่งมีความ
มั่นใจในการตัดสินใจเกี่ยวกับการซื้อสินค้านั้น ซึ่งเป็นในท านองเดียวกับผลการวิจัยนี้ ที่พบว่าผู้บริโภค
ที่ซื้อเสื้อผ้าผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้นมีระดับความเกี่ยวพันทางแฟชั่นสูง 

ต่อมา เป็นปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคด้านความเป็นวัตถุนิยม (Materialism) จาก
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.01 ซึ่งมากกว่าผู้บริโภคกลุ่ม
เว็บไซต์ Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าอยู่ที่ 3.94 โดยความเป็นวัตถุนิยม คือ ลักษณะของบุคคล
ที่ให้คุณค่ากับสิ่งของ โดยเห็นว่าสิ่งเหล่านี้เป็นสัญลักษณ์ในความเป็นอยู่ที่ดี และเป็นปัจจัยก าหนด
ความสุขในชีวิตได้ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มักมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Belk 1984; 
Richins & Dawson 1992) โดยในงานวิจัยนี้พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเว็บไซต์ Brand มีค่าความเป็นวัตถุ
นิยมสูงกว่าผู้บริโภคกลุ่มเว็บไซต์ Marketplace สามารถอธิบายได้จากงานวิจัยของ Segev และคณะ 
(2015) พวกเขาได้โยงแนวคิดความเป็นวัตถุนิยมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยพบว่าผู้บริโภค
ที่มีระดับความเป็นวัตถุนิยมในตัวสูง มักจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีมากกว่า และใช้ระยะเวลาใน
การเลือกซื้อสินค้ามากกว่าผู้ที่มีระดับความเป็นวัตถุนิยมน้อยกว่า  

นอกจากนี้ เสื้อผ้าแฟชั่นจัดว่าเป็นสินค้าประเภทที่ถูกบริโภคโดยผ่านสายตาสาธารณะ 
(Consumed publicly) หรือเป็นสินค้าที่ใช้แล้วผู้อื่นเห็นมากกว่าสินค้าใช้ส่วนตัว จึงท าให้เสื้อผ้า
แฟชั่นมีความหมายต่อตัวผู้สวมใส่ ดังนั้น การใส่เสื้อผ้าแฟชั่นที่มีแบรนด์จึงมีความส าคัญต่อผู้บริโภคท่ี
มีระดับความเป็นวัตถุนิยมอยู่ในตัว (Kameneni, 2015) เนื่องจากการเป็นเจ้าของสิ่งของที่ดูดีหรือ
เป็นที่รู้จักในสายตาผู้อ่ืน นับว่าเป็นสัญลักษณ์ของการบ่งบอกว่าตัวผู้สวมใส่นั้นมีความเป็นอยู่ที่ดี มี
ฐานะ ประสบความส าเร็จ และบ่งบอกตัวตนของผู้สวมใส่ (Richins, 2008) อีกท้ัง O’Cass (2014) ได้
เสนอว่า ความเป็นวัตถุนิยมนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเกิดความต้องการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากข้ึน ซึ่งเว็บไซต์ Brand ขายเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีคุณภาพ และขายชื่อเสียงของตรา
สินค้าท่ีสามารถให้คุณค่าต่อผู้สวมใส่ นอกเหนือจากนี้ ผลการวิจัยข้างต้นเกี่ยวกับคุณลักษณะด้าน
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ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่น ยังพบว่า เสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand นั้นมีราคาที่สูงกว่าเว็บไซต์ 
Marketplace ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเป็นวัตถุนิยมสูงจึงนิยมซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ที่ขายเสื้อผ้า
ที่มีแบรนด์ มีราคา เลือกใส่เสื้อผ้าที่ใส่แล้วดูดีในสายตาของผู้อื่น ซึ่งการซื้อเสื้อผ้าใหม่เหมือนเป็นสิ่งที่
บอกถึงความสุขและความส าเร็จ (Lio & Wang, 2009) ซึ่งสอดคล้องกับที่ Kameneni (2015) ได้
อธิบายว่า มิติส าคัญที่ผู้มีความเป็นวัตถุนิยมมักรู้สึกเกี่ยวกับสิ่งของและตนเองคือ การได้ใช้สิ่งของนั้น 
รูปลักษณ์ภายนอก ความคุ้มค่าในราคา และการถ่ายทอดความส าเร็จให้ผู้อื่นเห็น ขณะที่เว็บไซต์ 
Marketplace ที่มีเสื้อผ้าแฟชั่นส่วนใหญ่ในราคาย่อมเยา อาศัยการลดราคาเพ่ือสร้างลูกค้าใหม่เป็น
หลัก และโดยส่วนมากเป็นสินค้าที่ลอกเลียนแบบเสื้อผ้าแบรนด์มาอีกทีหนึ่ง (Brand Inside, 2560) 
ทั้งนี้ จึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่มเว็บไซต์ Brand มีระดับความเป็นวัตถุนิยมสูงกว่าผู้บริโภคในกลุ่ม
เว็บไซต์ Marketplace 

ปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภคปัจจัยสุดท้าย คือ ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม (Social 
comparison) นั้นเกิดขึ้นจากการที่บุคคลเรียนรู้เกี่ยวกับตนเอง จึงเกิดการเปรียบเทียบตัวเองกับ
บุคคลอื่น ส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลภายใน เช่น คนใกล้ตัว เพื่อน โดยการเปรียบเทียบทางสังคมสามารถ
เกิดข้ึนกับบุคคลที่มีลักษณะไม่เหมือนตนเองได้เช่นกัน โดยจากผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นจากเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ซึ่งไม่แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจาก
เว็บไซต์ Marketplace ที่มีค่าเฉลี่ยที่ 3.96 โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang (2011)  ที่ค้นพบว่า 
ผู้บริโภคสนใจในเสื้อผ้าที่เหล่าคนดัง และเพ่ือนๆ สวมใส่ ด้วยเหตุนี้เองผู้บริโภคจึงพยายามมองหา
เสื้อผ้าแฟชั่นที่ดูดีกว่าที่ผู้อ่ืนใส่ ซึ่งปัจจัยนี้เป็นผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มากขึ้น
นอกจากนี้ เว็บไซต์ Brand มีการใช้นางแบบหรือดาราที่มีชื่อเสียงโด่งดัง ที่มีบุคลิกเฉพาะตัวเหมาะกับ
แบรนด์นั้นๆ ในการโฆษณาในรูปแบบต่างๆ บนหน้าเว็บไซต์ เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตรา
สินค้าและขับเคลื่อนยอดขาย (Elle Fashion, 2018) และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chan และ 
Prendergast (2007) ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคมักเปรียบเทียบตนเองกับผู้อ่ืนด้วยสินค้าที่ต้องใช้ในที่
สาธารณะ โดยค าตอบส่วนมาก คือ เสื้อผ้าแฟชั่น และมักจะเปรียบเทียบกับบุคคลที่ดีกว่า (Upward 
comparison) ซึ่งการเปรียบเทียบในลักษณะแบบนี้ เป็นผลท าให้เกิดความต้องการที่จะซื้อเสื้อผ้าใหม่ 

 
ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์

อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 ในการอภิปรายผลการวิจัยในส่วนต่อมา ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค โดยประกอบไปด้วย ทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งเป็นตัวแปรตามที่ได้รับ
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อิทธิพลจากตัวแปรด้านปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น และเป็นตัวแปรต้นให้กับความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค โดยสามารถอภิปรายและมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 ทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการประเมินและคาดเดาพฤติกรรม เนื่องจากทัศนคติ
เกิดจากความรู้สึกนึกคิด ที่เกิดจากการเรียนรู้ ว่าชอบหรือไม่ชอบ (Ajzen, 1991) ซึ่งจะส่งผลต่อการ
ประเมินพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น โดยอาจเป็นด้านบวกหรือด้านลบก็ได้ ซึ่งในวิจัยชิ้นนี้ ทัศนคติ
ของผู้บริโภคถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้าอย่างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพของ
เว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น หรือคุณลักษณะของผู้บริโภค โดยปัจจัยเหล่านี้หากเป็นไป
ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในทางบวกกับการซื้อเสื้อผ้าได้ (Zhang, 
2013) โดยผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้ง 
2 ประเภทนั้น ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Marketplace มีค่าเฉลี่ยที่ 3.95 ในขณะที่ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Brand ได้ค่าเฉลี่ยที่ 3.98 สาเหตุที่
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ใกล้เคียงกัน เนื่องมาจากผู้บริโภคมองว่า ปัจจัยจูงใจในการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในแง่ต่างๆ ไม่ว่าจะอยู่ในบริบทของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท 
Marketplace หรือ Brand เป็นปัจจัยที่ช่วยเอื้อให้เกิดประโยชน์ต่อประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ให้น่าพึงพอใจมากข้ึน ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Guzzo และคณะ 
(2015) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติในบริบทของการใช้เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ พบว่า 
ผู้บริโภคเห็นว่าเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้นมีประโยชน์ในด้านความสะดวกสบาย ด้านการ
ค้นหาข้อมูล ความหลากหลายของสินค้า และการใช้งานที่ง่าย (Guzzo et al., 2015) ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้ล้วนส่งผลต่อความคิดของผู้บริโภค จึงท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nadeem และคณะ (2015) ที่ได้ศึกษา
เกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ในผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ต่อเว็บไซต์ เนื่องจากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์มีการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ใน
ด้านของเนื้อหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า มีหน้าเว็บไซต์ที่เป็นประโยชน์ส าหรับการค้นหาสินค้าที่ต้องการ 
และเว็บไซต์มีการตอบรับต่อการบริการกับผู้บริโภคท่ีรวดเร็ว ซึ่งผลส ารวจที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างด้วย
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เหตุนี้จึงส่งผลไปยังการเกิดทัศนคติที่ดีในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคได้ประโยชน์ 
และชื่นชอบในการท างานโดยรวมของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 นอกจากนี้ ในภาพรวมของทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซของทั้งเว็บไซต์ Marketplace และ Brand พบว่า ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ “ท่านมี
ความรู้สึกท่ีดีในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์...” โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.05 และ 4.04 ตามล าดับ ซ่ึง
สามารถอธิบายด้วยแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่ได้มีการอธิบายโดย Peter และ Olson (2008) ว่า
ทัศนคติเกิดจากการประเมินผลของความรู้สึก การรับรู้ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อวัตถุหนึ่ง หรือต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง จึงท าให้เกิดเป็นความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบ สิ่งนั้นๆ โดยทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเกิดเป็น
ความรู้สึกท่ีดี อาจเป็นผลมาจากการที่เสื้อผ้าแฟชั่นมีคุณสมบัติที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
 อีกสาเหตุหนึ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในระดับใกล้เคียงกันทั้งเว็บไซต์ 
Marketplace และ Brand เป็นเพราะเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าแฟชั่นในทั้งสองประเภทนั้น ต่างมีข้อดีใน
ลักษณะที่แตกต่างกัน โดยเว็บไซต์ Marketplace จากผลการวิจัยข้างต้นท าให้เห็นได้ว่า ผู้บริโภครู้สึก
ดีที่สามารถใช้เว็บไซต์ด้วยระบบที่มีการพัฒนามาเพ่ือรองรับการเลือกซ้ือเสื้อผ้าที่มีความหลากหลาย
คุณลักษณะ ไม่ว่าในด้านของร้านค้า สไตล์ การใช้สอย หรือราคา ซึ่งระบบเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซของ Marketplace ถูกออกแบบมาเป็นระบบที่เอ้ือประโยชน์เพื่อความสะดวกสบายและ
เพลิดเพลินให้กับผู้บริโภคท่ีใช้งาน (Techsuace, 2559) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liu และคณะ 
(2016) ที่พบว่า ความชื่นชอบในเว็บไซต์กลุ่ม Marketplace หรือตลาดกลางออนไลน์ของผู้บริโภคนั้น
เกิดจากการที่มีปัจจัยด้านการบริการของเว็บไซต์ และระบบการใช้งานที่ดีจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกดีต่อการซื้อสินค้าในเว็บไซต์มากข้ึน 
 ขณะที่เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Brand ก็มีปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกท่ีดี หรือทัศนคติท่ีดีต่อเว็บไซต์ ด้วยเหตุที่เว็บไซต์ Brand มีเสื้อผ้าแฟชั่นที่ผลิตตามคุณภาพ 
และตามฤดูกาล ท าให้มีความทันสมัย มีการอัพเดทสินค้าใหม่อยู่ตลอดเวลา (Inamedinova, 2016) 
นอกจากนี้ เว็บไซต์เสื้อผ้าแฟชั่นของแบรนด์ยังมีการออกแบบที่ช่วยสร้างความเพลิดเพลิน หรือมี
ปฏิสัมพันธ์ให้กับผู้เข้าเว็บไซต์ เช่น เว็บไซต์ Adidas ที่มีการสร้างวีดีโอเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive 
video) โดยให้ผู้บริโภคได้เล่นเกมผ่านหน้าเว็บไซต์เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักรองเท้ารุ่นใหม่มากขึ้น 
(Creativebloq, 2014) และเว็บไซต์ Brand ยังสามารถออกแบบหน้าเว็บไซต์ให้มีความแตกต่างจาก
เว็บไซต์อ่ืนได้ หรือออกแบบเพ่ือบ่งบอกถึงสไตล์ของแบรนด์ได้ เว็บไซต์ The Fashion Heist มีการ
ออกแบบเว็บไซต์ที่โดดเด่นจากเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั่วไป โดยมีการออกแบบหน้าเว็บไซต์
ให้ดูเรียบ สะอาดตา ซึ่งแสดงถึงสไตล์เสื้อผ้าที่เรียบแต่ดูดี และเนื้อหา (Content) ในเว็บไซต์เป็น
รูปแบบบล็อกชีวิตประจ าวัน (Lifestyle blog) เป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมกับผู้บริโภค โดยการ
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ออกแบบเว็บไซต์เหล่านี้ สามารถเป็นผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
ประเภท Brand มากยิ่งขึ้น (Ometria, 2016) 
 

ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 ในส่วนของปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อที่เป็นตัวแปรสุดท้ายของงานวิจัยชิ้นนี้ ความตั้งใจซื้อ 
เกิดข้ึนจากความเชื่อ และการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่ท าให้เกิดความต้องการ หรือชื่นชอบ ในสิ่งนั้น 
จนส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Assael, 2004) ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้นไม่แตกต่างกัน โดยความตั้งใจซื้อใน
เว็บไซต์ Marketplace มีค่าเฉลี่ย 4.04 และความตั้งใจซื้อในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่า
เล็กน้อยท่ี 3.98 เหตุผลที่เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้งสองประเภทมีระดับความตั้งใจซื้อที่ไม่
ต่างกันมาก เป็นเพราะผู้บริโภคเห็นว่า การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ไม่ว่า
จะประเภท Marketplace หรือ Brand นั้น ล้วนมีปัจจัยที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
กล่าวคือ การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับน ามาใช้
จนเป็นพื้นฐานของชีวิตประจ าวัน (Verton, 2001)  
 ในงานวิจัยของ Then และ Delong (1999) ได้ศึกษาความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์
ของผู้บริโภค ซึ่งพวกเขากล่าวว่า เสื้อผ้าเป็นสินค้าท่ีต้องสัมผัสและลองจับ (Touch and feel) ก่อน
ซื้อ หากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าแฟชั่นมีส่วนที่รองรับในด้านความปลอดภัยในการสั่งซื้อ มีนโยบายการคืน
สินค้า มีการแสดงรูปเสื้อผ้าที่ชัดเจน และมีเสื้อผ้าที่มีขนาดพอดีตัว ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคจะมีมากข้ึน หากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้ามีปัจจัยดังกล่าวนี้ ซึ่งปัจจัยข้างต้นนี้ เป็นคุณลักษณะ
ของคุณภาพของการบริการของเว็บไซต์ที่ได้ท าการศึกษาในงานวิจัยนี้ นอกจากนี้ งานวิจัยของ Kang 
และ Park-Poaps (2010) อธิบายถึงเสื้อผ้าเป็นสินค้าท่ีเป็นสินค้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian 
value) และเป็นสินค้าที่ใช้อารมณ์ (Hedonic value) ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุที่เสื้อผ้า
แฟชั่นถูกจัดว่าเป็นสินค้าท่ีมีประโยชน์ได้ท้ังสองอย่าง จึงเป็นปัจจัยที่ช่วยผลักดันให้เกิดความตั้งใจซื้อ
สูงยิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ ระดับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซที่มีมากขึ้นนั้น อาจมีผลมาจากการส่งเสริมการขายทางการตลาดของเว็บไซต์ที่มีความ
หลากหลาย และมีมากกว่าการส่งเสริมการขายที่หน้าร้าน (Brick and mortar) (Fogel & 
Schneider, 2009) โดยเว็บไซต์ Shopee และ Lazada มีโค้ดส่วนลดให้แก่ผู้ใช้งานใหม่มากถึง 400 
บาท ต่อการสั่งซื้อ (กิตยางกรู ผดุงกาณจน์, 2561) และเว็บไซต์ Pomelo มีการให้ส่วนลดส าหรับผู้
ซื้อครั้งแรก 15% (Pomelo Fashion, 2561) และส าหรับผู้ซื้อที่เป็นลูกค้าเก่า เว็บไซต์ดังกล่าวนี้ ก็มี
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การแจกโค้ดส่วนลดส าหรับสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นอยู่เป็นประจ า ซึ่งปัจจัยในเรื่องของโปรโมชั่น
การลดราคาที่ต่ ากว่าร้านค้าปลีกทั่วไปนี้ สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อได้ อีกท้ัง ร้าน
ขายเสื้อผ้าในเว็บไซตป์ระเภท Brand ยังมีร้านเสื้อผ้าที่หาได้ยาก ที่มีขายเฉพาะช่องทางออนไลน์
ช่องทางเดียว ซึ่งสามารถซ้ือได้ตลอดผ่านทางออนไลน์ จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคได้มากขึ้น (Lester et al., 2005) ซึ่งเป็นในท านองเดียวกันกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณลักษณะด้านราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ 
 ยิ่งไปกว่านั้น การพัฒนาคุณภาพของระบบเว็บไซต์โดยรวมให้ตอบสนองผู้บริโภคและตลาดก็
สามารถเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดความตั้งใจในผู้บริโภคได้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim และ 
Lennon (2011) ที่ศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพของเว็บไซต์ ได้แก่ การดีไซน์เว็บไซต์ การจัดส่ง 
การบริการลูกค้า ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว พวกเขาได้อธิบายว่า เมื่อผู้บริโภคเข้าเว็บไซต์ก็
จะเกิดการประเมินภาพรวมของเว็บไซต์ และประสบการณ์ในการใช้เว็บ ซึ่งการประเมินของผู้บริโภค
อาจเป็นชอบ หรือไม่ชอบก็ได้ และเมื่อผู้บริโภคมีความชื่นชอบในเว็บไซต์และสินค้าโดยรวมแล้ว ก็จะ
ท าให้เกิดความตั้งใจ และหากผู้บริโภคชอบมากก็อาจเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อได้ (Kim & Lennon, 
2011)  ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดแบบองค์ประกอบเดียวของ Lutz (1991) ที่ความตั้งใจหรือ
พฤติกรรมนั้นเป็นผลมาจากกระบวนการเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่เกิดเป็นความรู้สึกต่อสิ่งนั้น 
และความรู้สึกนี้ก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม หรือเป็นความตั้งใจ  
 และท้ายสุด จากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Brand กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมี
ทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซสูง ก็จะมีความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าสูง 
หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ต่ า ความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นก็จะต่ าด้วยเช่นกัน 
 ทั้งนี้ สามารถอธิบายได้โดยทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
ของ Fishbein และ Ajzen (1975) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์นั้น ได้แก่ ความ
เชื่อ (Belief) ทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจ (Intention) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่ง โดย
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้น มาจากความเชื่อ ทัศนคติ และความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้านั้นๆ ที่จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ เช่น หากผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบในเสื้อผ้า และมี
การประเมินเสื้อผ้าว่าตรงตามที่ต้องการ ก็จะเกิดทัศนคติต่อการซื้อ (Attitude toward behavior) 
แล้วจึงท าให้เกิดความตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อได้ โดยสามารถอธิบายได้ด้วยงานวิจัยของ Shen 
และคณะ (2005) โดยพวกเขาศึกษาพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นน าเข้าจากสหรัฐอเมริกาใน
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กลุ่มผู้บริโภคคนจีน พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเสื้อผ้าน าเข้าจากประเทศสหรัฐฯ เป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในกลุ่มผู้บริโภค 
 ขณะที่ผลวิจัยในส่วนของเว็บไซต์ Marketplace บอกได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคในเว็บไซต์ 
Marketplace ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ในเว็บไซต์ 
Marketplace ยังมีสินค้าที่ไม่ได้มาตรฐาน และมีข่าว กระทู้ หรือความคิดเห็น เกี่ยวกับเสื้อผ้าที่สั่งซื้อ
มาเปน็สินค้าปลอม หรือมีลักษณะไม่เหมือนกับในรูป ด้วยเหตุผลดังกล่าวนี้ ผู้บริโภคจึงอาจยังเกิด
ความไม่มั่นใจ หรือเชื่อถือในร้านค้า (Thaiecommerce, 2559) 
 
ส่วนที่ 3 อิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 การขายเสื้อผ้าแฟชั่นในบริบทออนไลน์ การสร้างปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นนับว่าเป็น
สิ่งส าคัญในการสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งสามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าตามมา
ได้ เนื่องจากการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์นั้นมีปัจจัยที่เป็นความเสี่ยงส าหรับผู้บริโภคค่อนข้างสูง 
เพราะผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็นสินค้าจริง หรือลองใส่ก่อนซื้อสินค้าได้ (D'Alessandro et al., 
2012) ดังนั้น การสร้างประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในเว็บไซต์ สินค้า หรือแบรนด์ และจึงท าให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่มากขึ้น ท าให้สามารถลดความเสี่ยงของผู้บริโภค
ได้มากข้ึน ดังนั้น การศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ จึงเป็นสิ่งจ าเป็น
ส าหรับนักการตลาดและผู้ประกอบการ โดยเป็นการพัฒนาปัจจัยในการขายสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในบริบทออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งผู้วิจัยได้อภิปรายผลเกี่ยวกับ
อิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

อิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

 งานวิจัยครั้งนี้ ตัวแปรด้านปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ 
1. คุณภาพของเว็บไซต์ 2. คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ 3. คุณลักษณะของผู้บริโภค โดย
ผลการวิจัย พบว่า การท านายทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เว็บไซต์ประเภทแรก ได้แก่ เว็บไซต์ Marketplace พบว่า มีตัวแปร
ที่สามารถท านายทัศนคติได้ทั้งหมด 2 ตัวแปรด้วยกัน คือ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ
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คุณลักษณะของผู้บริโภค และในส่วนของเว็บไซต์ Brand ก็พบว่า ตัวแปรที่สามารถน ามาท านาย
ทัศนคติได้มี 2 ตัวแปรเช่นกัน ได้แก่ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค (ดู
แผนภาพที่ 5.5) โดยสามารถอภิปรายผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 ปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้นตัวแปรแรก คือ คุณภาพของเว็บไซต์ ซึ่งมีตัวแปรย่อย 3 ตัวแปร ได้แก่ 
คุณภาพของระบบ คุณภาพของเนื้อหา และคุณภาพของการบริการ ซึ่งผลการวิจัย พบว่า ตัวแปร
ดังกล่าวนี้ ไม่สามารถท านายทัศนคติของผู้บริโภคได้ ทั้งในบริบทของเว็บไซต์ Marketplace และ
เว็บไซต์ Brand ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .21 และ .10 ตามล าดับ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  

สาเหตุที่คุณภาพของเว็บไซต์ไม่สามารถท านายทัศนคติของทั้ง 2 เว็บไซต์ได้ เนื่องจาก
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ใหม่ที่เข้าสู่ตลาด
การค้าขายทางออนไลน์ได้ไม่นาน ด้านความพร้อมของเว็บไซต์อาจมีข้อบกพร่อง หรือส่วนที่ต้องได้รับ
การพัฒนาและปรับปรุง เพ่ือรองรับความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในตลาดแฟชั่นออนไลน์ 
(TCDC Connect, 2559) นอกจากนี้ ผู้บริโภคมีการโพสต์ข้อความพูดคุยกันในบอร์ดแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าจากเว็บไซต์ โดยมีผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซในกลุ่ม Marketplace เช่น Lazada หรือ Taobao ได้รับสินค้าไม่ตรงตามจ านวนที่สั่ง 
สินค้าลอกเลียนแบบ ได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ หรือมีคุณภาพต่ ากว่าที่โฆษณาขายไว้ทางหน้าเว็บไซต์ 
จึงท าใหผู้้บริโภคเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อเว็บไซต์ (ชณิกา อรัญกานนท์, 2556; “Lazada taobao ไม่
พร้อมก็ไม่ต้องท ามั้ยเอ่ย,” 2561)   
 
แผนภาพที ่5.5 แสดงอิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ Marketplace และ Brand 
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 นอกเหนือจากปัจจัยความเสี่ยงที่ผู้บริโภคต้องประสบในการสั่งซื้อเสื้อผ้าจากทางเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่มีอิทธิพลในเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อแล้ว ยังมีปัจจัยในด้านของประเทศ และ
ภาษาเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย เนื่องจากงานวิจัยที่ผู้วิจัยใช้ในการอ้างอิงข้างต้นนี้ เป็นงานวิจัยจาก
ต่างประเทศ ซึ่งบริบทการเข้าเว็บไซต์และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาจแตกต่างจากบริบทของคน
ไทย โดยการออกแบบเว็บไซต์ที่มีความแตกต่างกัน หรืออาจเป็นข้อจ ากัดด้านภาษาที่ท าให้ผู้บริโภคท่ี
ไม่สามารถอ่านภาษาอังกฤษ หรือภาษาต่างประเทศ เข้าไปสั่งซื้อเสื้อผ้าจากเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซบางเว็บไซต์ที่ไม่มีภาษาไทยรองรับ เช่น Taobao หรือ eBay (“เว็บขายของออนไลน์โด่ง
ดังที่น่าสนใจของต่างประเทศ,” 2560)    
 ส าหรับปัจจัยย่อยที่สองของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น คือ คุณลักษณะของเสื้อผ้า
แฟชั่น มีปัจจัยย่อย ได้แก่ สไตล์ของเสื้อผ้าแฟชั่น คุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น และราคาของเสื้อผ้า
แฟชั่น ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ทั้งในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซแบบ Marketplace และเว็บไซต์ Brand โดยในเวบ็ไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ Marketplace มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .33 และในเว็บไซต์ Brand มี
ค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ซึ่งเป็นไปตามผลการวิจัยของ Kamenidou และคณะ (2007) ที่พบว่าคุณลักษณะของเสื้อผ้า
ดีไซเนอร์ที่ขายบนเว็บไซต์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการชื่นชอบต่อแบรนด์เสื้อผ้า เนื่องจากเป็นเสื้อผ้าที่
มีความสวยงาม มีการตัดเย็บที่ดีกว่าเสื้อผ้าที่ขายและผลิตจ านวนมาก (Mass production) และใช้
วัสดุในการประกอบผ้าที่มีคุณภาพ โดยคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในด้านสไตล์ และคุณภาพ ถือว่า
เป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่นที่เลือกซ้ือ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Rahman และคณะ (2008) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน
ราคา และคุณภาพที่สูงของชุดนอนแบรนด์ท้องถิ่น มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าแบรนด์
ต่างประเทศ  นอกจากคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นที่ดีจะเป็นเรื่องของการตัดเย็บแล้ว (Kamenidou et 
al., 2007) ความสบายของเสื้อผ้าที่สวมใส่ก็เป็นคุณสมบัติของคุณภาพท่ีดีของเสื้อผ้าเช่นกัน โดย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Azevedo และคณะ (2008) พบว่า ผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อเสื้อผ้าที่มีแบรนด์
จากทางออนไลน์มักให้ความส าคัญกับความสบาย (Comfort) และการใช้งานได้จริง (Practical)  
 ส าหรับปัจจัยด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand นั้น พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์
การท านายที่สูงที่สุด กล่าวคือ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์ Brand เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพล
ต่อการท านายทัศนคติของผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยสามารถอธิบายเรื่องของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่นที่ดีในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้ด้วยแนวคิดแบบล าดับขั้นของผลการกระทบการ
เกิดทัศนคติแบบล าดับขั้นการเรียนรู้มาตรฐาน (Standard learning hierarchy) ซ่ึง Solomon 
(2015) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อเก่ียวกับสินค้า โดยค านึงถึงคุณลักษณะของเสื้อผ้าที่มี
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ความส าคัญต่อผู้บริโภค เช่น เสื้อแจ็กเก็ตมีความสวยงาม หากคุณลักษณะนั้นตรงกับความต้องการ ก็
จะมองว่าคุณลักษณะด้านความสวยงามนั้นมีความส าคัญ จากนั้น จึงเกิดทัศนคติในเชิงบวกหากชื่น
ชอบในสินค้า และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา ซึ่งโมเดลนี้สามารถอธิบายการเกิดทัศนคติต่อ
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้ 

อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านราคาของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซประเภท Marketplace เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lee และคณะ (2009) ที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซมีการค านึงถึงปัจจัยด้านราคาเป็นหลัก ซึ่งอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ซื้อสินค้า
เพ่ือประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian benefit) หรือซื้อสินค้าโดยมีหลักเหตุผล โดยในเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้น ง่ายต่อผู้บริโภคท่ีจะเปรียบเทียบราคา ข้อมูลของสินค้าจากหลากหลาย
ร้านค้าได้ (Ray, 2001) นอกจากนั้น ราคายังเป็นคุณลักษณะที่ดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึก ความ
สนใจในสินค้าได้ (Earl & Potts, 2008) ทั้งนี้ ราคาจึงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

ต่อมา ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยย่อย 4 ปัจจัย ได้แก่ การ
ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเก่ียวพันทางแฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทางสังคม 
จากผลวิจัย พบว่า คุณลักษณะของผู้บริโภคสามารถท านายทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้ ทั้งในเว็บไซต์ Marketplace และเว็บไซต์ Brand ซ่ึง
เว็บไซต์ Marketplace มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .56 และเว็บไซต์ Brand มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านายที่ .28 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และในส่วนของเว็บไซต์ Marketplace นั้น ปัจจัยนี้เป็นปัจจัย
ที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายมากที่สุด 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติสามารถอธิบายได้ว่า เป็น
พฤติกรรมที่เกิดจากอิทธิพลส่วนบุคคล (Individual consumer) ซึ่งเป็นปัจจัยภายในที่ถูกผลักดันโดย
ความต้องการ ทั้งนี้ ประกอบไปด้วย แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ 
(Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งเป็นตัวก าหนดที่ช่วยผลักดันให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จึงเป็นปัจจัยที่มีส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการซื้อเสื้อผ้าได้ 
(Assael, 1998) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Phau และ Lo (2004) ที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการ
ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นสูง บุคลิกภาพนี้ก็จะยิ่งส่งผลให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการเลือกซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นในจ านวนที่มากข้ึน และเวลาที่มากข้ึน 

อีกงานวิจัยหนึ่งที่สามารถน ามาสนับสนุนคือ งานวิจัยของ Zhang และ Kim (2013) พวกเขา
ศึกษาคุณลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าแฟชั่น พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะของการรู้จักตราสินค้า ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น และมีความเกี่ยวพันทางแฟชั่น 
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ผู้บริโภคท่ีมีคุณลักษณะเหล่านี้สูง ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าแฟชั่น โดยคุณลักษณะทางด้าน
การยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น และความเกี่ยวพันทางแฟชั่นนั้น จะส่งผลให้บุคคลมีความตื่นตัวในเรื่อง
ของแฟชั่นอยู่เสมอ มักจะถูกดึงดูดด้วยกระแสแฟชั่นใหม่ๆ มีความรู้เกี่ยวกับแฟชั่น และพร้อมที่จะ
ลองหรือซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ และมักไม่นิยมซื้อเสื้อผ้าในร้านเดียวกับเพ่ือน หรือผู้คนที่ชื่นชม 
ดังนั้น บริบทการซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจึงมีความส าคัญต่อผู้บริโภคท่ีมี
คุณลักษณะดังกล่าว (Husic & Cicic, 2009) สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Cho และคณะ (2017) 
พบว่า ผู้บริโภคชาวเกาหลีใต้ที่มีระดับการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่นสูง จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในเชิงบวกท่ีสูงขึ้นตามไปด้วย  

นอกจากนี้ คุณลักษณะของความเป็นวัตถุนิยมในตัวผู้บริโภค เป็นผลให้ผู้บริโภคมองเห็นว่า
สิ่งของที่ได้ครอบครองสามารถบ่งบอกถึงความส าเร็จ หรือความเป็นอยู่ที่ดีของผู้บริโภคได้ และ
เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสิ่งของที่ใช้เพื่อให้สาธารณะมองเห็น ผู้บริโภคจึงต้องการมีเสื้อผ้าแฟชั่นที่ท า
ให้บุคคลอื่นมองว่าตนเองนั้นมีภาพลักษณ์ท่ีดูดี กล่าวคือ เสื้อผ้าแฟชั่นสามารถตอบสนองความพึง
พอใจแก่ผู้บริโภคได้ (O’Cass, 2004) โดยผู้ที่มีระดับความเป็นวัตถุนิยมสูงมักจะรู้จักแบรนด์ หรือมี
ความนิยมใช้เสื้อผ้าแบรนด์ที่สะท้อนให้ผู้อื่นเห็นในเชิงภาพลักษณ์ที่ดีของตนเองได้ ทั้งนี้ แบรนด์ของ
เสื้อผ้าเป็นเหมือนสัญลักษณ์ของสิ่งที่ให้ความหมายทางอารมณ์ในแบบที่ผู้มีความเป็นวัตถุนิยม
ต้องการ (Goldsmith et al., 2012) โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับความเป็นวัตถุนิยมสูงเท่าไร ก็จะมีทัศนคติ
ต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นดีมากยิ่งขึ้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Hourigan และ Bougoure (2012) ซ่ึง
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเป็นวัตถุนิยมมักจะมีความสนใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นเช่นกัน  

โดยสามารถอธิบายได้ด้วยโมเดลการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Elaboration Likelihood 
Model) เมื่อข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นถูกส่งโดยเส้นทางศูนย์กลาง (Central route) ผูบ้ริโภคมี
ระดับความเป็นวัตถุนิยมสูงจะสามารถรับข้อมูลเหล่านี้ได้ดีกว่าผู้ที่มีระดับความเป็นวัตถุนิยมต่ า ซึ่งมี
ความสนใจในเสื้อผ้าแฟชั่นในระดับท่ีน้อยกว่าเช่นกัน (Sprott et al., 2009) 

สรุปได้ว่า คุณลักษณะของผู้บริโภค ถึงแม้จะเป็นปัจจัยภายในตัวบุคคลที่ไม่สามารถควบคุม
ได้ คุณลักษณะในตัวผู้บริโภคดังกล่าวนี้กลับมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ในระดับมาก ซึ่งตัวแปรที่สามารถท านายอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในงานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า ตัว
แปรด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ .56 
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อิทธิพลของปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

  ในงานวิจัยชิ้นนี้ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ส่งผลให้บุคคลเกิดการ
แสดงออกถึงการเลือกซ้ือหรือไม่ซื้อสินค้า และเป็นตัวท านายพฤติกรรมการซื้อจริงของผู้บริโภค โดย
ปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ 1. คุณภาพของเว็บไซต์ 2. 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และ 3. คุณลักษณะของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งทั้ง 3 
ปัจจัยย่อย เป็นตัวแปรต้น และทัศนคติ และความตั้งใจซื้อเป็นตัวแปรตาม โดยผลการวิจัยพบว่า 
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซประเภท Marketplace และ Brand ตัวแปรด้านคุณลักษณะของ
เสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค เป็นตัวแปรที่สามารถท านายอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค ในขณะที่ตัวแปรด้านคุณภาพของเว็บไซต์ ทั้งในเว็บไซต์ Marketplace 
และ Brand ไม่สามารถท านายอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ โดยสามารถอภิปรายผลในแต่
ละปัจจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 ผลการวิจัย พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ในเว็บไซต์ Marketplace และ Brand ไม่สามารถ
ท านายความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยเว็บไซต์ Marketplace ค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .01 และ
เว็บไซต์ Brand มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .10 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ทั้งนี้ เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการสัมผัสทางกายภาพก่อนซื้อ จึงเกิด
ปัจจัยด้านความเสี่ยงสูงหากผู้บริโภคซื้อผ่านเว็บไซต์ที่ไม่ได้เห็นสินค้าจริงก่อนลองสวมใส่ (Lim et al., 
2016) ในบริบทการซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคมักประสบกับการช าระเงินที่มีความเสี่ยง
สูง ซึ่งยังไม่รวมถึงความเสี่ยงในเรื่องของคุณภาพของสินค้าจริงที่ท าการสั่งซื้อจากเว็บไซต์ (Park at 
al., 2005) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Griffith และ Krampf (2010) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยความ
เสี่ยงที่เกิดจากเว็บไซต์ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ พบว่า จากการขาดการ
ตอบรับต่อลูกค้าที่รวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเชิงลบ หากผู้บริโภคชื่นชอบในเว็บไซต์น้อยลง ก็จะท าให้ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคลดลงตาม นอกจากนี้ งานวิจัยของ Choi และ Lee (2003) ยังพบว่า หากเว็บไซต์ขาด
คุณภาพของการบริการที่ดี อย่างเช่น การส่งสินค้าตรงเวลา สินค้าไม่ได้รับความเสียหาย และสินค้า
ถูกต้องตามค าสั่ง เป็นปัจจัยที่พบว่า เป็นความเสี่ยงที่พบได้บ่อยในผู้บริโภคท่ีซื้อเสื้อผ้าผ่านทาง
เว็บไซต์ อีกท้ังความเสี่ยงในเรื่องของการท าสินค้าสูญหายระหว่างส่ง ความเป็นส่วนตัวและความ
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค นับว่าเป็นอุปสรรคส าคัญในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
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อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ที่มีอิทธิพลในเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเช่นกัน (Hui et al., 
2007) 
 ในส่วนของปัจจัยที่ 2 ปัจจัยคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรดังกล่าว
สามารถท านายความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ใน
เว็บไซต์ทั้ง 2 ประเภท ได้แก่ Marketplace และ Brand โดยจากผลการวิจัยพบว่า เว็บไซต์ 
Marketplace มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .38 และเว็บไซต์ Brand มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ 
.38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับผลของงานวิจัย Kim และ Knight 
(2007) พบว่า ในบริบทการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ ผู้บริโภคมักต้องการเห็นคุณลักษณะเฉพาะ
ของเสื้อผ้าในการประกอบการซื้อ เช่น สี ไซส์ ดีไซน์ หรือเนื้อผ้า เมื่อผู้บริโภคสามารถเปิดรับต่อ
คุณลักษณะของเสื้อผ้าได้มากขึ้น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเกิดการซื้อเสื้อผ้าได้มากข้ึน 
 นอกจากนี้ ยังสามารถน างานวิจัยของ Babin และ Harris (2009) มาสนับสนุนได้ว่า 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นมีส่วนในการเพ่ิมหรือลด ความชื่นชอบของผู้บริโภคในตัวสินค้าได้ โดย
ผลวิจัยพบว่า คุณลักษณะของเสื้อผ้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค ยิ่งไป
กว่านั้น Chaykowsky (2012) ยังพบว่า ความส าคัญของคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่นมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเชิงบวก โดยคุณลักษณะของเสื้อผ้าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ คือ คุณลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical appearance) เช่น เนื้อผ้า สี สไตล์ ต่อมาคือ การใช้งานทางกายภาพ 
(Physical performance) คือ การตัดเย็บ การดูแลรักษา ต่อมาคือ การแสดงออก (Expressive) 
ได้แก่ ใส่แล้วดูดี เหมาะสมกับสไตล์ของผู้ใส่ และสุดท้าย ปัจจัยภายนอก (Extrinsic) ได้แก่ ราคา   
แบรนด์ หรือบริการ ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้ผู้บริโภคมักจะมองเห็นความส าคัญของแต่ละลักษณะ
แตกต่างกันไปตามปัจจัยของบุคคล อย่างไรก็ตาม ในปัจจัยด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น 
พบว่า เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเชิงบวก โดยอธิบายได้จากทฤษฎีหลาย
คุณลักษณะ (Multiattribute attitude medel) ซ่ึง Peter และ Olson (2008) เสนอว่า ผู้บริโภคจะ
ประเมินคุณลักษณะและประโยชน์ของเสื้อผ้า  และหากคุณลักษณะนั้นตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ก็จะเกิดความเชื่อว่าเสื้อผ้าชิ้นนั้นมีคุณลักษณะที่ดี จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดี และ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อได้ 
 และสุดท้าย ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การท านายความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยใน
เว็บไซต์ Marketplace พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .38 ขณะที่เว็บไซต์ Brand มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านายที่ .28 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคใน
เว็บไซต์ Marketplace และเว็บไซต์ Brand สามารถท านายอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อได้ในเว็บไซต์ทั้ง
สองประเภท 
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 Ajzen และ Fishbein (1980) เสนอว่า ทัศนคติที่สามารถส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อนั้น 
สามารถเกิดขึ้นได้จากลักษณะของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ หรือลักษณะของบุคลิกภาพ เช่น การ
ยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเก่ียวพันทางแฟชั่น การเปรียบเทียบทางสังคม หรือความเป็นวัตถุนิยม 
ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าในพฤติกรรมการซื้อสินค้า  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zeng (2008) ที่ศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคในด้าน
ความเกี่ยวพันทางแฟชั่น โดยพบว่า ความเกี่ยวพันทางแฟชั่นมีผลต่ออิทธิพลในการบริโภคเสื้อผ้า
แฟชั่นในเชิงบวก กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันทางแฟชั่นในตัวสูงมาก จะส่งผลให้
อิทธิพลความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีมากตาม ยังสามารถอธิบายได้จากงานวิจัยของ Summers 
(2006) ที่พบว่า การรับรู้ของบริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าแฟชั่นเป็นอิทธิพลมาจากความเกี่ยวพันทาง
แฟชั่น ซึ่งเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีผลักดันให้เกิดความตั้งใจซื้อสูงมากยิ่งขึ้น  

นอกจากนี้ ปัจจัยด้านสถานะและภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ใน
ผู้บริโภคเช่นกัน (Belleau et al., 2007) โดยพบว่า ระดับความเป็นวัตถุนิยมในตัวของผู้บริโภคมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคท่ีมีความเป็นวัตถุนิยมจะมองว่า สิ่งของเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึง
ความสุข หรือความส าเร็จ ดังนั้น จึงมองว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นใหม่เป็นการบอกว่าตนเองนั้นมีความ
เป็นอยู่ที่ดี (Richins, 2008) อีกท้ังผลการวิจัยของ Goldsmith และ Flyn (2010) พบว่า ความเป็น
วัตถุนิยมในตัวผู้บริโภคท่ีมีสูง จะส่งผลให้เกิดอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้ 

นอกจากนี้ ปัจจัยในเรื่องคุณลักษณะของผู้บริโภคยังสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับตัวตน 
(Self-concept) คือ ความคิดและความรู้สึกของบุคคล โดยจะแสดงออกถึงการเห็นคุณค่าในตัวเอง 
(Sef-esteem) และมีภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-image) หรือเป็นการรับรู้ของบุคคลว่าตัวของตน
นั้นเป็นอย่างไร (Kaisser, 1997; Runyan, 1988) แนวคิดเก่ียวกับตัวตนจะเป็นประโยชน์ส าหรับ
นักการตลาดแฟชั่น เมื่อผู้บริโภคได้สร้างความเป็นตัวตนขึ้นมาในบุคลิกภาพแบบหนึ่ง ผู้บริโภคก็จะมี
พฤติกรรมในลักษณะแบบนั้นเพ่ือรักษาคุณค่าในความเป็นตัวตนเอาไว้ (Mowen & Minor, 2002) ซ่ึง
การรับรู้ตัวตน หรือภาพลักษณ์ตัวตน สามารถกระตุ้นพฤติกรรมในการใช้จ่าย ซื้อสินค้าแฟชั่นได้ 
เนื่องจากผู้บริโภคมักต้องการเสื้อผ้าจากแบรนด์ที่ใส่แล้วบ่งบอกความเป็นตัวตนนั้นออกมาได้ หรือ
ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพให้โดดเด่นยิ่งขึ้น กล่าวคือ ผู้บริโภคจะสนใจซื้อเสื้อผ้าที่ตรงกับ “ตัวตน” 
ของผู้บริโภค (Pau & Lo, 2004) กล่าวคือ แนวคิดเกี่ยวกับตัวตนมีอิทธิพลในการผลักดันให้เกิดความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้ 
  
 จึงสามารถสรุปได้ว่า จากปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ที่ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัยย่อย 
ได้แก่ คุณภาพของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค พบว่า 
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Brand มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า
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เว็บไซต์ Marketplace ขณะที่คุณภาพของเว็บไซต์ พบว่า ทั้งในเว็บไซต์ Marketplace และ Brand 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน  
 และปัจจัยย่อยดังกล่าว พบตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ดังนี้ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น
สามารถท านายอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่าน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในเว็บไซต์ Marketplace และ Brand ได้ และคุณลักษณะของ
ผู้บริโภค พบว่า สามารถท านายอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในเว็บไซต์ ทั้งในเว็บไซต์ Marketplace และ Brand 
ขณะที่คุณภาพของเว็บไซต์ไม่สามารถท านายอิทธิพลต่อสามารถท านายอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในเว็บไซต์
ทั้งสองประเภทได้ 
 

ข้อจ ากัดในงานวิจัย  

 ข้อจ ากัดของงานวิจัยชิ้นนี้คือ ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถามน ามาจากงานวิจัยต่างประเทศ จึง
ท าให้อาจมีข้อจ ากัดทางด้านความแตกต่างทางภาษา ท าให้การถ่ายทอดความหมายอาจไม่ครบถ้วน 
หรือสมบูรณ์ตามงานวิจัยต้นฉบับ อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบกับ
ผู้ทรงคุณวุฒิ และได้รับการแก้ไขให้สามารถสื่อความหมายได้สมบูรณ์ที่สุด นอกจากนี้ แบบสอบถามมี
ข้อค าถามที่มีจ านวนมาก อาจส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยล้าระหว่างท า
แบบสอบถามได้ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต   

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์มีความส าคัญต่อ
นักการตลาดหรือผู้ประกอบการการวางแผนการตลาด และสร้างความไว้วางใจกับผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ธุรกิจร้านเสื้อผ้าแฟชั่นทางช่องทางออนไลน์ได้ในอนาคต หากศึกษาปัจจัยที่ทั้งเก่ียวข้องและไม่
เกี่ยวข้องกับผลของทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี ้การจ าหน่ายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ยังมีปัจจัยด้านอื่น เช่น ส่วนประสมทางการตลาด หรือด้านสภาพแวดล้อมอ่ืนๆ ที่
สามารถน ามาศึกษาในบริบทของพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคได้ 
 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจึงมีข้อเสอแนะให้งานวิจัยในอนาคตเลือกวิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วย เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview)  หรือการสนทนากลุ่ม 
(Focus group)  เพ่ือได้ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ที่ละเอียดมากยิ่งขึ้น 
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อีกท้ังอาจเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุที่แตกต่างจากงานวิจัยนี้ เช่น กลุ่มดิจิทัลเนทีฟ (Digital 
natives) เป็นต้น  
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมีความส าคัญกับการซื้อขายเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์อย่างมาก เนื่องจากในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องเสื้อผ้าของจริงได้ จึง
ท าให้ผู้ประกอบการ นักการตลาด หรือผู้ออกแบบเว็บไซต์ จ าเป็นต้องสร้างประสบการณ์ในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นในมิติอ่ืนให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือทดแทนที่ไม่ได้พิจารณาสินค้าจริง โดยปัจจัยจูงใจนี้ควรเป็น
ส่วนหนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งในบริบทของการซื้อขายเสื้อผ้าแฟชั่นใน
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดไม่สามารถควบคุมปัจจัยหลายๆ ด้านในตัว
ผู้บริโภคได้ เนื่องจากเป็นบริบทที่เกิดขึ้นคนละที่ หรือเกิดข้ึนผ่านทางออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ปัจจัย
ส่วนที่นักการตลาดและผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้คือ ปัจจัยในด้านของการพัฒนาเว็บไซต์ 
สินค้าให้เหมาะกับผู้บริโภคในแต่ละแบบที่มีความแตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้ แสดงให้เห็นถึงปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่สามารถส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
โดยคุณลักษณะของผู้บริโภค และคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในบริบทของเว็บไซต์ที่แตกต่างกันไป ดังนั้น นักการตลาดและ
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาเสื้อผ้าแฟชั่นให้มีความโดดเด่น มีลักษณะที่สอดคล้อง
กับความต้องการที่กลุ่มเป้าหมายเล็งเห็น เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้บริโภคและท าให้เกิดความตั้งใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากข้ึน  
 โดยในปัจจัยจูงใจในการซื้อเสื้อผ้า ผลการวิจัยของทั้ง 2  ปัจจัยย่อย คือ คุณลักษณะของ
เสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค สามารถท านายอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและความ
ตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ดังนั้น ส าหรับปัจจัยแรก คือ 
คุณลักษณะของเสื้อผ้า สิ่งส าคัญประการแรก คือ นักการตลาดหรือผู้ประกอบการควรพัฒนา
คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่นให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด โดย
ในด้านสไตล์ของเสื้อผ้า เนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีความทันสมัย มีการออกแบบที่สวยงาม มีสไตล์ที่
โดดเด่น และหลากหลาย มักดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจได้มากกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นที่ล้าสมัย ใน
ประการที่สอง คือ ปัจจัยคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในกระบวนการ
ผลิต และวัสดุที่ใช้ในการผลิต เนื่องจากคุณภาพเสื้อผ้าที่ดีย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบ มี
ทัศนคติที่ดี และท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า และในประการสุดท้าย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ถึงแม้
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ร้านเสื้อผ้าออนไลน์ไม่สามารถตั้งราคาที่ใกล้เคียงกันได้ทุกร้าน เป็นผลจากคุณภาพการผลิตที่ต่างกัน 
แต่อย่างไรก็ตาม ราคาของเสื้อผ้าแฟชั่นควรมีราคาท่ีสมเหตุสมผลคุ้มค่าต่อสินค้า  

ต่อมา ในส่วนของปัจจัยที่สอง คือ คุณลักษณะของผู้บริโภค นักการตลาดสามารถพัฒนาการ
สื่อสารที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะต่างๆ และสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีและ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นคุณลักษณะด้านการยอมรับนวัตกรรมแฟชั่น ความเกี่ยวพันทาง
แฟชั่น ความเป็นวัตถุนิยม และการเปรียบเทียบทางสังคม ปัจจัยดังกล่าวนี้ ล้วนมีผลต่อการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อเสื้อผ้าแฟชั่น และพฤติกรรมการซื้อตามมาได้ โดยนักการตลาด หรือเจ้าของ
กิจการ สามารถกระตุ้นผู้บริโภคด้วยการออกแบบเสื้อผ้าแนวใหม่ หรือแนวที่ก าลังเข้ากับฤดูกาล โดย
มีนักออกแบบที่มีชื่อเสียงเป็นผู้ออกแบบเสื้อผ้าให้กับตราสินค้า เฉพาะในโอกาสหนึ่ง หรือฤดูกาลหนึ่ง
เท่านั้น เพื่อดึงดูดผู้บริโภคท่ีชอบติดตามเทรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ และชื่นชอบในสไตล์ของนัก
ออกแบบ ให้เกิดความสนใจในเสื้อผ้าของตราสินค้า อีกท้ังยังสามารถกระตุ้นผู้บริโภคท่ีมีความเป็น
วัตถุนิยมให้เกิดความต้องการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีขายแบบจ ากัด (Limited Edition) และหาซื้อได้ยาก
กว่าเสื้อผ้าทั่วไป ซึ่งสิ่งเร้าดังกล่าวสามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้ 

และปัจจัยสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านคุณภาพของเว็บไซต์ ถึงแม้คุณภาพของเว็บไซต์จะไม่
สามารถท านายอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อได้ นักการตลาดและผู้ประกอบการควรที่จะ
สนใจในประเด็นของคุณภาพของเว็บไซต์ให้มากข้ึน เพ่ือปรับปรุง หรือพัฒนาคุณภาพของเว็บไซต์ให้มี
การตอบสนองความต้องการผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ส าหรับประการที่หนึ่ง ซึ่งก็คือ ด้านคุณภาพของ
ระบบของเว็บไซต์ Marketplace ที่ควรมีการปรับปรุงในส่วนของระบบหรือโครงสร้างเพ่ือให้ใช้งานได้
ง่าย ส าหรับเว็บไซต์ Brand พบว่า การจัดหน้าเว็บไซต์ให้สวยงาม มีความชัดเจน ก็จะส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อผู้บริโภคได้ ถัดมาในประการที่สอง เป็นปัจจัยด้านคุณภาพของเนื้อหาในเว็บไซต์ 
Marketplace และเว็บไซต์ Brand พบว่า การให้ข้อมูลเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าที่เพียงบนหน้าเว็บไซต์ มี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภค และประการสุดท้าย คุณภาพของการบริการที่
พบว่า ในเว็บไซต์ Marketplace ยังต้องมีการปรับและพัฒนาในเรื่องของคุณภาพของสินค้า การ
จัดส่งสินค้าที่ตรงเวลาและไม่ให้สินค้าเสียหาย และเว็บไซต์ Brand จ าเป็นต้องมีการตอบรับต่อค าถาม
และค าร้องเรียนจากผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว เพื่อเป็นการรองรับการบริการที่สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อการซื้อเสื้อผ้าบนเว็บไซต์ ซึ่งการบริการสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับร้านค้า
ออนไลน์ได้ และสามาถส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อได้ในที่สุด
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

    
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ จึงขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามครบทุกข้อตามความ
เป็นจริง โดยจะเก็บข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับ และน าเสนอผลสรุปในภาพรวม ไม่มีการอ้างอิง
ค าตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 

 
ค าถามเพ่ือคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน ☐ หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด 
 
 ท่านมีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี ใช่หรือไม่ 

  ☐ 1. ใช่   ☐ 2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
2. ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์ หรือไม่ 

  ☐ 1. ซ้ือ   ☐ 2. ไม่ได้ซื้อ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ จึงขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามครบทุกข้อตามความ
เป็นจริง โดยจะเก็บข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับ และน าเสนอผลสรุปในภาพรวม ไม่มีการอ้างอิง
ค าตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน ☐ หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด 
 

 เพศ  ☐ 1. ชาย   ☐ 2. หญิง 
 

2. อายุ   ☐ 1. 18 - 21 ปี  ☐ 2. 22 - 25 ปี 

  ☐ 3. 26 - 29 ปี  ☐ 4. 30 - 35 ปี 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือที่ก าลังศึกษาอยู่ 

  ☐ 1. มัธยมศึกษาตอนต้น ☐ 2. มัธยมศึกษาตอนปลาย 

  ☐ 3. ปวช. หรือ ปวส.  ☐ 4. ปริญญาตรี 

  ☐ 5. สูงกว่าปริญญาตรี  ☐ 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
 
4. อาชีพ     

  ☐ 1. นิสิต นักศึกษา                ☐ 2. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

  ☐ 3. พนักงานบริษัทเอกชน ☐ 4. เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตัว 

  ☐ 5. รับจ้างทั่วไป  ☐ 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................) 
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5. รายได้ต่อเดือน 

  ☐ 1. ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท ☐ 2. 10,001 บาท - 20,000 บาท 

  ☐ 3. 20,001 บาท - 30,000 บาท ☐ 4. 30,001 บาท - 40,000 บาท 

  ☐ 5. 40,001 บาท - 50,000 บาท ☐ 6. 50,001 บาท ขึ้นไป 
 
 

ส่วนที่ 2 กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน ☐ หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด 
 
 เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันของท่าน 

  ☐ 1. 1 ชั่วโมง หรือ น้อยกว่า  ☐ 2. มากกว่า 1 - 3 ชั่วโมง 

  ☐ 3. มากกว่า 3 - 5 ชั่วโมง  ☐ 4. มากกว่า 5 - 7 ชั่วโมง 

  ☐ 5. มากกว่า 7 ชั่วโมง   
 
2. ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์ โดยเฉลี่ยกี่

ครัง้  

  ☐ 1. 1 - 2 ครั้ง    ☐ 2. 3 - 4 ครั้ง 

  ☐ 3. 5 - 6 ครั้ง    ☐ 4. มากกว่า 6 ครั้ง 
 
3. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ 

  ☐ 1. น้อยกว่า หรือไม่เกิน 500 บาท ☐ 2. 501 - 1,000 บาท 

  ☐ 3. 1,001 – 1,500 บาท  ☐ 4. 1,501 - 2,000 บาท 

  ☐ 5. 2,001 – 2,500 บาท  ☐ 6. มากกว่า 2,501 บาท ขึ้นไป 
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  4. เว็บไซต์ขายเสื้อผ้าออนไลน์ที่ท่านซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบ่อยท่ีสุด ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา คือ        

 (*ยกเว้น Facebook และ Instagram) (ตอบเพียงข้อเดียว) 

☐ 1. Lazada   ☐ 2. 11 Street 

  ☐ 3. Shopee   ☐ 4. Pomelo 

  ☐ 5. Looksi   ☐ 6. Zara Online 

☐ 7. Topshop   ☐ 8. H&M    

☐ 9. Uniqlo   ☐ 10. อ่ืนๆ (โปรดระบุ.................................) 
 

ส่วนที่ 3 กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
กรุณาตอบโดยอิงจากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ที่ท่านตอบในข้อ 4 ก่อนหน้านี้ 

5 4 3 2 1 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถเข้าถึงและใช้งาน
ได้ง่าย 

     

2. ท่านคิดว่าขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าของเว็บไซต์
...มีความชัดเจนและเข้าใจง่าย 

     

3. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีการออกแบบและการจัด
วางสินค้าที่สะดวก เลือกซ้ือง่าย 

     

4. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...ให้ข้อมูลที่ถูกต้องส าหรับ
การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

     

5. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีข้อมูลอธิบายเกี่ยวกับ
สินค้าเพียงพอตามท่ีท่านต้องการในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
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กรุณาตอบโดยอิงจากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ที่ท่านตอบในข้อ 4 ก่อนหน้านี้ 

5 4 3 2 1 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

6. ท่านคิดว่าข้อมูลในเว็บไซต์...มีประโยชน์เมื่อ
ท่านต้องตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

     

7. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...สามารถติดต่อเจ้าหน้าที่
บริการลูกค้าได้ง่าย 

     

8. ท่านคิดว่าเว็บไซต์...มีความพร้อมในการ
ให้บริการลูกค้า 

     

9. ท่านคิดว่าระบบค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์...มี
ประโยชน์และมีประสิทธิภาพต่อการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่น 

     

 

 

ส่วนที่ 4 กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

 
กรุณาตอบโดยอิงจากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ที่ท่านตอบในข้อ 4 ก่อนหน้านี้ 

5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มี
สไตล์ที่ทันสมัย 
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กรุณาตอบโดยอิงจากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ที่ท่านตอบในข้อ 4 ก่อนหน้านี้ 

5 4 3 2 1 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

2. ท่านคิดว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...สามารถ
บ่งบอกได้ถึงความทันสมัยในตัวท่าน 

     

3. ท่านเห็นด้วยว่าสีของเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์
...เป็นสีที่ก าลังอยู่ในกระแสแฟชั่น 

     

4. ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...เป็น
เสื้อผ้าที่มีคุณภาพ 

     

5. ท่านเห็นด้วยว่าในเว็บไซต์...มีเสื้อผ้าแฟชั่นที่
มีคุณภาพ ใส่ได้ทนนาน 

     

6. ท่านเห็นด้วยว่าในเว็บไซต์...มีเสื้อผ้าแฟชั่นที่
มีคุณภาพการตัดเย็บดี 

     

7. ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มี
ราคาที่สมเหตุสมผล 

     

8. ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มี
การลดราคาที่คุ้มค่าต่อการเลือกซ้ือ 

     

9. ท่านเห็นด้วยว่าเสื้อผ้าแฟชั่นในเว็บไซต์...มี
ราคาทีส่ามารถจับต้องได้ 
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ส่วนที่ 5 กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

 
ข้อความ 

 

5 4 3 2 1 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ท่านมักจะรับรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นเทรนด์
ใหม่ล่าสุดเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือน 

     

2. ท่านเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือนที่จะซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นแบบใหม่ล่าสุดที่มีวางขาย 

     

3. ท่านมีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่มากที่สุดในกลุ่ม
เพ่ือน 

     

4. ท่านรู้จักชื่อของนักออกแบบแฟชั่นใหม่ๆ 
ก่อนคนอ่ืน 

     

5. เมื่อได้ยินว่ามีเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ก าลัง
วางขาย ท่านมักมีความสนใจที่จะซื้อ 

     

6. ท่านจะซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นแบบใหม่ แม้ไม่เคย
เห็นแบบนั้นจากที่ไหนมาก่อน 

     

7. ท่านมักจะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นก่อนคนส่วนมาก 
ตั้งแต่ช่วงแรกๆ ที่มีวางขาย 

     

8. ท่านมักแบ่งปันและให้ข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้า
แฟชั่นกับเพ่ือนๆ 

     

9. ท่านมีความสนใจในเสื้อผ้าแฟชั่นมากกว่าคน
อ่ืนๆ 
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ข้อความ 

 

5 4 3 2 1 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

10. ท่านมักเป็นผู้ให้ค าปรึกษาด้านเสื้อผ้า
แฟชั่นกับเพ่ือนๆ 

     

11. ท่านติดตามข่าวสารเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น
เป็นประจ า และอัพเดทเสื้อผ้าของท่านให้
ทันสมัยอยู่เสมอ 

     

12. ท่านชื่นชมบุคคลที่มีสิ่งของราคาแพง เช่น 
บ้าน รถ หรือเสื้อผ้าแบรนด์เนม 

     

13. ท่านคิดว่าสิ่งของที่ท่านมี แสดงถึงความ
เป็นอยู่ในชีวิตท่าน 

     

14. ท่านมีความสุขเม่ือได้ช้อปปิ้ง      

15. ท่านนิยมชีวิตที่หรูหรา      

16. ท่านจะมีความพอใจในชีวิตมากขึ้น หากได้
ในสิ่งที่ท่านต้องการ 

     

17. ท่านจะมีความสุขมากข้ึน หากท่าน
สามารถซื้อสิ่งที่ท่านต้องการได้ 

     

18. ท่านมักให้ความสนใจกับสิ่งของที่เพ่ือนๆ 
ของท่านซื้อ 

     

19. ท่านมักสนใจกับสไตล์การแต่งตัวของ
เพ่ือนๆ หรือผู้อื่น 
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ข้อความ 

 

5 4 3 2 1 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

20. ท่านมักให้ความสนใจในการแต่งตัวของ
เพ่ือนที่มีรสนิยม เพ่ือดูเสื้อผ้าแฟชั่นที่พวก
เขาซ้ือ 

     

21. ท่านมักให้ความสนใจกับสไตล์การแต่งตัว
ของดาราหรือผู้มีชื่อเสียง 

     

 

ส่วนที่ 6 กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

 
กรุณาตอบโดยอิงจากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ที่ท่านตอบในข้อ 4 ก่อนหน้านี้ 

5 4 3 2 1 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ท่านมีความรู้สึกที่ดีในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์... 

     

2. ท่านมีความพึงพอใจในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านเว็บไซต์... 

     

3. ท่านคิดว่าการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์...
มีประโยชน์กับท่าน 

     

4. ท่านชื่นชอบการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
เว็บไซต์... 
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ส่วนที่ 7 กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

 
 

ขอขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
 

 
กรุณาตอบโดยอิงจากเว็บไซต์ขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ที่ท่านตอบในข้อ 4 ก่อนหน้านี้ 

5 4 3 2 1 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ท่านจะซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นในครั้งต่อไปที่ท่าน
เข้าเว็บไซต์... 

     

2. หากท่านเห็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่ถูกใจในเว็บไซต์
...ท่านจะตัดสินใจซื้อ 

     

3. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นใน
เว็บไซต์... 

     

4. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นใน
เว็บไซต์... 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
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