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บทคัดย่อ
การวิจัยคร้ังนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อจัดกลุ่มผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์จำ�แนกตามการยอมรับเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมการซื้อ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ที่ยินดีให้ข้อมูลด้วย 
การตอบแบบสอบถามทางเว็บไซต์จำ�นวน 386 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ตัวแปรที่ศึกษา คือ  
การยอมรับเทคโนโลยี 7 ด้าน และพฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ 3 ระยะ คือ ก่อนการซื้อ การซื้อ  
และหลังการซื้อ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์มีระดับการยอมรับเทคโนโลยีทุกด้านใน 
ระดับสูง ตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยีด้านความเพลิดเพลินส่งผลอย่างมีนัยสำ�คัญต่อพฤติกรรมการซื้อ 
เครื่องแต่งกายออนไลน์ในระยะก่อนการซื้อ การซื้อ และหลังการซื้อ ผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์สามารถ 
จัดกลุ่มได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 “นักซื้อเชี่ยวชาญเทคโนโลยี” มีสมาชิก 176 คน (ร้อยละ 45.6) มีระดับ 
การยอมรับเทคโนโลยีสูงที่สุด มีการค้นหาข้อมูลและแบ่งปันประสบการณ์จากการซ้ือสูงกว่าอีกสองกลุ่ม  
กลุ่มที่ 2 “นักซื้อเน้นความสะดวกและยินดีจ่าย” มีสมาชิก 107 คน (ร้อยละ 27.7) มีระดับการยอมรับ 
เทคโนโลยีด้านการใช้เวลาสูงที่สุด กลุ่มนี้ซื้อเครื่องแต่งกายที่หลากหลายประเภท จำ�นวนขึ้นอยู่กับความ 
ต้องการและใช้จำ�นวนเงินสูงกว่าอีก 2 กลุ่ม และกลุ่มที่ 3 “นักซื้อไม่ใส่ใจเทคโนโลยี” มีสมาชิก 103 คน  
(ร้อยละ 26.7) มีระดับการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ต่ำ�ที่สุด
 
คำ�สำ�คัญ: การยอมรับเทคโนโลยี  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  พฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์

Abstract
The research objectives are to classify apparel consumers into clusters, based on  

technology acceptance and purchasing behavior. The sample of this research comprised  
386 online consumers, selected by using the multi-stage random sampling technique.  
The technology acceptance factors employed The Technology Acceptance Model (TAM) 
developed in the apparel industry context to create 7 factors, and the 8 purchasing behavior  
factors were divided into 3 stages: pre-purchase, purchase, and post-purchase. Multiple  
regression and cluster analysis were used to analyze the collected data. The research results 
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were as follows: The technology acceptance level of online apparel consumers were high, and 
enjoyment affected pre-purchase, purchase, and post-purchase. Online apparel consumers 
could be grouped into 3 clusters. The first is “Techno expert shoppers”, comprising 176 
consumers (45.6%) and has the highest level of technology acceptance. The second is 
“Convenience-oriented shopper or spender”, comprising 107 consumers (27.7%). This group 
has a tendency to buy a variety of apparel and spend more money than the other two 
groups. The third group of “Low involvement online shopper” comprised 103 consumers 
(26.7%), and has the lowest level of technology acceptance and purchasing behavior.

Keywords: Technology Acceptance, E-Commerce, Online Apparel Purchasing Behavior

บทนำ�
	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นพัฒนาการด้านเศรษฐกิจ 
ที่มีส่วนผสมด้านสังคมของเทคโนโลยีสารสนเทศซึ่ง 
ส่งผลอย่างมากต่อการเติบโตของเศรษฐกิจ เนื่องจาก 
เทคโนโลยีสารสนเทศเป็นเครื่องมือสำ�คัญของประเทศ 
กำ�ลังพัฒนาในการลดความยากจน หากภาครัฐให้การ 
สนับสนุนการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการ 
สร้างกฎระเบียบที ่มีประสิทธิภาพ พัฒนาระบบการ 
จ่ายเงินออนไลน์ท่ีปลอดภัย และพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน 
ด้านอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเข้าถึงประชาชนส่วนใหญ่ เทคโนโลยี- 
สารสนเทศจะเป็นปัจจัยสำ�คัญในการพัฒนาเศรษฐกิจ 
อย่างยั ่งยืน จากรายงานผลการสำ�รวจมูลค่าพาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทยปี พ.ศ. 2558 โดยสำ�นักงาน 
สถิติแห่งชาติพบว่า มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน 
ประเทศไทยมีแนวโน้มเพ่ิมสูงข้ึนทุกปี โดยในปี พ.ศ. 2558 
อยู่ที่ 2,107,692.9 ล้านบาท และสินค้าในกลุ่มแฟชั่น 
และเครื่องแต่งกายมีสัดส่วนประมาณหนึ่งในห้าของ 
การค้าท้ังหมด (ร้อยละ 17.27) เป็นรองเพียงสินค้าประเภท 
คอมพิวเตอร์และเครื ่องสำ�อางเท่านั ้น (Electronic  
Transactions Development Agency, 2015) 
	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการเติบโตขึ้นตามการ 
ขยายตัวของกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ต และเป็นช่องทางการ 
ทำ�ธุรกิจใหม่ที่ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ดี  
นำ�เสนอสินค้ารวดเร็ว และมีต้นทุนการทำ�ธุรกิจที่ต่ำ�กว่า 
การค้าแบบเดิมที ่ต ้องมีหน้าร้าน ส่งผลให้พาณิชย  ์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นแนวโน้มใหม่ที่มีความสำ�คัญอย่างยิ่ง 
ในเศรษฐกิจสารสนเทศ (Svetthitikun, Supasetsiri, &  
Pakdeeronachit, 2017) ทั้งนี้ ผู้บริโภคในปัจจุบันนิยม 
ซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะประโยชน์ด้าน 
ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา ความยืดหยุ่นของราคา 
ความรวดเร็วในการนำ�เสนอสินค้า ความหลากหลายของ 

ผลิตภัณฑ์ การค้นหาข้อมูลที่ไม่ยุ ่งยาก ไม่มีข้อจำ�กัด 
ด้านเวลาและสถานที่ในการซื้อขาย และมีต้นทุนการทำ� 
ธุรกรรมต่ำ� (Singh, Yadava, & Sahu, 2016) ดังนั้น  
จำ�นวนผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงมีแต่จะ 
เพิ่มจำ�นวนขึ้น เห็นได้จากผู้ประกอบการที่มีตราสินค้า 
เป็นที่รู้จักในปัจจุบัน ต้องทำ�สื่ออิเล็กทรอนิกส์และหน้า 
ร้านออนไลน์ควบคู่กันไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของ 
ลูกค้า นอกจากนี้ ยังเกิดผู้ประกอบการรายใหม่ที่ไม่ม ี
หน้าร้านแบบดั้งเดิมเกิดขึ้นจำ�นวนมาก
	 เคร่ืองแต่งกายเป็นผลิตภัณฑ์เชิงสัญลักษณ์ (symbolic 
products) ซ่ึงผู้ซ้ือไม่ได้พิจารณาเฉพาะหน้าท่ีการใช้งาน 
แต่ยังใช้แสดงตัวตน (self-expression) เพ่ือสะท้อนสถานะ 
ทางสังคม ความมีรสนิยม บุคลิกภาพ และความปรารถนา 
ของผู้สวมใส่ (Millan & Reynolds, 2014) เครื ่อง 
แต่งกายจึงทำ�หน้าที่มากว่าเป็นสินค้าที่จับต้องได้ แต ่
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มด้านประสบการณ์และอารมณ์ 
แต่ด้วยลักษณะเฉพาะของสินค้าเครื่องแต่งกายที่เป็น 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทางอ้อม (indirect e-commerce) 
ซ่ึงชำ�ระเงินทางออนไลน์ก่อนจะได้รับสินค้าจริงทาง 
ไปรษณีย์ (Singh, Yadava, & Sahu, 2016) และการ 
เป็นผลิตภัณฑ์ประสบการณ์ (experience goods) ซึ่ง 
อาศัยการประเมินสินค้าด้วยการสัมผัสสินค้าจริง (touch- 
and-feel evaluation) เป็นสิ่งสำ�คัญในการตัดสินใจซื้อ 
(Lee & Park, 2009) ทำ�ให้ผู้บริโภคจำ�นวนมากลังเล 
และไม่เลือกซ้ือเครื่องแต่งกายผ่านช่องทางออนไลน์  
งานวิจัยท่ีผ่านมาให้ความสำ�คัญกับการศึกษาปัจจัยต่างๆ 
เช่น ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภค (Mamat, Noor, & Noor, 
2016) ช่องทางการเลือกซื้อ (Frasquet, Mollá, & Ruiz,  
2015) รูปแบบของร้านค้า (Svetthitikun et al., 2017)  
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Jin & Hye Kang, 2011;  
Lee & Park, 2009) การรับรู้ตราสินค้า (Aghekyan- 
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Simonian, Forsythe, Kwon, & Chattaraman, 2012; 
Erdil, 2015) และส่วนผสมทางการตลาด (Srinarong,  
Pethang, & Saypradit, 2016) เป็นต้น ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีใช้ 
ในการศึกษาการพาณิชย์แบบดั้งเดิม แต่งานวิจัยนี้ได ้
ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ 
ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายและมีประสิทธิภาพ  
(Chaveesuk & Wongjaturapat, 2012) เนื่องจากเป็น 
ทฤษฎีท่ีเข้าใจได้ง่ายเหมาะจะนำ�มาใช้อธิบายปรากฏการณ์ 
ด้านเทคโนโลยีอย่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ยังคง 
ต้องการการศึกษาถึงตัวแปรที่ใช้พยากรณ์ ตามความ 
หลากหลายของผู้ใช้และบริบทการใช้ (Lim & Ting, 2012) 
ผู้วิจัยจึงนำ�ทฤษฏีนี้มาศึกษาเพื่อเพิ่มความเข้าใจใน 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกาย 
ออนไลน์ของผู้บริโภค และจำ�แนกผู้ซื้อเครื่องแต่งกาย 
ออนไลน์ตามการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมการซ้ือ 
เนื่องจากการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคเป็นปัจจัย 
สำ�คัญในการพัฒนารูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
หากผู้บริโภคเชื่อมั่นในการซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ต  
และรู้สึกสะดวกสบายจากสิ่งสนับสนุนพื้นฐานด้าน 
เทคโนโลยีสารสนเทศ การทำ�ความเข้าใจผู ้บริโภค 
เคร่ืองแต่งกายออนไลน์จะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ใน 
การสร้างความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อรับมือกับ 
การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ซึ ่งเป็นข้อมูลสำ�คัญ 
ต่อภาครัฐ ผู้ประกอบการด้านออนไลน์ และการวิจัยใน 
อนาคตในการนำ�ผลิตภัณฑ์ออกสู ่ท้องตลาด พัฒนา 
แผนธุรกิจและกำ�หนดกลยุทธ์เพื่อเพิ่มจำ�นวนผู้ใช้ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และรองรับการขยายตัวของ 
เศรษฐกิจดิจิทัล

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ของผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์
	 2.	 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีที่มี
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์
	 3.	 เพื่อจัดกลุ่มผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์จำ�แนก
ตามการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมการซื้อ

การทบทวนวรรณกรรม
	 งานวิจัยเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ 
ระบุว่าข้อมูลพื้นฐานด้าน เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และ 
การศึกษา ส่งผลต่อการพฤติกรรมซื้อสินค้าออนไลน์  

กล่าวคือ เพศหญิงจะซื้อสินค้าในกลุ่มเครื่องแต่งกายและ 
แฟชั่นมากกว่าผู้ชาย โดยพิจารณาจากความสวยงามของ 
หน้าร้านออนไลน์และการโฆษณา ในขณะที่ผู ้ชายจะ 
พิจารณาจากข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีทันสมัยและครบถ้วน  
(Svetthitikun et al., 2017) ซึ่งสัดส่วนระหว่างเพศ 
ท่ีต่างกันอาจเป็นผลมาจากประเภทสินค้า เพราะเม่ือศึกษา 
ในกลุ่มสินค้าอิเล็กทรอนิกส์พบว่า ผู้ซื้อสินค้าออนไลน ์
เป็นเพศชายมากกว่าหญิง (Frasquet et al., 2015)  
กลุ่มผู ้ซื ้อสินค้ามีอายุประมาณ 30 - 40 ปี ซึ ่งอยู ่ใน 
Generation Y (Ho & Tuan, 2012) และรายได้ส่งผล 
ต่อความตั้งใจจะซื้อสินค้าเบรนด์เนม เนื่องจากสินค้า 
เหล่าน้ีเป็นการแสดงตัวตนของผู้ใช้และระดับความสำ�เร็จ 
ในชีวิต (Mamat et al., 2016) สำ�หรับในประเทศไทย 
พบว่า ผู ้ซื ้อสินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ำ�กว่า  
15,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานเอกชน  
(Kongrachata, 2018; Rangsom, 2016) ระดับการศึกษา 
ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
โดยส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า  
(Yang & Min, 2010) นอกจากนี้ ยังพบปัจจัยภายนอกที่ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ซ่ึงต่างจากการ 
ซื้อสินค้าในแบบดั้งเดิม คือ ความต้องการเป็นส่วนหนึ่ง 
ของสังคมออนไลน์ ด้วยการแสดงออกว่าใช้สินค้าและ 
แสดงความเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
(Napompech, 2014) และในกลุ่มสินค้าแฟช่ัน ผู้บริโภค 
จะต้องการแสดงเอกลักษณ์เฉพาะตนและความเป็นผู้นำ� 
การแต่งกายผ่านสินค้าที่ตนเองเลือก (Esfidani, Nazari,  
& Davijani, 2014) ในการนี้ปัจจัยเกี่ยวกับสินค้ายังคง 
ได้รับความนิยมนำ�มาศึกษาถึงสาเหตุของพฤติกรรม เช่น  
ส่วนประสมทางการตลาด (Kongrachata, 2018) และ 
บทบาทของตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
ออนไลน์ (Aghekyan-Simonian et al., 2012; Erdil,  
2015)
	 ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
	 Davis (1989) ได้เสนอทฤษฎีการยอมรับการใช ้
เทคโนโลยี ซ่ึงพัฒนาจากทฤษฎี The Theory of Reasoned 
Action (TRA) ซึ่งมีแนวคิดว่าพฤติกรรมการใช้ในอนาคต  
(actual system use) เกิดจากการตัดสินใจหรือความ 
ตั้งใจใช้ (behavioral intention to use) ซึ่งได้รับ 
อิทธิพลจาก 2 ปัจจัยหลัก คือ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้ 
(perceived usefulness) และการรับรู้ความง่ายใน 
การใช้ (perceived ease of use) ต่อมา Venkatesh  
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and Davis (2000) ได้พัฒนาการขยายตัวแบบการยอมรับ 
เทคโนโลยี (Extension of the Technology Acceptance 
Model: TAM2) โดยเสนอตัวแปรภายนอกที่ส่งผลต่อ 
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้ร่วมกับการรับรู้ความง่ายใน 
การใช้ ได้แก่ ประสบการณ์ ความสมัครใจ การคล้อยตาม 
กลุ่มอ้างอิง ภาพลักษณ์ ความเกี่ยวข้องกับงาน คุณภาพ 
ผลผลิต และความไม่แน่นอนของผลลัพธ์ ต่อมาได้ถูก 
พัฒนาเป็นรูปแบบของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  
(Unified Theory of Acceptance and Use of  
Technology: UTAUT) ซึ่งเห็นว่าพฤติกรรมการใช้ใน 
อนาคตเป็นผลโดยตรงจากเงื่อนไขของสิ่งสนับสนุน 
ร่วมกับความตั้งใจใช้ ซึ่งเป็นผลมาจากความคาดหวังใน 
ประสิทธิภาพ ความคาดหวังจากความพยายาม และ 
แรงจูงใจทางสังคม โดยความสัมพันธ์ทั ้งหมดได้รับ 
อิทธิพลร่วมจากเพศ อายุ ประสบการณ์ และความ 

สมัครใจใช้ (Venkatesh, Davis, & Morris, 2007;  
Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003) จากนั้นได้ 
พัฒนาเป็นการขยายรูปแบบของการยอมรับและการใช้ 
เทคโนโลยีโดยเสนอกลุ่มปัจจัยใหม่ ได้แก่ แรงจูงใจด้าน 
ความบันเทิง (hedonic motivation) มูลค่าราคา (price  
value) และความเคยชิน (habit) (Venkatesh, Thong,  
& Xu, 2012) Frasquet et al. (2015) ได ้เสนอ 
องค์ประกอบของ TAM ท่ีเหมาะกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ในกลุ่มเครื่องแต่งกาย และเครื่องใช้ไฟฟ้า 7 ด้าน ได้แก ่ 
ประโยชน์ใช้สอย (usefulness) ความง่ายในการใช้งาน 
(ease of use) ความปลอดภัย (security) การใช้เวลา 
(time pressure) แนวทางความชอบ (hedonic  
orientation) ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (product  
involvement) และความเพลิดเพลิน (enjoyment)  
ซึ่งมีความแตกต่างจาก TAM2 ดังสรุปในตารางที่ 1

ตารางที่ 1  สรุปความหมายตัวแปรในทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี

ตัวแปร (Variable) คำ�นิยาม (Definition)

การรับรู้ประโยชน์ใช้สอย 
(perceived usefulness) 

ระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้ระบบนั้นจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำ�งาน (Davis, 
1989)

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(perceived ease of use)

ระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้ระบบนั้นไม่ต้องใช้ความพยายาม (Davis, 1989)

เง่ือนไขการอำ�นวยความสะดวก 
(facilitating conditions) หรือ
การใช้เวลา (time pressure)

ระดับที่บุคคลเชื่อว่าโครงสร้างสนับสนุนด้านองค์กรหรือเทคนิคที่มีอยู่รองรับระบบ 
(Venkatesh et al., 2003)
ผู้บริโภคเป็นว่าเวลาเป็นทรัพยากรที่หายากและมีคุณค่า (Frasquet et al., 2015)

แรงกระตุ้นจากความชอบ
(hedonic motivation)

ความสนุกและรื่นรมย์จากการใช้เทคโนโลยี (Venkatesh et al., 2012)
แรงจูงใจที่มาจากความสุขระหว่างกระบวนการจับจ่ายใช้สอย (Frasquet et al., 
2015)

ความปลอดภัย (security) ความเชื่อที่ว่าอินเทอร์เน็ตเป็นตัวเลือกที่ปลอดภัยสำ�หรับการส่งข้อมูลส่วนบุคคล 
(Frasquet et al., 2015)

ประสบการณ์และนิสัย 
(experience and habit) หรือ 
ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
(product involvement)

ขอบเขตที่ผู้คนมักจะมีพฤติกรรมโดยอัตโนมัติเนื่องจากการเรียนรู้ (Venkatesh 
et al., 2012)
ความเชี่ยวชาญในประเภทผลิตภัณฑ์และแรงจูงใจจากประสบการณ์ในการค้นหา
และซื้อสินค้าออนไลน์ (Frasquet et al., 2015)

ความเพลิดเพลิน (enjoyment) ขอบเขตท่ีผู้บริโภคคิดว่าการใช้ช่องทางออนไลน์ในการจับจ่ายใช้สอยเป็นเร่ืองท่ีสนุก
และน่ารื่นรมย์ (Frasquet et al., 2015)
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	 ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีได้รับการยอมรับ 
ว่ามีประสิทธิภาพและเหมาะสมในการนำ�ไปใช้เป็น 
กรอบอ้างอิง เพื่อพยากรณ์พฤติกรรมของบุคคลหรือ 
องค์การในการยอมรับการใช้สารสนเทศ ผ่านความตั้งใจ 
และการแสดงพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Chaveesuk & Wongjaturapat, 2012) โดยปัจจุบัน 
ถูกนำ�ไปใช้อย่างกว้างขวางในการศึกษาความตั้งใจซื้อ 
สินค้าออนไลน์ในบริบทของแต่ละประเทศโดยเฉพาะ 
ประเทศกำ�ลังพัฒนาและด้อยพัฒนา (Lim & Ting, 2012) 
จากการศึกษาเอกสารยังคงพบ TRA ซ่ึงเป็นต้นกำ�เนิดของ 
TAM (Lee & Park, 2009) ควบคู่ไปกับการใช้รูปแบบ 
ของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory  
of Acceptance and Use of Technology: UTAUT)  
(Ho & Tuan, 2012) ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ทั้งนี้ แนวโน้มของการ 
วิจัยปัจจุบันเป็นการค้นหาตัวแปรส่งผ่าน (moderator  
variable) ระหว่างการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย หรือการ 
รับรู้ความง่ายในการใช้งานไปยังพฤติกรรมการใช้ในอนาคต 
(Li & Huang, 2009; Liao & Hsieh, 2010) ซึ่งตัวแปร 
ที่นิยมศึกษาเพิ่มเติม คือ ตัวแปรทัศนคติ (attitude) ซึ่ง 
หมายถึงความชอบ (hedonic) และความเพลิดเพลิน  
(enjoyment) (Hsieh & Liao, 2011) และตัวแปร 
ความปลอดภัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Prasertsakul &  
Koottatep, 2017) โดยศึกษาระดับความมั่นใจ (trust)  
โดยวัดจากระดับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Hajiha,  
Shahriari, & Vakilian, 2014) และการรับรู ้ความ 
ปลอดภัยทางข้อมูลจากอาชญากรรมอิเล็กทรอนิกส์ 
(cybercrime) (Riek, Bohme, & Moore, 2016) 

กระบวนการซ้ือออนไลน์ (Online Purchase Process) 
	 กระบวนการซ้ือสินค้าออนไลน์เป็นรูปแบบพฤติกรรม 
การตัดสินใจเลือกและดำ�เนินการอย่างเป็นขั้นตอนของ 
ผู้บริโภค เริ่มจากการตระหนักถึงความต้องการสินค้า 
และบริการซึ่งเป็นผลจากแรงกระตุ้นท้ังออนไลน์และ 
ออฟไลน์ เช่น การรับชมโฆษณาทางโทรทัศน์ การพูดคุย 
กับสมาชิกในครอบครัว การรับชมรูปภาพหรือข้อความ 
จากสมาชิกในสื่อสังคมออนไลน์ การใช้คำ�สืบค้นผ่าน  
โปรแกรมค้นหา (search engine) ท่ีได้รับความนิยมต่างๆ 
ซึ่งทำ�ให้ผู้บริโภคได้รับทั้งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ 

ประสบการณ์จากผู้ใช้ เช่น บล็อก และเว็บวิจารณ์สินค้า  
เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าจึงเข้าสู ่
กระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์
	 โมเดลพฤติกรรมการซ้ือแบบดั้งเดิมมีลักษณะเป็น 
เส้นตรงและใช้เป็นมาตรฐานในการศึกษาพฤติกรรม 
ผู้บริโภคออนไลน์ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับรูปแบบการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภคออนไลน์เนื่องจากกระบวนการซื้อสินค้า 
ออนไลน์ของผู้บริโภคมีความซับซ้อนและย้อนกลับไปมา 
(Karimi, Papamichail, & Holland, 2015) ตารางที่ 2 
แสดงให้เห็นแนวคิดของกระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ซึ่งเดิมมีเพียงการค้นหาข้อมูลและการซื้อสินค้าเท่าน้ัน  
ต่อมา Lecinski (2011) ได้เสนอทฤษฎีทางการตลาดที ่
น่าสนใจซึ่งสามารถอธิบายรูปแบบการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคได้ กล่าวคือ ก่อนที่ผู้บริโภคจะ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าจะต้องมีกิจกรรมก่อนการซื้อ คือ การ 
ค้นหาข้อมูลเกี ่ยวกับสินค้า และหลังการซื้อ คือ การ 
แสดงออกถึงระดับความพอใจต่อสินค้า ซึ่งต่อมาแม้จะม ี
การแบ่งแยกกิจกรรมที่ละเอียดข้ึนตามลักษณะของ 
ผลิตภัณฑ์ แต่ยังคงแบ่งเป็น 3 ระยะ คือ ก่อนการซื้อ  
(pre-purchase) การซื้อ (purchase) และหลังการซื้อ  
(post-purchase)
	 สำ�หรับระยะก่อนการซ้ือ (pre-purchase) ผู้บริโภค 
จะเข้าเยี ่ยมชมแหล่งข้อมูลต่างๆ เพื่อรวบรวมข้อมูล  
สร้างทางเลือก และเปรียบเทียบข้อมูลด้านรายละเอียด 
ผลิตภัณฑ์ ราคาสินค้า และการส่งเสริมการขาย เพื่อ 
ทำ�การตัดสินใจตามเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ หากข้อมูลยังไม ่
เพียงพอจะย้อนกลับไปค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม หากไม่พบ 
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการผู้บริโภค จะเล่ือนการซ้ือ 
ออกไปเพื่อทบทวนเกณฑ์และความต้องการผลิตภัณฑ์  
ในการนี ้ Park (2017) ได้ศ ึกษารูปแบบการค้นหา 
ข้อมูลเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์และพบว่า ผู้บริโภคที่เคยม ี
ประสบการณ์ซื ้อสินค้าชนิดนั ้นๆ แล้ว มักกลับไปใช ้
เว็บไซต์เดิมในการค้นหาผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการเป็นอันดับแรก 
จากนั้นจึงค้นหาข้อมูลจากเว็บในกลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกัน 
เพื่อยืนยันการตัดสินใจอีกเพียง 1 – 2 เว็บไซต์ก่อนทำ� 
การซื้อ ส่วนผู้ที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นๆ จะค้นหา 
ข้อมูลจากเว็บไซต์จำ�นวนมากหรือใช้โปรแกรมค้นหา 
(search engine) เพ่ือช่วยค้นหา และอาจจบกระบวนการ 
ซื้อด้วยการตัดสินใจเลื่อนการซื้อสินค้าชนิดนั้นออกไป
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ตารางที่ 2  กระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์

ตระหนักถึง
ปัญหา

ก่อนการซื้อ (pre-purchase) การซื้อ (purchase)
หลังการ

ซื้อ (post-
purchase)

Ha and Stoel 
(2004)

ค้นหาข้อมูล พฤติกรรมการซื้อ

Lecinski (2011) สิ่งเร้า ZMOT (ค้นหาข้อมูลและตัดสินใจ) FMOT (ซื้อสินค้า)
SMOT 

(ประสบการณ์)

Gomes, Sales, 
Cavalcante, 
and Carvalho 
(2014)

สิ่งเร้าออนไลน์
และออฟไลน์

ข้อมูล
ออนไลน์

เลือก ซื้อ
แบ่งปัน

ประสบการณ์

Wolny and 
Charoensuksai 
(2014)

ปัญหาและ
ความต้องการ

ค้นคว้าข้อมูล สื่อสาร ลงมือซื้อ

Frasquet et al. 
(2015)

ค้นหา ซื้อ จัดส่ง หลังการขาย

Karimi et al. 
(2015)

ตะหนักถึง
ความต้องการ

วางหลัก
เกณฑ์

ประเมิน
ผล

ประเมิน
ค่า

ซื้อ หลังการซื้อ

ที่มา:  รวบรวมโดยผู้เขียน

	 เมื่อสิ้นสุดการค้นหาข้อมูล หากผู้บริโภคพบสินค้า 
ที่พอใจ จะเข้าสู่ระยะการซื้อโดยเริ่มจากการติดต่อผู้ขาย 
ทั้งในรูปการสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ อีเมล และโปรแกรมการ 
สนทนาผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เพื่อสอบถาม 
รายละเอียดของสินค้าและตกลงราคา ก่อนทำ�ธุรกรรม 
ทางอินเทอร์เน็ตและรอรับสินค้าตามระยะเวลาท่ีกำ�หนด 
เน่ืองจากเคร่ืองแต่งกายเป็นสินค้าท่ีเหมาะกับการซ้ือขาย 
ออนไลน์แบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทางอ้อม (indirect  
e-commerce) คือ ลูกค้าส่ังสินค้าออนไลน์ ชำ�ระค่าสินค้า 
ทางออนไลน์หรือจ่ายด้วยเงินสด จากน้ันรอรับสินค้าจาก 
การส่งสินค้าแบบดั้งเดิม ทำ�ให้ความไว้วางใจในระบบ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยสำ�คัญมีผลต่อการ 
ยอมรับและปฏิเสธการเลือกระบบอินเทอร์เน็ตเป็น 
ช่องทางซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Singh et al., 2016)

		 ระยะหลังการซื้อเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับสินค้า 
และมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าดังกล่าว ซึ่งในการซื้อ 
สินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคจะต้องการแบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับ 
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของตนลงบนอินเทอร์เน็ต  
โดยข้อมูลดังกล่าวอาจเป็นได้ท้ังเชิงบวกและลบ ข้ึนอยู่กับ 
ความคาดหวังในระยะก่อนตัดสินใจซ้ือ หากความพึงพอใจ 
สูงกว่าความคาดหวัง ประสบการณ์จะถูกถ่ายทอดใน 
เชิงบวก แต่หากต่ำ�กว่าความคาดหวัง ประสบการณ์จะถูก 
ถ่ายทอดในเชิงลบ ซึ่งมักอยู่ในรูปข้อควรระวังในการซื้อ 
สินค้า (Chang & Tseng, 2014) โดยในทางการตลาด 
ย่อมมุ่งหวังคำ�ชื่นชมเพื่อให้เกิดการบอกต่อ (peer to 
peer) เน่ืองจากส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอ่ืน 
ผ่านการค้นหาข้อมูล
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ระเบียบวิธีวิจัย
		 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้เลือกซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 
ด้วยช่องทางอินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางต่างๆ เช่น เว็บไซต์  
เฟซบุ๊ก อิสตาแกรม เป็นต้น ซึ่งไม่ทราบจำ�นวนประชากร 
ที่แน่นอน จึงใช้การกำ�หนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจาก 
การคำ�นวณสูตรที่ไม่ทราบจำ�นวนประชากรที่แน่นอน 
ของ Vanichbuncha (2011) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 
ร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนในระดับ .05 ได้ขนาด 
ตัวอย่างจำ�นวน 385 คน จากนั้นทำ�การสุ่มตัวอย่างแบบ 
หลายขั้นตอน (multistage random sampling) โดย 
สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเฉพาะผู้ที่เลือกซื้อเครื่อง 
แต่งกายออนไลน์ในประเทศไทย และกำ�หนดการสุ่ม 
แบบโควต้าจำ�นวนร้อยละ 50 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  
โดยกำ�หนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุในช่วง 18 – 25 ปี 
26 - 35 ปี 36 - 45 ปี และมากกว่า 45 ปี กลุ่มละไม่น้อยกว่า 
ร้อยละ 12.5 จากนั้นทำ�การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญอีก 
ร้อยละ 50 จากผู้ท่ียินดีให้ข้อมูลด้วยการตอบแบบสอบถาม 
ทางเว็บไซต์ท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนจนได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ 
ครบตามจำ�นวนที่กำ�หนด
		 การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย 
ซ่ึงผู้วิจัยพัฒนาข้อคำ�ถามข้ึนจากทฤษฎีการขยายรูปแบบ 
ของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี จากนั้นคัดเลือก 
และปรับเปล่ียนตัวแปรให้เหมาะสมกับสินค้าเครื่อง 
แต่งกายจากการศึกษาเอกสาร ซึ ่งสรุปตัวแปรและ 
ความหมายดังตารางท่ี 1 แบบสอบถามท่ีพัฒนาข้ึนเป็นข้อ 
คำ�ถามแบบเลือกตอบและแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(rating scale) 5 ระดับ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ 
อาชีพ การศึกษา และบุคคลท่ีมีอิทธิพล ส่วนท่ี 2 พฤติกรรม 
ของผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ 8 ข้อ แบ่งเป็น 3 ระยะ  
ได้แก่ ก่อนการซื้อ (pre-purchase) การซื้อ (purchase)  
และหลังการซื้อ (post-purchase) ส่วนที่ 3 การยอมรับ 
เทคโนโลยีของผู้ซ้ือเคร่ืองแต่งกายออนไลน์ จำ�นวน 18 ข้อ 
ประกอบด้วยคุณลักษณะ 7 ด้าน ได้แก่ ประโยชน์ใช้สอย  
(usefulness) ความง่ายในการใช้งาน (ease of use)  
การใช้เวลา (time pressure) แรงกระตุ้นจากความชอบ  
(hedonic motivation) ความปลอดภัย (security)  
ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (product involvement) 
และความเพลิดเพลิน (enjoyment)  

		 ผู้ วิ จัยพัฒนาแบบสอบถามโดยเริ่ มจากส่ ง ให้  
ผู้เชี ่ยวชาญ และผู้ประกอบการพิจารณา 3 คน เพื่อ 
รวบรวมข้อเสนอแนะต่างๆ มาพัฒนาแบบสอบถาม 
ก่อนทำ�การทดสอบความเชื ่อมั ่น (reliability) ของ 
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ด้วยการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม 
ตัวอย่างก่อน 30 ตัวอย่าง (pilot survey) เพื่อวิเคราะห์ 
หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ ครอนบัค (cronbach’s  
alpha coefficient) พบว่า แบบสอบถามีค่าความเช่ือม่ัน 
ของด้านพฤติกรรมของผู้ซ้ือเคร่ืองแต่งกายออนไลน์เท่ากับ 
.83 และด้านการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 
ออนไลน์เท่ากับ .86 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม
		 ผู้วิจัยดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนบน 
เว็บไซต์ โดยแจ้งวัตถุประสงค์ในการวิจัยอย่างชัดเจน  
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างแรงจูงใจในการตอบโดยบริจาคทุก 
10 บาทต่อแบบสอบถาม 1 ชุดให้กับการกุศล เมื่อม ี
ผู ้ตอบแบบสอบถามตามจำ�นวนที ่กำ�หนด ผู ้ว ิจัยนำ� 
แบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ 
ของตัวแปรท่ีต้องการศึกษาและพบว่า จากแบบสอบถาม 
ที่ได้รับมาจำ�นวน 392 ฉบับ เมื่อตัดฉบับที่ไม่สมบูรณ ์
และผู้ที่ระบุว่าไม่ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์มากกว่า 1 ปี 
ออกไป คงเหลือแบบสอบถามจำ�นวน 386 ชุด ก่อนนำ� 
ข้อมูลที่วิเคราะห์ได้ไปทดสอบ non-response bias  
โดยทำ�การแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 2 กลุ่มเท่ากัน  
ตามระยะเวลาท่ีได้รับกลับคืนมา แล้วทำ�การทดสอบด้วย 
สถิติไคสแควร์ (chi-square) และการทดสอบที (t-test)  
ซ่ึงผลการทดสอบไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มท่ีเก็บ 
ข้อมูลก่อนและหลัง แสดงให้เห็นว่าไม่มีความเอนเอียง 
ของระยะเวลาในการตอบ
		 สำ�หรับการวิเคราะห์ข้อมูลเบื ้องต้น ผู ้วิจัยได้นำ� 
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสถิติสำ�เร็จรูป เพื่อ 
วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามทุกชุด โดยการวิเคราะห์ 
ค่าสถิติพื้นฐาน คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน จากนั้นทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบปัญหา 
การวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (multiple  
regression) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปร และ 
การวิเคราะห์จำ�แนกกลุ่ม (cluster analysis) เพ่ือจัดกลุ่ม 
ผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ และศึกษาลักษณะของกลุ่ม 
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและไคสแควร์ 
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ผลการวิจัย
		 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 81.3) มีอายุเฉล่ีย 31.25 ปี 
และมีรายได้ต่ำ�กว่า 15,000 บาท (ร้อยละ 51.3) เป็น 
นักเรียนนักศึกษา (ร้อยละ 36.3) มีการศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี (ร้อยละ 74.9) และเห็นว่าสื่อสังคมออนไลน ์
มีอิทธิพลต่อการซ้ือเครื่องแต่งกายออนไลน์มากที่สุด  
(ร้อยละ 39.7) ซื้อเครื่องแต่งกายประเภทเสื้อผ้า (ร้อยละ 
65.8) ใช้เฟซบุ๊คและอินสตาแกรมเป็นช่องทางค้นหา 
ข้อมูลออนไลน์ร้อยละ 36.3 และ 28.2 ตามลำ�ดับ ก่อน 
ตัดสินใจซื้อจะค้นหาข้อมูล 2 – 3 เว็บไซต์หรือแหล่ง  
(ร้อยละ 65.8) ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อค้นข้อมูลเกี ่ยวกับ 
เครื่องแต่งกายทุกเดือนและทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 38.6  
และ 31.9 ตามลำ�ดับ โดยซื้อเครื่องแต่งกายปีละ 3 – 4  
ครั้ง (ร้อยละ 44.8) จำ�นวนครั้งละ 1 ชิ้น (ร้อยละ 68.4)  
ในราคา 500 – 1,000 บาท (ร้อยละ 40.4) และไม่แบ่งปัน 
ประสบการณ์ในการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ทาง 
อินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 51.3)
		 กลุ่มตัวอย่างมีระดับการยอมรับเทคโนโลยีทุกด้าน 
ในระดับค่อนข้างสูง โดยความง่ายในการใช้งานมีระดับ 
สูงสุด ( X  = 4.02, S.D. = 0.65) รองลงมา ได้แก่  

แรงกระตุ้นจากความชอบ ( X  = 3.87, S.D. = 0.73)  
ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ( X  = 3.86, S.D. = 0.61)  
ประโยชน์ใช้สอย ( X  = 3.73, S.D. = 0.48) การใช้เวลา  
( X  = 3.69, S.D. = 0.67) ความเพลิดเพลิน ( X  = 3.54,  
S.D. = 0.83) และความปลอดภัย ( X  = 3.40, S.D. =  
0.69) ตามลำ�ดับ

		 การวิเคราะห์อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์
		 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพื่อศึกษา 
ระดับการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
เครื่องแต่งกายออนไลน์พบว่า ตัวแปรทำ�นาย 2 ตัวแปร 
จากทั้งหมด 7 ตัวแปรมีผลต่อพฤติกรรมระยะก่อนซื้อ 
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001 (F = 20.404)  
โดยระดับความเพลิดเพลิน สามารถอธิบายความแปรปรวน 
ของพฤติกรรมก่อนการซ้ือเครื่องแต่งกายออนไลน์ได้ 
มากที่สุด ประมาณร้อยละ 9 (R2 = .086) ส่วนตัวแปรอื่น 
ท่ีช่วยอธิบายเพ่ิมข้ึนคือแรงจูงใจจากความชอบ โดยตัวแปร 
ทั้งสองร่วมกันอธิบายพฤติกรรมก่อนการซื้อเครื่อง 
แต่งกายออนไลน์ได้ประมาณร้อยละ 10 (R2 = .096)

ตารางที่ 3  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุใช้พฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์เป็นตัวแปรเกณฑ์

ตัวแปร R2 b Beta t p Constant F
Standard 

error
Adjusted 

R2

Pre-purchase

Enjoyment .086 .191 .245 4.552 .000*** 1.825 20.404 .62136 .092

Hedonic .096 .100 .112 2.086 .038*

Purchase

Enjoyment .066 .135 .232 4.577 .000*** 1.270 15.743 .46638 .071

Time pressure .076 .074 .102 2.020 .044*

Post-purchase

Enjoyment .024 .181 .155 3.065 .002** 1.114 9.396 .96338 .021

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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	 ตัวแปรทำ�นาย 2 ตัวแปรจากทั้งหมด 7 ตัวแปรมีผล 
ต่อพฤติกรรมระยะการซื้ออย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .001 (F = 15.743) โดยระดับความเพลิดเพลิน 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อ 
เครื่องแต่งกายออนไลน์ได้มากที่สุด ประมาณร้อยละ 7  
(R2 = .066) ส่วนตัวแปรอื่นที่ช่วยอธิบายเพิ่มขึ้น คือ การ 
ใช้เวลาโดยตัวแปรทั้งสองร่วมกันอธิบายพฤติกรรม 
การซื้อเครื ่องแต่งกายออนไลน์ได้ประมาณร้อยละ 8  
(R2 = .076)
	 ตัวแปรความเพลิดเพลินมีผลต่อพฤติกรรมระยะ 
หลังการซื้ออย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .001 (F =  
15.743) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรม 
หลังการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ได้ประมาณร้อยละ 2  
(R2 = .024) 

	 การวิเคราะห์กลุ่ม
	 ผู้วิจัยวิเคราะห์การจัดกลุ่มผู้ซื้อเครื่องแต่งกาย 
ออนไลน์โดยใช้ตัวแปรพฤติกรรมประกอบด้วย 3 ระยะ  
ได้แก่ ก่อนการซื้อ การซื้อ และหลังการซื้อ ร่วมกับ 
ตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี 7 ตัวแปร ได้แก่ ประโยชน์ 
ใช้สอย ความง่ายในการใช้งาน การใช้เวลา แรงกระตุ้น 
จากความชอบ ความปลอดภัย ความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ 

และความเพลิดเพลิน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีมากกว่า  
200 คน ผู ้วิจัยจึงนำ�ข้อมูลบางส่วนวิเคราะห์โดยวิธี 
hierarchical เพื่อหาจำ�นวนกลุ่มที่เหมาะสม จากนั้นจึง 
ใช้เทคนิค k-means กับข้อมูลทั้งหมด 
	 การวิเคราะห์ hierarchical cluster analysis  
ใช้การรวมกลุ ่มวิธ ี agglomeration hierarchical  
cluster analysis และ between – group linkage  
และคำ�นวณหาระยะห่างด้วยวิธี squared euclidean  
distance เมื่อพิจารณาแผนภาพต้นไม้ (dendrogram)  
ซึ่งแสดงระยะห่างของการร่วมกลุ่ม สามารถแบ่งกลุ่ม 
ผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ เป็น 3 กลุ่ม ที่ระยะห่าง 
ระหว่างกลุ่ม 15 หน่วย ผู้วิจัยจึงนำ�ไปใช้กำ�หนดจำ�นวน 
กลุ่มในการวิเคราะห์ขั้นต่อไป
	 การวิเคราะห์ k-means cluster analysis ได ้
จำ�นวนกลุ่มท่ีเหมาะสม คือ 3 กลุ่ม และคำ�นวณระยะห่าง 
ด้วยวิธี euclidean distance ได้ผลการวิเคราะห์กลุ่ม 
ดังตารางที่ 4 และตารางที่ 5 จากผลการจัดกลุ่มดังกล่าว  
ผู้วิจัยได้ต้ังช่ือกลุ่มตามลักษณะของกลุ่มดังน้ี กลุ่มท่ี 1 คือ 
นักซื้อเชี ่ยวชาญเทคโนโลยี กลุ่มที่ 2 คือ นักซื ้อเน้น 
ความสะดวกและยินดีจ่าย และกลุ่มท่ี 3 คือ นักซ้ือไม่ใส่ใจ 
เทคโนโลยี

กลุ่มที่ จำ�นวน ร้อยละ cluster กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3

1 176 45.6 กลุ่ม 1 3.039 5.100

2 107 27.7 กลุ่ม 2 3.039 3.529

3 103 26.7 กลุ่ม 3 5.100 3.529

รวม 386 100

ตารางที่ 4  จำ�นวนผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์เมื่อจัดกลุ่ม ตารางที่ 5  ระยะห่างระหว่างค่ากลางของกลุ่ม

	 ผู้วิจัยได้นำ�ข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ิมเติมเพ่ือตรวจสอบ 
จำ�นวนกลุ่มที่ เหมาะสมและศึกษาลักษณะของผู้ซื้อ 
เครื่องแต่งกายออนไลน์แต่ละกลุ่ม โดยใช้สถิติทดสอบ 
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนจากตารางที่ 6 ผลการ 
วิจัยแสดงให้เห็นว่าทุกตัวแปรมีความแตกต่างระหว่าง 
ค่าเฉลี่ยเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ี 
.001 ยกเว้นจำ�นวนแหล่งข้อมูล จึงสรุปได้ว่าตัวแปร 
สามารถนำ�มาใช้ในการแบ่งกลุ่มได้ และจำ�นวน 3 กลุ่ม 
เป็นจำ�นวนท่ีเหมาะสม จึงสามารถอธิบายลักษณะของกลุ่ม 

โดยการจำ�แนกตามข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการซื้อ 
เครื่องแต่งกายออนไลน์
	 การเปรียบเทียบระดับการยอมรับเทคโนโลยีของ 
ผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ทั้ง 3 กลุ่มพบว่า ทั้ง 3 กลุ่ม 
มีระดับการรับเทคโนโลยีแตกต่างกัน โดยกลุ่มท่ี 1 มีระดับ 
การยอมรับเทคโนโลยีสูงกว่าอีกสองกลุ่มทุกด้านยกเว้น 
ด้านการใช้เวลา ซึ่งกลุ่มที่ 2 มีระดับการยอมรับสูงสุด 
และกลุ่มที่ 2 มีระดับการยอมรับเทคโนโลยีทั้ง 7 ด้าน 
สูงกว่ากลุ่มที่ 3 ส่วนด้านข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรม 
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การซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์พบว่า กลุ่มที่ 1 มีอาย ุ
เฉลี่ยสูงกว่าอีกสองกลุ่ม โดยมีจำ�นวนแหล่งข้อมูลในการ 
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายไม่แตกต่างกัน  
กลุ่มที่ 1 มีความถี่ในการค้นหาข้อมูล ความถี่ในการซื้อ  
และการแบ่งปันประสบการณ์สูงกว่าอีกสองกลุ่ม กลุ่มท่ี 2 
ใช้จ่ายต่อคร้ังในการซื้อเคร่ืองแต่งกายสูงกว่าอีกสองกลุ่ม  
โดยกลุ่มที่ 1 และ 2 จะซื้อเครื่องแต่งกายจำ�นวนมากกว่า 
กลุ่มที่ 3 ดังตารางที่ 6
	 การศึกษาความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยข้อมูล 
ท่ัวไปและพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกายออนไลน์พบว่า 
ผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง แต่กลุ่ม 
ที่สองจะมีสัดส่วนตัวอย่างที่เป็นเพศชายมากกว่าอีก 
สองกลุ่ม รายได้ของท้ังสามกลุ่มมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน คือ 
10,000 – 15,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้สูง 
ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มที่หนึ่ง ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ม ี
รายได้ต่ำ�กว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มที่สาม 
ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มท่ีหน่ึงเกือบท้ังหมดเป็นผู้ท่ีประกอบ- 
อาชีพและมีรายได้ของตนเอง เช่น พนักงานบริษัท  
ประกอบธุรกิจส่วนตัว ส่วนกลุ่มที่สองและสามส่วนใหญ ่

เป็นนักศึกษา ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 
ออนไลน์ ทั้งสามกลุ่มให้ความสำ�คัญกับสื่อสังคมออนไลน์ 
มากที่สุด โดยกลุ่มที่ 1 ให้ความสำ�คัญกับเพื่อนสูงกว่าอีก  
2 กลุ่ม ส่วนกลุ่มท่ีสองให้ความสำ�คัญกับผู้มีช่ือเสียงสูงกว่า 
กลุ่มอื่น และกลุ่มที่สามให้ความสำ�คัญกับสื่อโฆษณา 
และสมาชิกในครอบครัวสูงกว่ากลุ่มอื่น กลุ่มตัวอย่างม ี
สัดส่วนของผู้มีการศึกษาระดับปริญญาตรีสูงท่ีสุดทั้ง 
สามกลุ่ม โดยกลุ่มที่สองมีสัดส่วนของผู้มีการศึกษาระดับ 
ปริญญาโทใกล้เคียงกับกลุ่มที่หนึ่ง และมีสัดส่วนผู้มีการ 
ศึกษาระดับปริญญาเอกสูงกว่ากลุ่มอื่น โดยช่องทางใน 
การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายออนไลน์ของ 
กลุ่มที่หนึ่ง คือ เฟซบุ๊ก รองลงมา คือ เว็บไซต์ร้านค้า  
แอพพลิเคชั่นช๊อปปี้ (shopee) และเว็บไซต์ตราสินค้า  
ตามลำ�ดับ ส่วนกลุ่มที่สองและสามใช้อินสตาแกรม และ 
โปรแกรมค้นหา (search engine) ช่วยในการค้นหาใน 
สัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มที่หนึ่ง โดยเครื่องแต่งกายที่กลุ่ม 
ตัวอย่างทั้งสามกลุ่มซื้อในสัดส่วนมากที่สุด คือ เสื้อผ้า  
รองลงมา คือ กระเป๋า โดยกลุ่มที่สองจะซื้อรองเท้าและ 
เครื่องประกอบการแต่งกายในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่น

ตารางที่ 6  ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกัน

การยอมรับเทคโนโลยี F Sig.
ค่าเฉลี่ย

กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ 3

ประโยชน์ใช้สอย 104.354 .000*** 4.00a 3.76b 3.24C

ความง่ายในการใช้งาน 56.051 .000*** 4.28a 4.07b 3.53C

การใช้เวลา 43.895 .000*** 3.75a 4.02b 3.25c

แรงกระตุ้นจากความชอบ 194.582 .000*** 3.88a 3.26b 2.70C

ความปลอดภัย 64.142 .000*** 4.18a 3.91b 3.29C

ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 122.968 .000*** 4.17a 3.95b 3.24C

ความเพลิดเพลิน 114.376 .000*** 4.03a 3.45b 2.81C

อายุ 23.920 .000*** 35.36a 28.56b 27.11b

จำ�นวนแหล่งข้อมูล .661 .517 2.28a 2.37a 2.40a

ความถี่ในการค้นหาข้อมูล 21.691 .000*** 3.76a 3.12b 3.16b

ความถี่ในการซื้อ 50.767 .000*** 3.22a 2.33b 2.50b
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ตารางที่ 6  ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรเมื่ออยู่ต่างกลุ่มกัน (ต่อ)

การยอมรับเทคโนโลยี F Sig.
ค่าเฉลี่ย

กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ 3

จำ�นวนเครื่องแต่งกาย 4.819 .000*** 1.50a 1.38a b 1.27b

จำ�นวนเงิน 4.968 .000*** 1.86b 2.15a 1.79b

การแบ่งปันประสบการณ์ 8.332 .000*** 1.97a 1.51b 1.61b

*** p<.001, ค่าเฉลี่ยที่กำ�กับด้วยตัวอักษรเดียวกันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

สรุปและอภิปรายผล
	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในสินค้าประเภทเครื่อง 
แต่งกายเป็นรูปแบบการทำ�ธุรกิจที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ 
ในปัจจุบัน เห็นได้จากระดับการยอมรับเทคโนโลยีของ 
ผู้ซื้อที่อยู่ ในระดับสูงและมีแต่จะเพิ่มมากข้ึนตาม 
ประสบการณ์และอายุ ซึ ่งผู ้บริโภคทั ้ง 3 กลุ ่มอยู ่ใน  
Generation Y (Gen Y) คือ เป็นกลุ่มผู้ที่เกิดระหว่าง 
ปี ค.ศ. 1977 - 1994 ซึ่งเกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีขั้นสูง 
มีความเชี่ยวชาญในการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือ  
(Rahulan, Troynikov, Watson, Janta, & Senner,  
2013) มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องแต่งกายต่างจาก 
รุ่นก่อนหน้าเนื่องจากเลือกซ้ือสินค้าที่มีการใช้งานควบคู่ 
กับความรู้สึกที่ได้จากผลิตภัณฑ์ โดยซื้อสินค้าที่ทันสมัย 
หรือตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก ชอบค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ 
ชอบความสะดวกสบาย และพอใจที่จะซื้อสินค้าจาก 
บ้าน (in-home shopping)  (Zhang, Carpenter, &  
Brosdahl, 2011) 
	 การศึกษาอิทธิพลของระดับการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์พบว่า  
มีเพียง 3 ตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยตัวแปร 
ความเพลิดเพลินเป็นตัวแปรเดียวท่ีส่งผลต่อระยะก่อนซ้ือ 
ระยะซื้อ และระยะหลังซื ้ออย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ  
แตกต่างจาก Lim and Ting (2012) ซึ่งพบว่าการรับรู ้
ประโยชน์ใช้สอย (usefulness) เป็นตัวแปรส่งผ่านไปยัง 
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ แต่สอดคล้อง 
กับ Frasquet et al. (2015) ซึ่งพบว่าการรับรู้ถึงความ 
เพลิดเพลินน้ันส่งผลต่อกระบวนการซื้อในทุกระยะ  
แต่เฉพาะในกลุ่มเครื่องแต่งกายเท่านั้น อาจเนื่องจาก 
ในกลุ่มสินค้าแฟชั่นประสบการณ์จากกระบวนการซื้อ 
สินค้ามีความสำ�คัญเทียบเท่ากับความต้องการใน 
ประโยชน์ใช้สอย (Spijkerman, 2016) ทั้งนี ้ การที ่

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี สินค้าให้เลือกหลากหลาย  
ทำ�ให้ผู้บริโภคเพลิดเพลินกับการเข้าเยี่ยมชมหน้าร้าน 
ออนไลน์และเลือกสินค้าได้ตรงกับความต้องการจน 
พัฒนาเป็นความชอบในที่สุด (Park, Kim, Funches, & 
Foxx, 2012) นอกจากนี้ยังพบว่า ตัวแปรแรงจูงใจจาก 
ความชอบส่งผลต่อระยะก่อนการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ  
Millan and Reynolds (2014) ซึ ่งระบุว ่าตัวแปร 
แรงจูงใจจากความชอบจะส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมเข้า 
เยี่ยมชมร้านค้าและซื้อเครื่องแต่งกาย นอกจากนี้พบว่า 
ตัวแปรการใช้เวลาส่งผลต่อระยะการซื้อ ผู้ประกอบการ 
จึงต้องจัดการรูปแบบการซื้อเคร่ืองแต่งกายออนไลน์ 
จากยุ่งยาก ใช้เวลามาก ให้เปลี่ยนเป็นประสบการณ์ที ่
เพลิดเพลิน (leisure) และสนุกสนานด้วยจุดเด่นของ 
การค้าออนไลน์ที่สามารถใช้ภาพและสื่อที่หลากหลาย 
เพื่อสร้างประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน (Dholakia, 2012)
	 ผลการวิเคราะห์กลุ่มแสดงให้เห็นว่าการยอมรับ 
เทคโนโลยีและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสามารถจัดกลุ่มผู้ซื้อ 
เครื ่องแต่งกายออนไลน์เป็น 3 กลุ ่มที ่มีลักษณะเด่น 
แตกต่างกันดังนี้ กลุ่มที่ 1 คือ นักซื้อเชี่ยวชาญเทคโนโลยี  
(techno expert shopper) มีจำ�นวนมากที่สุด เป็น 
กลุ่มท่ีมีระดับการยอมรับเทคโนโลยีสูงสุดเกือบทุกด้าน 
แม้จะเป็นกลุ่มที่มีอายุเฉลี่ยสูงสุด แสดงให้เห็นว่าอายุที ่
มากขึ้นกลับทำ�ให้มีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญใน 
เทคโนโลยีมากขึ้น กลุ่มนี้ประกอบด้วยคนทำ�งานที่ม ี
รายได้สูงเป็นส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแต่งกาย 
ออนไลน์ในระยะก่อนการซื้อและหลังการซื้อในระดับ 
สูงกว่าอีกสองกลุ่ม กล่าวคือ ก่อนทำ�การซื้อจะบริโภค 
ข้อมูลจำ�นวนมากก่อนตัดสินใจซื้อ แต่ตัดสินใจซื้อเร็ว 
และนิยมซ้ือสินค้าทีละช้ินท่ีราคาไม่สูงนัก ชอบท่ีจะแบ่งปัน 
ประสบการณ์จากการซ้ือเครื่องแต่งกายออนไลน์จึงมี 
แนวโน้มที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มอื่นๆ
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	 กลุ่มที่ 2 คือ นักซื้อเน้นความสะดวกและยินดีจ่าย  
(convenience-oriented shopper or spender) ม ี
จำ�นวนรองลงมา กลุ่มนี้มีระดับการยอมรับเทคโนโลย ี
ด้านการใช้เวลาสูงที่สุด ซึ่งผู้ซื้อที่ให้ความสำ�คัญกับด้านนี้ 
มีความรู้สึกว่าเวลาเป็นทรัพยากรที่หายาก โดยกลุ่มคนที่ 
ให้ความสำ�คัญกับการใช้เวลาซื้อสินค้ามักใช้เวลาน้อย 
ในการหาข้อมูลและใช้ช่องทางซ้ำ�ๆ เพื่อประหยัดเวลา 
แต่จะมองหาวิ ธีการที่สะดวกที่สุดในการซื้อสินค้า 
และกลับมาซื้อสินค้าซ้ำ�หากจำ�เป็น จึงมีความภักดีสูง  
(Frasquet et al., 2015) กลุ่มนี้มีสมาชิกที่เป็นชาย 
และมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมากกว่าอีกสองกลุ่ม  
มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยพิจารณาจากความ 
ต้องการของตนเองเป็นหลัก ทำ�ให้มีจำ�นวนเคร่ืองแต่งกาย 
ที่ซื้อแต่ละครั้งไม่แน่นอนและหลากหลายประเภท  
ที่สำ�คัญ คือ มีจำ�นวนเงินที่ซื้อต่อครั้งสูงกว่าอีก 2 กลุ่ม
	 กลุ่มสุดท้าย คือ กลุ่มที่ 3 นักซื้อไม่ใส่ใจเทคโนโลยี  
(low involvement online shopper) มีระดับการ 
ยอมรับเทคโนโลยีต่ำ�กว่าทั้ง 2 กลุ่มในทุกด้าน ประกอบ 
ด้วยนักศึกษาและผู้มีรายได้น้อยในสัดส่วนท่ีสูงกว่า 
อีกสองกลุ่ม มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน ์
ในระดับต่ำ�กว่าอีกสองกลุ่มทั้ง 3 ระยะ กล่าวคือ มีการ 
ค้นหาข้อมูล ความถี่ จำ�นวนสินค้า จำ�นวนเงินที่ใช้ และ 
การแบ่งปันประสบการณ์น้อยกว่าอีก 2 กลุ่ม
	 การศึกษาความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยพฤติกรรม 
การซ้ือเคร่ืองแต่งกายออนไลน์พบว่า ผู้บริโภคท้ังสามกลุ่ม 
ได้รับอิทธิพลในการซื้อเคร่ืองแต่งกายออนไลน์จากสื่อ 
สังคมออนไลน์มากที่สุด เห็นได้จากช่องทางการค้นหา 
ข้อมูลท่ีมีเฟซบุ๊กเป็นอันดับหน่ึง รองลงมา คือ อินสตาแกรม 
สอดคล้องกับ Napompech (2014) ซึ่งระบุว่าสื่อสังคม 
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทยคือ 
เฟซบุ๊ก โดยส่วนใหญ่ใช้เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร 
และความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้ด้วยกัน สาเหตุที่ซื้อสินค้า 
ออนไลน์เน่ืองจากความสะดวกในการสั่งสินค้าและ 
ชำ�ระเงิน และสามารถค้นหาสินค้าท่ีไม่มีตัวแทนจำ�หน่าย 
ในประเทศ ในการวิจัยนี้พบว่า จำ�นวนแหล่งข้อมูลไม่ม ี
ผลต่อการแบ่งกลุ่ม กล่าวคือ ผู้ซ้ือเคร่ืองแต่งกายออนไลน์ 
จะค้นหาข้อมูลเกี ่ยวกับเครื ่องแต่งกายจำ�นวน 2 – 3  
แหล่งเหมือนกันทุกกลุ่ม โดยผู้ใช้ประมาณครึ่งหนึ่งค้นหา 
ข้อมูลอย่างต่ำ�สัปดาห์ละคร้ังแต่ซื้อสินค้าอย่างต่ำ�เดือน
ละครั้ง แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมักจะแวะเวียนไปเว็บไซต์ 
ที่ เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าแล้วทุกสัปดาห์ เป็น 

อย่างน้อยเพื่อหาสินค้าที่ถูกใจก่อนตัดสินใจซื้อ ดังนั้น  
การบริหารเนื้อหาในหน้าร้านออนไลน์ให้ทันสมัยและมี 
การเปลี่ยนแปลงอย่างน้อยสัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง ร่วมกับ 
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relation  
Management: CRM) จึงสำ�คัญอย่างมากในการบริหาร 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ ยังมีข้อเสนอแนะจาก 
ผู้ซื้อเรื่องความล่าช้าในการจัดส่งสินค้าและภาพถ่าย 
สินค้าไม่ตรงกับความเป็นจริงในเรื่องขนาดและสี หาก 
ผู้ประกอบการสามารถแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้จะทำ�ให้ 
เกิดความสามารถในการแข่งขัน

ข้อจำ�กัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะ
	 1.	ผู้ซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์แต่ละกลุ่มมีลักษณะ 
พฤติกรรมและระดับการยอมรับเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกัน  
ผู้ประกอบการจึงควรเลือกกลุ่มเป้าหมายและวิเคราะห์ 
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
และกำ�หนดกลยุทธ์การตลาด โดยกลุ่มท่ี 1 มีความคุ้นเคย 
กับเทคโนโลยีเป็นอย่างดีและช่ืนชอบการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
จึงสามารถใช้การตลาดแบบออนไลน์ได้อย่างเต็มที่   
กลุ่มที่ 2 เป็นกลุ่มที่ยินดีที่จะจ่ายมากกว่ากลุ่มอื่นแต่ม ี
ข้อจำ�กัดด้านเวลา การสร้างแรงจูงใจจึงเน้นการประหยัด 
เวลาและลดความยุ่งยาก เช่น การจัดหมวดหมู่สินค้าให ้
หาง่าย วิธีการจ่ายเงินที่หลากหลายและทำ�ได้ทันทีบน 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ และมีผู้ให้ข้อมูลรวดเร็วตลอดเวลา  
เป็นต้น ส่วนกลุ่มท่ี 3 ซ้ือเคร่ืองแต่งกายผ่านทางออนไลน์ 
น้อยกว่ากลุ่มอื่นและยังคงเปิดรับข้อมูลแบบดั้งเดิมอย่าง 
สื่อโฆษณา จึงสามารถใช้การตลาดแบบดั้งเดิมควบคู่กับ 
การตลาดแบบออนไลน์ในกลุ่มนี้
	 2.	ภาครัฐควรให้การสนับสนุนด้านสิ่ งอำ�นวย 
ความสะดวกพื้นฐานด้านสารสนเทศ เพื่อเพิ่มจำ�นวน 
ผู้ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และรองรับการขยายตัวของ 
เศรษฐกิจดิจิทัล เน่ืองจากการส่ือสารดิจิทัลของประเทศไทย 
ยังไม่ครอบคลุมทุกพื้นที่ เห็นได้จากจำ�นวนชั่วโมงการใช ้
อินเทอร์เน็ตของผู้ที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพฯ สูงกว่าผู้ที ่
พักอาศัยในต่างจังหวัด (Kongrachata, 2018) นอกจากน้ี 
ภาครัฐควรสนับสนุนในเชิงนโยบายโดยการออกกฎระเบียบ 
ที่ส่งเสริมการจ่ายเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-payment)  
การส่งสินค้า (e-shipment) และเพิ่มความปลอดภัย 
ของระบบการเก็บรักษาข้อมูลและการทำ�ธุรกรรมผ่าน 
ระบบอินเทอร์เน็ตเพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นในพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์
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	 3.	การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มเคร่ืองแต่งกาย 
การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษากลุ่มสินค้าประเภทอื่นท่ี
สำ�คัญ เช่น คอมพิวเตอร์ อาหารเสริม เป็นต้น นอกจากนี้ 
ควรศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุด้านอ่ืนนอกเหนือจากการ 
ยอมรับเทคโนโลยีและใช้การวิเคราะห์เส้นทาง (path  
analysis) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ 
ตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเครื่องแต่งกาย
ออนไลน์
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