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บทคััดย่่อ

	 การวิจิัยันี้้�มีวีัตัถุปุระสงค์์เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ และ
ปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาด (ด้้านการโฆษณาและการส่่งเสริมิการขาย) ที่่�ส่่งผลต่่อ 
พฤติิกรรมการซ้ื้�อสิินค้้าแฟชั่่�นผ่่านช่่องทางเว็็บไซต์ลาซาด้้า และเพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพล
ของปััจจััยคุุณภาพการบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม 
การซ้ื้�อสินิค้้าแฟชั่่�นผ่่านช่่องทางเว็บ็ไซต์ลาซาด้้า การวิจิัยันี้้�เป็็นการวิจิัยัเชิงิปริมิาณ  
กลุ่่�มตััวอย่่างเป็็นผู้้�บริิโภคที่่�เคยซ้ื้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์ลาซาด้้า  
จำนวน 384 คน เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลเป็็นแบบสอบถาม สถิติิทิี่่�ใช้้
วิิเคราะห์์ข้้อมููล  ได้้แก่่ ค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตราฐาน ไคสแคว์์ และ 
การวิิเคราะห์์ถดถอยพหุคููณ ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง มีีอายุุ 20 – 35 ปีี    
อาชีพีเป็็นพนักังานบริษิัทัเอกชน รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนอยู่่�ระหว่่าง  10,000 – 30,000 บาท 
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การศึกึษาระดบัปริญ่ญ่าตร ีสถุานภาพื่โสด อาศึยัอย้ท่างเขตจังัหวิดัภาคกลาง  ผ้บ้รโิภค
ส่วินใหญ่่ซื้่�อสนิค้าแฟชั�นผ่านทางเวิบ็ไซื้ต์ลาซื้าด้าในช่วิงเวิลา เวิลา 12.01 น. – 14.00 น.
ซื้่�อสินค้าจัำนวิน 2 - 3 ครั�ง / เด่อน  และค่าใช้จั่ายในการซื้่�อจัำนวินเงิน 200 – 400 
บาทต่อครั�ง ผลการวิิจััยพื่บว่ิา ควิามตั�งใจัเชิงพื่ฤติกรรมการซื้่�อสินค้าแฟชั�น
ผ่านช่องทางเวิ็บไซื้ต์ลาซื้าด้า และปัจัจััยคุณภาพื่การบริการอิเล็กทรอนิกส์ อย้่ใน
ระดับควิามสำคัญ่มาก ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด และควิามรับร้้ถุึงควิาม
ง่ายและประโยชน์ ปัจัจัยัทางประชากรศึาสตร์ด้านเพื่ศึแตกต่างกนัมพีื่ฤตกิรรมการ
ซื้่�อสนิค้าประเภทแฟชั�นทางเวิบ็ไซื้ต์ลาซื้าด้า ด้านช่วิงเวิลาที�นยิมซื้่�อสนิค้าผ่านลาซื้าด้
าและด้านควิามถุี�ในการซื้่�อสนิค้าผ่านลาซื้าด้าแตกต่างกนั ด้านอาย ุอาชพีื่ รายได้เฉลี�ย
ต่อเดอ่นระดบัการศึกึษา ส่วินประสมทางการตลาดด้านโฆษณาและการส่งเสรมิการขาย
แตกต่างกนัมพีื่ฤตกิรรมการซ่ื้�อสนิค้าประเภทแฟชั�นทางเวิบ็ไซื้ต์ลาซื้าด้าของผ้บ้รโิภค
ด้านช่วิงเวิลาที�นิยมซื้่�อสินค้าผ่านลาซื้าด้า ด้านควิามถุี�ในการซื้่�อสินค้าผ่านลาซื้าด้า
และด้านค่าใช้จ่ัายเฉลี�ย/ครั�งในการใช้บริการลาซื้าด้าแตกต่างกัน ด้านสถุานภาพื่ 
ที�อย้่อาศึัยแตกต่างกันมีพื่ฤติกรรมการซื้่�อสินค้าประเภทแฟชั�นทางเวิ็บไซื้ต์ลาซื้าด้า
ของผ้บ้รโิภค ด้านช่วิงเวิลาที�นยิมซื้่�อสนิค้าผ่านลาซื้าด้าแตกต่างกนัอย่างมนียัสำคญั่
ทางสถุิติที�ระดับ 0.05 และอิทธิิพื่ลของปัจัจััยคุณภาพื่การบริการอิเล็กทรอนิกส์
ด้านทัศึนคติที�มีควิามตั�งใจัที�จัะใช้งาน ( =0.279) ด้านการรับร้้ถุึงควิามง่าย 
( =0.232) ด้านควิามเช่�อมั�นในเร่�องระบบควิบคมุการใช้งาน ( =0.222)  ด้านการ
รบัร้้ประโยชน์ ( =0.118)  ด้านควิามเช่�อเกี�ยวิกบักลุ่มอ้างองิ ( =0.086) ส่งผล
ต่อควิามตั�งใจัเชงิพื่ฤตกิรรมอย่างมนียัสำคญั่ทางสถิุตทิี�ระดบั 0.05 และสามารถุอธิบิาย
ควิามผนัแปรของควิามตั�งใจัเชิงพื่ฤตกิรรมได้ร้อยละ 55.0     

คำส่ำคญั: การยอมรบัเทคโนโลย,ี พื่ฤตกิรรม, สนิค้าประเภทแฟชั�น
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Abstract

 This research aims to study demographic factors and marketing 
mix factors (advertising and promotion) affecting the behavior of buying 
fashion products on Lazada website and to study the influence of 
electronic service quality factors affecting Behavioral intention to buy 
fashion products on Lazada website. This research is a quantitative 
research. The sample consisted of 384 consumers who purchased 
fashion products on Lazada website. The tools used for data collection 
were a questionnaire. The statistics used to analyze the data were 
frequency, percentage, mean, standard deviation., chi-Square and 
multiple regression analysis.   Most of consumers were female, aged 
20-35 years, occupation was a private employee, average monthly 
income between 10,000 - 30,000 baht, educational attainment was 
bachelor's degree, single status and live in the Central Region. Most 
of consumers purchase fashion products on Lazada website  during 
time 12.01 - 14.00 PM., .purchase products 2-3 times / month and   
the purchase cost was 200 – 400 baht per time. Behavioral intentions  
and electronic service quality factors were high importance  in terms 
of marketing mix (advertising and promotion) and perceived ease of 
use  and perceived usefulness. Personal factors in terms of gender, 
age, occupation, average monthly income, educational attainment, 
Marketing Mix in terms of advertising and sale promotion affected the 
behavior of buying fashion products on the Lazada website in terms 
of the time of preference to shop through Lazada, the frequency of 
purchasing products through Lazada and the average cost/time of 
using Lazada but marital status and residence were at significant of 
0.05 level. and the influence of electronic service quality factors  in 
terms of  attitude towards using  ( =0.279) Perceived ease of use 
( =0.232) perceived behavioral control system ( =0.222)  perceived 
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usefulness ( =0.118) and the beliefs of the reference group ( =0.086) 
affected behavioral intentions were at significant of 0.05 level and these 
factors could explain the variation in behavioral intentions by 55.0%.

Keywords: Technology adoption, Behavior, Fashion products

บทนำ 

 ปัจัจับุนัที�โลกเปลี�ยนแปลงภม้ทิศัึน์ส่�อทำให้ประชาชนสามารถุเข้าถุงึบรกิา
ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น การส่�อสาร การซ่ื้�อขายแลกเปลี�ยนสนิค้าผ่านส่�อออนไลน์ เป็นต้น 
ทำให้ผ้ค้นเปลี�ยนพื่ฤติกรรมการซ่ื้�อสนิค้ามาเป็นการซ่ื้�อผ่านส่�อออนไลน์ ได้แก่ การซื้่�อของ
ผ่านเวิบ็ไซื้ต์ และซื้่�อสนิค้าบรกิารผ่านระบบปฏิบิตักิาร (Application) เพื่่�อให้เข้าถุงึ
กลุม่ผ้บ้ริโภคได้ตรงเป้าหมายและรวิดเรว็ิที�สดุ ในปี พื่.ศึ. 2559 ที�ผ่านมา มผี้บ้รโิภค
ชาวิไทยจัำนวินประมาณ 7.9 – 8 ล้านคนของประชากรไทยทั�วิประเทศึที�ซ่ื้�อสินค้า
ผ่านออนไลน์ มยีอดการจับัจ่ัายใช้สอยสนิค้าออนไลน์ประมาณ 325,614 ล้านบาท และ
มค่ีาใช้จ่ัายเฉลี�ยต่อคนจัำนวิน 41,215 บาท ซึื้�งในปี พื่.ศึ. 2560 ยอดการจับัจ่ัายใช้สอย
สนิค้าออนไลน์มแีนวิโน้มปรบัตวัิเพื่ิ�มสง้ขึ�นประมาณ 376,753 ล้านบาท และเพื่ิ�มเป็น 
426,655 ล้านบาท ในปีพื่.ศึ.2561 โดยปัจัจััยที�ทำให้การซื้่�อสินค้าออนไลน์ได้รับ
ควิามนยิมในปัจัจับุนั คอ่ 1) ควิามสะดวิกสบาย 2) ควิามรวิดเรว็ิในการจัดัส่งสนิค้า 
3) ควิามประหยดั  4) ค่าจัดัส่งสนิค้ามรีาคาถุก้ลง และ 5) การเปลี�ยนแปลงของเศึรษฐกจิั 
(พื่ชิญ่ธิดิา ลิ�มสวัิสดวิิงศ์ึ, 2551)
 ในประเทศึไทยเว็ิบไซื้ต์ของไทยและต่างประเทศึที�ได้รับควิามนิยม
สำหรับการเลอ่กซื้่�อสนิค้าออนไลน์สง้สดุโดยคดัเลอ่กจัากเวิบ็ไซื้ต์ขายด ี 10 อนัดบัแรก
ได้แก่ 1) Lazada.co.th 2) Kaidee.com 3) Boxza.com 4) Alibaba.com 
5) Weloveshopping.com 6) Aliexpress.com 7) Ebay.com  8) Itruemart.com 
9) Amazon.com และ 10) Advice.co.th ตามลำดบั ( http://www.similaweb.com) 
ทั�งนี� ข้อมล้จัากเวิบ็ไซื้ต์หนึ�งที�เปิดเผยข้อมล้โดยอ้างองิจัากผลวิจิัยัระบวุ่ิา จัากจัำนวิน
ผ้บ้ริโภคชาวิไทยที�นยิมจับัจ่ัายใช้สอยสนิค้าออนไลน์ พื่บว่ิา กลุม่สนิค้า 5 อนัดบัแรก
ที�ได้รับควิามนยิมในการเลอ่กซ่ื้�อ ได้แก่ 1) สนิค้าประเภทแฟชั�น เช่น เส่�อผ้า รองเท้า 
เคร่�องประดบั เป็นต้น 2) เคร่�องสำอาง/ผลติภณัฑ์์เพื่่�อควิามงาม 3) การท่องเที�ยวิและ
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การเดิินทางขนส่่ง 4) สิินค้้าอิิเล็็กทรอนิิกส์์ คอมพิิวเตอร์์/แท็็บเลต/อุุปกรณ์์มืือถืือ   
5) สื่่�อเพ่ื่�อความบันัเทิิง – สื่่�อการเรียีน (Brand Buffet Team, 2019)
	 เว็็บไซต์ลาซาด้้า (Lazada) เป็็นพาณิชิย์์อิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ (E-commerce)  
ที่่�ได้้รับัความนิิยมสููงสุุดอัันดัับหนึ่่�งของประเทศไทย โดยในปีี พ.ศ. 2560 มีผ้ีู้�เข้้าชม
เว็บ็ไซต์ต่่อเดืือนมากกว่่า 70 ล้้านคน (ASEAN UP, 2019) ส่่งผลทำให้้เว็บ็ไซต์ลาซาด้้า 
กลายเป็็นอีีกหนึ่่�งช่่องทางสำหรัับการซ้ื้�อขายสิินค้้าออนไลน์์ที่่�ได้้รัับความนิิยมสููงสุุด  
โดยเว็็บไซต์ที่่�มีจีำนวนผู้้�เข้้าชมมาก ผู้้�เข้้าชมอาจไม่่ซื้้�อสินิค้้าทุกุคน ขึ้้�นอยู่่�กับว่่าสินิค้้า 
ตรงกับัความต้้องการ ความเช่ื่�อมั่่�น และ ความไว้้วางใจ การรีวีิวิสินค้้าจึึงเป็็นส่่วนสำคััญ 
ต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�อ (Fayossy, 2017) กลยุทุธ์์ล่่าสุดุของลาซาด้้า ในปีี 2019 ได้้มีกีาร 
มุ่่�งเน้้นที่่�จะเพิ่่�ม Brand Awareness ด้้วยฟีีเจอร์์ใหม่่และ Big Data โดยลาซาด้้าสร้้างความ
แตกต่่างจากคู่่�แข่่งด้้วยการชนะใจลููกค้้าจาก Decorator  ที่่�ทันัสมัยัมากกว่่าเดิมิ ซึ่่�งแบรนด์์
และผู้้�ขายจะสามารถใช้้ฟีีเจอร์์ใหม่่ ๆ ได้้แก่่ การค้้นหาด้้วยรููปภาพ (Image search)  
การไลฟ์์สตรีมี (Live stream) บนแอพพลิเิคชั่่�นลาซาด้้า และการปรับัแบนเนอร์์ของร้้าน 
ให้้มีคีวามเฉพาะตัวัมากยิ่่�งขึ้้�น นอกจากนี้้� ลาซาด้้าได้้นำ Big data มาใช้้ในการลำดับั 
ความสำคัญัสินิค้้าหน้้าร้้านสำหรับัแบรนด์์และผู้้�จัดัขาย พร้อมทั้้�งช่่วยนำเสนอโปรโมชั่่�นผ่่าน
การค้้นหา นอกจากนี้้� ยังัมีีการเปิิดตัวัเคร่ื่�องมืือทางโซเชีียลสำหรัับการแสดงความคิิดเห็็น 
ระหว่่างการไลฟ์์ และยังัมีกีารสร้้างความสัมัพันัธ์์ที่่�ดีกัีับลููกค้้าด้้วยกิจิกรรมในแอพลิเิคชั่่�น 
เพ่ื่�อให้้ผู้้�ขายหรืือแบรนด์์ได้้ติดิต่่อสื่่�อสารกับัลููกค้้าได้้อย่่างลึึกซึ้้�งมากขึ้้�น เช่่น เกม เป็็นต้้น 
ลาซาด้้าได้้ร่่วมมืือกับั 12 บริษิัทัชั้้�นนำด้้านไลฟ์์สไตล์์ เทคโนโลยีี และแฟชั่่�น ในลัักษณะ 
ของพัันธมิติรทางธุุรกิจิ (JBP) เพื่่�อร่่วมมืือในการค้้าออนไลน์์ในเอเชีียตะวัันออกเฉีียงใต้้ 
กับับริษัิัทเหล่่านี้้�ให้้การค้้ามีคีวามแข็็งแรงยิ่่�งขึ้้�น โดยให้้แบรนด์์ต่่าง ๆ สามารถเข้้าถึงึ
โครงสร้้างเทคโนโลยีแีละการขนส่่งชั้้�นนำ รวมไปถึงึนวัตักรรม E-commerce ของ 
ลาซาด้้า โดยร่่วมมืือกัับแบรนด์์ผู้้�นำทางเทคโนโลยีีอย่่าง Realme และ Coocaa   
เมื่่�อกล่่าวถึงึพฤติกิรรมการบริโิภค  พบว่่า ผู้้�บริโิภคกลุ่่�มหลักัของลาซาด้้าในประเทศไทย 
มีช่ี่วงอายุ ุ 18-29 ปีี ซึ่่�งลาซาด้้าได้้ยอดขายโดยรวมบนแพลตฟอร์์มโทรศัพัท์มืือถืือ 
มากที่่�สุดุ ยิ่่�งไปกว่่านั้้�น ช่่วงเวลา 10.00 – 11.00 น. คืือช่่วงเวลาที่่�มีผ้ีู้�ใช้้บริิการมากที่่�สุุด
เนื่่�องจากมีกีารจัดัแคมเปญ FlashSale พฤติกิรรมเหล่่านี้้�แสดงให้้เห็น็ถึงึพฤติกิรรม 
การยอมรับัเทคโนโลยีขีองผู้้�บริโิภคที่่�มีเีรื่่�องของประโยชน์์การใช้้สอย และความสะดวก 
ใช้้งานง่่ายของแอพพลิเคชั่่�นลาซาด้้า ที่่�ทำให้้ลาซาด้้าประสบความสำเร็็จในการพััฒนา
เทคโนโลยีแีละการอำนวยความสะดวกต่่อลููกค้้า ยิ่่�งไปกว่่านั้้�น การนำเสนอโปรโมชั่่�น 
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ของลาซาด้้า และยอดขายที่่�มากขึ้้�น รวมถึงึสถิิติกิารใช้้งานของผู้้�บริโิภคประจำวันัที่่�เปลี่่�ยนไป 
แสดงให้้เห็น็ถึงึพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคจากความเชื่่�ออีกีด้้วย (Techsauce, 2562).  
	ผู้ �บริโิภคในปััจจุบุันัให้้ความสำคัญัในการพิจิารณาปััจจัยัต่่าง ๆ ในการเลืือก
ซื้้�อสินิค้้ามากขึ้้�น ประกอบกับัความเชื่่�อเกี่่�ยวกับัพฤติกิรรม ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับักลุ่่�มอ้้างอิงิ 
และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับัความสามารถในการควบคุมุของผู้้�จำหน่่าย ซึ่่�งความเช่ื่�อแต่่ละตัวั 
จะส่่งผลต่่อตัวัแปรต่่าง ๆ โดยเฉพาะ มีกีารพิจิารณาจากส่่วนของสินิค้้า ราคา และ 
ความสะดวกสบายในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ซึ่่�งมีีผลต่่อการที่่�ผู้้�บริิโภคมีีการตััดสิินใจซื้้�อ  
นอกจากนี้้� ส่่วนประสมทางการตลาดมีีผลต่่อการเลืือกซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านแอพพลิเคชั่่�น  
ซึ่่�งสร้้างความสะดวกสบาย ง่่ายต่่อการใช้้งาน และเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�บริโิภคและผู้้�ขาย  
ถึงึแม้้จะมีีข้้อจำกััดคืือผู้้�บริิโภคจะไม่่ได้้เห็็นตััวสินค้้าจริง ดังันั้้�น การส่่งเสริิมการขาย  
ด้้วยการโฆษณา การเสนอคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์และบริิการ จึงึมีีความสำคััญเป็็นอย่่างมาก 
ที่่�จะทำให้้ผู้้�บริิโภคหัันมาใส่่ใจรายละเอีียดในเร่ื่�องของการสั่่�งซ้ื้�อสิินค้้าทางออนไลน์์มากขึ้้�น  
ทั้้�งนี้้� การตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�โภคทำให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความเชื่่�อมั่่�นในตัวัสินค้้าและมีทีัศันคติิ 
ที่่�ดีต่ี่อผลิิตภััณฑ์์ซึ่่�งจะส่่งผลต่่อการซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์์ และคุุณภาพการบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์
มีผีลต่่อพฤติกิรรมการยอมรับัเทคโนโลยีใีนด้้านประโยชน์์ใช้้สอย และความสะดวก 
ใช้้งานง่่าย สอดคล้้องกับัที่่�แอพพลิเิคชั่่�นลาซาด้้ามีกีารนำเสนอโปรโมชั่่�นจึงึมียีอดขาย
มากขึ้้�น และสถิิติกิารใช้้งานของผู้้�บริิโภคประจำวัันเพิ่่�มขึ้้�นแสดงให้้เห็็นถึึงพฤติิกรรม 
ของผู้้�บริิโภคเกิิดจากความน่่าเช่ื่�อถืือของการบริิการ  ซึ่่�งลาซาด้้าสามารถสร้้างความเช่ื่�อมั่่�น 
ว่่าการสั่่�งซื้้�อสินิค้้าโดยไม่่ยุ่่�งยากในขั้้�นตอนการสั่่�งซื้้�อสินิค้้า และไม่่จำเป็็นต้้องใช้้ความ
พยายามในการใช้้งาน ซึ่่�งไม่่ซับัซ้้อน ง่่ายต่่อการสั่่�งซื้้�อสินิค้้า จึงึเป็็นตัวักำหนดการรัับรู้้�ในแง่่
ของปริิมาณการสั่่�งซ้ื้�อสิินค้้าหรืือการประสบความสำเร็็จ มีรีายได้้และยอดขายของสิินค้้า
ในเว็็บไซต์ลาซาด้้าสููง ซึ่่�งเป็็นผลจากการที่่�ลาซาด้้านำแบบแผนพฤติิกรรม และแนวคิดการ
ยอมรับัเทคโนโลยีมีาใช้้ในการขายสินิค้้าออนไลน์์จนประสบผลสำเร็็จ
	จ ากข้้อมููลดัังกล่่าวข้างต้้นทำให้้ผู้้�วิจิัยัสนใจที่่�จะศึกึษาเรื่่�อง อิทิธิพิลของปััจจัยั
การส่่งเสริมิการขายออนไลน์์ การยอมรับัเทคโนโลยี ีแบบแผนพฤติกิรรมที่่�มีีต่่อพฤติิกรรม
การซ้ื้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์ลาซาด้้า เพื่่�อทราบปััจจัยัคุุณภาพการบริิการ
อิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ การโฆษณาและการส่่งเสริมิการขายที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อการความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้้า
แฟชั่่�นผ่่านช่่องทางเว็บ็ไซต์ลาซาด้้า ซึ่่�งข้้อมููลที่่�ได้้รับัจากการศึกึษาครั้้�งนี้้�จะเป็็นสำหรับัผู้้�
ประกอบการที่่�ทำการขายสินิค้้าออนไลน์์สามารถนำไปใช้้เป็็นข้้อมููลเบื้้�องต้้นสำหรับัการ
กำหนดกลยุทุธ์์ การบริหิารจัดัการการส่่งเสริมิการขายสินิค้้าประเภทแฟชั่่�นออนไลน์์ 
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พัฒันาการจัดัการส่่งเสริมิการขายสินิค้้าออนไลน์์ให้้เกิิดประโยชน์์สููงสุุดต่่อไปในอนาคต

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย

	 1. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัลักัษณะทางประชากรศาสตร์์ ส่่วนประสมทางการตลาด
ด้้านการส่่งเสริมิการขายและการโฆษณาที่่�ส่่งผลต่่อพฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้้าแฟชั่่�นผ่่าน
ช่่องทางเว็บ็ไซต์ลาซาด้้า
	 2.เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของปััจจััยคุุณภาพการบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์  
ประกอบด้้วยการรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน การรัับรู้้�ประโยชน์์ที่่�ได้้รับั ทัศันคติิที่่�มีี
ต่่อการใช้้และความเชื่่�อมั่่�นในการควบคุุมพฤติิกรรม ความเชื่่�อเกี่่�ยวกัับกลุ่่�มอ้้างอิิง  
การโฆษณาและการส่่งเสริิมการขายออนไลน์์ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม 
การซื้้�อสินิค้้าแฟชั่่�นผ่่านช่่องทางเว็็บไซต์ลาซาด้้า

ขอบเขตของการวิิจััย

	  ขอบเขตด้้านเนื้้�อหาการวิิจััย ผู้้� วิิจััย ศึึกษาอิิทธิิพลของปััจจััย 
การส่่งเสริิมการขายออนไลน์์ตามแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี และแบบแผน
พฤติิกรรมที่่�มีีต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้า  
โดยมีีปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพล ได้้แก่่ ปััจจััยส่่วนบุุคคล พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ 
ปััจจััยคุุณภาพการบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ประกอบด้้วย ด้้านความเชื่่�อที่่�มีีต่่อ 
กลุ่่�มคนอ้า้งอิงิ ด้า้นความตั้้�งใจเชิงิพฤติกิรรม ด้า้นความเชื่่�อมั่่�นในเรื่่�องระบบควบคุมุ
การใช้้งาน ส่่วนประสมทางการตลาด (การโฆษณา และการส่่งเสริิมการขาย)    
ด้้านการรัับรู้้�ประโยชน์์ในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ และด้้านการรัับรู้้�ถึึงความง่่าย
	 ขอบเขตด้้านประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง ผู้้�วิิจััยกำหนดประชาชนทั้้�ง 
เพศชายและเพศหญิงิทั่่�วประเทศที่่�มีอีายุตุั้้�งแต่ ่20 ปีขีึ้้�นไป และเคยซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์์
ประเภทแฟชั่่�นผ่่านเว็็บไซต์์ลาซาด้้าภายในประเทศไทย 
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นิิยามศััพท์์เฉพาะ

	 ส่่วนประสมทางการตลาด (ด้้านโฆษณาและการส่่งเสริมการขาย) 
หมายถึึง เครื่่�องมืือทางการตลาดด้้านการโฆษณาทางสื่่�อต่่าง ๆ เป็็นสิ่่�งจููงใจ 
ระยะสั้้�นที่่�กระตุ้้�นให้้เกิดิความต้อ้งการซ้ื้�อหรืือขายผลิิตภัณัฑ์ ์ และการส่่งเสริมิการขาย 
เป็็นกิิจกรรมทางการตลาดที่่�กระตุ้้�นให้้เกิิดการขายได้้ในทัันทีีไม่่ว่่าจะเป็็นทางการ
โฆษณาหรืือเครื่่�องมืือการขายลัักษณะการส่่งเสริิมการขาย เช่่น การซื้้�อสิินค้้า
ออนไลน์์ประเภทแฟชั่่�นของเว็็บไซต์ลาซาด้้าจะมีีการให้้ข้้อมููลรายละเอีียดสิินค้้า 
อย่่างชััดเจน การรีีวิิวสิินค้้าจากผู้้�ที่่� เคยใช้้บริิการเพื่่�อเพิ่่�มการตััดสิินใจซ้ื้�อ 
การให้ค้ะแนนสินิค้า้ การจัดัส่ว่นลดราคาสินิค้า้ที่่�หน้า้เว็บ็ไซต์ ์การแจกคููปองส่ว่นลด 
และการกำหนดใช้้สิ่่�งเร้้าเพื่่�อกระตุ้้�นการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ประเภทแฟชั่่�นของ
เว็็บไซต์ลาซาด้้า พร้้อมทั้้�งการบริิการจััดการ การส่่งเสริิมการขายออนไลน์์เพื่่�อให้้
ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ประเภทแฟชั่่�นของเว็็บไซต์์ลาซาด้้ามากยิ่่�งขึ้้�น
	 สิินค้้าประเภทแฟช่ั่�น หมายถึึง สิินค้้าแฟชั่่�นทั้้�งผู้้�ชาย ผู้้�หญิิงและเด็็ก  
ได้้แก่่ เสื้้�อผ้้า กระเป๋๋า รองเท้้าหมวก เข็็มขััด ถุุงมืือ เครื่่�องตกแต่่ง ชุุดชั้้�นใน  
เสื้้�อนอน ฯลฯ
	 พฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้า หมายถึึง ความถี่่� ปริมิาณการซ้ื้�อซ้้ำของผู้้�บริโิภค
ที่่�ซื้้�อสิินค้้าประเภทสิินค้้าแฟชั่่�นผ่่านเว็็บไซต์์ลาซาด้้า
	 ผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อสินค้้าผ่่านเว็็บไซต์ลาซาด้้า หมายถึึง ประชาชนที่่�มีีอายุุ 
ระหว่่าง 25 – 45 ปีี และเคยซ้ื้�อสินิค้้าออนไลน์์ผ่่านเว็บ็ไซต์ลาซาด้้าภายในประเทศไทย
	 ความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม  หมายถึึง ผู้้�บริิโภคมีีความตั้้�งใจที่่�จะใช้้งาน 
ในการใช้้งานเทคโนโลยีีขององค์์กรนั้้�น ๆ ซึ่่�งขึ้้�นอยู่่�กับพฤติิกรรมความสนใจและ
ยอมรัับเทคโนโลยีีของแต่่ละบุุคคล  
	 คุณุภาพการบริกิารอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์หมายถึึง ประสิิทธิภิาพของระบบการ
ให้บ้ริกิารทางอิิเล็ก็ทรอนิิกส์ข์องร้้านค้า้ปลีกีอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ซึ่่�งสามารถวัดได้จ้ากการ
ที่่�ผู้้�ใช้ส้ามารถรับัรู้้�ได้ถ้ึงึประโยชน์ท์ี่่�เกิดิจากการใช้เ้ทคโนโลยี ีการที่่�ผู้้�ใช้เ้ทคโนโลยีนีั้้�น 
สามารถใช้้งานระบบได้้โดยไม่่ต้้องใช้้ความพยายามในการเข้้าใจการใช้้งานระบบ
มากจนเกิินไป ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์  
ได้้แก่่ ความเช่ื่�อเกี่่�ยวกัับกลุ่่�มอ้้างอิิง ความเช่ื่�อมั่่�นในเรื่่�องระบบควบคุุมการใช้้งาน 
ทััศนคติิที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจที่่�จะใช้้งาน การรัับรู้้�ประโยชน์์ และการรัับรู้้�ถึึงความง่่าย
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	 ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับกลุ่่�มอ้้างอิิง หมายถึึง การมีีความเช่ื่�อคล้้อยตาม 
กลุ่่�มเพื่่�อน บุุคคลรอบข้้าง กล่่าวคืือ การคล้้อยตามกลุ่่�มอ้้างอิิง เช่่น การแบ่่งปััน 
ความเห็น็ทางอิินเทอร์์เน็็ต หรืือจากเพื่่�อนและครอบครััวเกี่่�ยวกัับการวิิพากษ์์สิินค้้า 
ที่่�จัดัจำหน่า่ยของเว็บ็ไซต์ลาซาด้า้ ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัแนวคิดทฤษฎีเีกี่่�ยวกับพฤติกิรรม 
ผู้้�บริิโภค  
	 ความเชื่่�อมั่่�นในเรื่่�องระบบควบคุมุการใช้ง้าน หมายถึึง ทัศันคติิ ความเช่ื่�อ 
ในการมีหีรืือไม่ม่ีทีรัพัยากรมาครอบครองที่่�จะส่ง่ผลทางบวกหรืือทางลบ โดยทัศันคติิ
และความเชื่่�อเหล่่านี้้�ของผู้้�บริิโภคได้้รัับอิิทธิิพลมาจากประสบการณ์์ส่่วนตััวที่่�มีีต่่อ
พฤติิกรรมการหาสิินค้้าหรืือการซื้้�อสิินค้้านั้้�น ๆ ในอดีีต รวมไปถึึงการบอกเล่่าจาก 
ผู้้�อื่่�นเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมนั้้�น การสัังเกตจากประสบการณ์์ของเพื่่�อนและคนคุ้้�นเคย 
ที่่�มีีประสบการณ์์ซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านเว็็บไซต์์ลาซาด้้า ซึ่่�งส่่งผลต่่อพฤติิกรรม 
การซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านเว็็บไซต์์ลาซาด้้าของผู้้�บริิโภค 
	 ทััศนคติิที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจที่่�จะใช้้งาน หมายถึึง ความรู้้�สึึกของบุุคคลที่่�มีี
ต่่อสิ่่�งต่่าง ๆ หลัังจากที่่�บุุคคลได้้รัับประสบการณ์์ในสิ่่�งนั้้�น ความรู้้�สึึกนี้้�แบ่่งเป็็น 2 
ลักัษณะ คืือ ความรู้้�สึกึในทางบวกคืือ ความพึึงพอใจในการซ้ื้�อสินิค้้า และ ความรู้้�สึกึ 
ในทางลบเป็็นการแสดงออกในลัักษณะไม่่พึึงพอใจ ไม่่เห็็นด้้วยต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้าออนไลน์์ประเภทแฟชั่่�นผ่่านเว็็บไซต์์ลาซาด้้า
	 การรัับรู้้�ประโยชน์ หมายถึึง ความมีีประโยชน์์ของเทคโนโลยีี เป็็น 
ตัวักำหนดการรับัรู้้�ในระดับับุคุคลว่า่ เทคโนโลยีสีารสนเทศจะมีสี่ว่นช่ว่ยการทำงาน
ตามที่่�ต้้องการหรืือไม่่ 
	 การรับัรู้้�ถึงึความง่า่ย หมายถึึง  การรัับรู้้�ในแง่่ของปริิมาณหรืือความสำเร็็จ
จากความง่่ายในการใช้้ ตรงกัับที่่�ต้้องการตามที่่�คาดไว้้ 
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แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 1. แนวคิิดและทฤษฎีีกลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดผ่่านออนไลน์์ (Social 
Media Marketing) Dahnil, Marzuki, Langgat and Fabeil (2014) ได้้ให้้คำจํํากััด 
ความการตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ไว้้ว่่า การตลาดผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ถืือเป็็น
ช่่องทางการทำธุุรกิิจใหม่่ มาใช้้กำหนดกรอบแนวคิิดในการวิิจััย คืือ 1. การส่่งเสริิม
การขายออนไลน์์ของเว็็บไซต์ลาซาด้้า กำหนดแบบตามวััตถุปุระสงค์์และภารกิิจ และ
การเลืือกใช้้สื่่�อเว็็บไซต์์ลาซาด้้านั้้�น มุ่่�งเน้้นให้้ตรงกัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�มีีความสนใจ 
ตรงกัับสิินค้้าและบริิการ จึึงทำให้้การสื่่�อสารการตลาดเกิิดประโยชน์์และ 
มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด เครื่่�องมืือการส่ื่�อสารการตลาดเว็็บไซต์ลาซาด้้าเลืือกใช้้การ 
ลงโฆษณาผ่่านทางส่ื่�อเว็็บไซต์ของตนเองและผ่่านส่ื่�อในเครืือของพาร์์ทเนอร์์อย่่าง 
เทสโก้้โลตััส ซึ่่�งก็็คืือ Facebook Line นอกจากนี้้� ยัังมีีการโฆษณาผ่่าน Banner  
เพื่่�อดึึงดููดความสนใจ Kaplan  and  Haenlein (2010) กล่่าวไว้้ว่่า การตลาด 
ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นการใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์ในฐานะเครื่่�องมืือที่่�จะเติิมเต็็ม 
สิ่่�งที่่�ขาดในการตลาดแบบเดิิม เป็็นกิิจกรรมการตลาดที่่�ทำผ่่านแอพพลิเคชั่่�นออนไลน์์ 
ที่่�สามารถส่่งผ่่านข้้อมููลข่่าวสารเกี่่�ยวกัับสิินค้้าหรืือบริิการกระจายสู่่�ผู้้�บริิโภค
     การตลาดออนไลน์์ (Online Marketing) หมายถึึง การทำการตลาดในสื่่�อ
ออนไลน์์ เช่่น โฆษณา Facebook Google YouTube Instagram มีีวััตถุุประสงค์์
หลัักเพื่่�อทำให้้สิินค้้าของเราเป็็นที่่�รู้้�จัักเพิ่่�มมากขึ้้�น โดยใช้้วิิธีีต่่าง ๆ ในการ 
โฆษณาเว็็บไซต์์ หรืือโฆษณาขายสิินค้้าที่่�จะนำสิินค้้าของเราไปเผยแพร่่ตามสื่่�อ
ออนไลน์์ เพื่่�อให้้ผู้้�อื่�นได้้รัับรู้้�และเกิิดความสนใจ จนกระทั่่�งเข้้ามาใช้้บริิการหรืือ
ซื้้�อสิินค้้าของเราในที่่�สุุด (Kietzmann, Hermkens, Mccarthy and Silvestre, 
2011)  โดยการตลาดออนไลน์์ (Online Marketing) สามารถทำได้้หลายช่่อง
ทาง คืือ 1) Search Engine Marketing  คืือ การตลาดบน Search Engine  
เป็็นการทำให้้สินิค้้าของเราติดิอันัดับัการค้้นหาในลำดับัแรก ๆ  ซึ่่�งจะทำให้้เราถููกค้้นพบ 
ได้ง้่า่ยและถููกคลิิกได้บ้่อ่ยกว่่าเว็บ็ไซต์ท์ี่่�อยู่่�ด้า้นล่า่งหรืืออยู่่�ในหน้้าถัดัไป แบ่่งออกเป็็น 
SEO (การทำเว็็บไซต์์ของเราให้้ติิดอัันดัับของ Google) กัับ PPC  (การซื้้�อโฆษณา 
บน Google) 2) Email Marketing คืือ การตลาดที่่�ทำผ่่านอีีเมล เพื่่�อส่่งข่่าวสาร  
โปรโมชั่่�นต่่าง ๆ ถึึงลููกค้้าที่่�เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมาย เป็็นการตลาดที่่�ต้้นทุุนต่่ำที่่�สุุด 
เมื่่�อเทีียบกัับการตลาดในรููปแบบอ่ื่�น ๆ  อีกีทั้้�งยัังเป็็นการทำการตลาดที่่�ตรงกลุ่่�ม และ
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สามารถเข้า้ถึงึผู้้�รับัภายในเวลาอันัรวดเร็ว็  3) Social Marketing  คืือ การตลาดที่่�ทำผ่า่น 
Social Network ต่่าง ๆ เช่่น Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest ฯลฯ  
ซึ่่�ง Social Marketing กำลัังได้ร้ับัความนิยิมอย่า่งมาก เพราะมีสีถิติิกิารใช้ง้านสููงกว่า่
แหล่่งออนไลน์์ประเภทอ่ื่�น ลาซาด้้าได้้จัดักระบวนการขั้้�นตอนการส่ื่�อสารการตลาด 
ออนไลน์์คืือ การสร้้างข่่าวสารที่่�มีีประสิิทธิิภาพ เว็็บไซต์์ลาซาด้้า มุ่่�งหวัังที่่�จะให้้ 
ความสำคััญในเรื่่�องของเนื้้�อหาสาร (Content) มากยิ่่�งขึ้้�น โดยทางลาซาด้้า 
จะมีีการอััพเดทข้้อมููลและปรัับเปลี่่�ยนให้้ทัันสมััยอยู่่�ตลอดเพื่่�อความสดใหม่่  
โดยเนื้้�อหาข่า่วสารนั้้�นจะต้อ้งสร้้างแรงจููงใจในการซ้ื้�อ ทำให้้เกิดิความสนใจ กระตุ้้�น
ความต้้องการและทำให้้เกิิดพฤติิกรรมการซื้้�อในที่่�สุุด การเลืือกช่่องทางการสื่่�อสาร
ช่่องทางเว็็บไซต์ลาซาด้้าจะใช้้การสื่่�อสารทั้้�ง 2 ประเภท ทั้้�งช่่องทางที่่�ใช้้บุุคคล  
(Personal Communication Channels) และไม่่ใช้้บุุคคล (Non-personal 
Communication Channels) โดยจะเน้้นทั้้�งกลุ่่�มลููกค้้าประจำที่่�เคยสั่่�งซื้้�อสิินค้้า
อยู่่�แล้้วหรืือลููกค้้าที่่�เป็็นสมาชิิกและกลุ่่�มลููกค้้าใหม่่ ผ่่านช่่องทางของจดหมาย
อิิเล็็กทรอนิิกส์์หรืืออีีเมล์์ เฟซบุ๊๊�ก รวมถึึงแอพลิเคชั่่�นไลน์์ ซึ่่�งมีีข้้อดีีคืือ สามารถ
สื่่�อสารกับัลููกค้า้ได้โ้ดยตรง และไม่่เสียีค่า่ใช้จ้่า่ย 4) ชื่่�อ สกุลุ การกำหนดงบประมาณ
การสื่่�อสารการตลาดทางเว็็บไซต์ลาซาด้้า (1) แบบตามวััตถุุประสงค์์และภารกิิจ 
และการเลืือกใช้้สื่่�อเว็็บไซต์์ลาซาด้้ามุ่่�งเน้้นให้้ตรงกัับ กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�มีีความสนใจ
ตรงกัับสิินค้้าและบริิการนั้้�น ๆ จึึงทำให้้การสื่่�อสารการตลาดเกิิดประโยชน์์ และ 
มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด (2) เครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาด เว็็บไซต์ลาซาด้้าเลืือกใช้้
การลงโฆษณาผ่่านทางสื่่�อเว็็บไซต์์ ของตนเองและผ่่านสื่่�อในเครืือของพาร์์ทเนอร์์ 
อย่า่งเทสโก้้โลตัสั ซึ่่�งก็็คืือ Facebook Line นอกจากนี้้�ยังั มีกีารโฆษณาผ่า่น Banner 
เพื่่�อดึึงดููดความสนใจการกำหนดวััตถุุประสงค์์ในการสื่่�อสารเพื่่�อขยายช่่องทางใน
การสื่่�อสารและช่่องทางการขายให้้กัับธุุรกิิจ 5)  ชื่่�อ สกุุล การกำหนดงบประมาณ
การสื่่�อสารการตลาดทางเว็็บไซต์ลาซาด้้า (1) ช่่องทางที่่�ใช้้บุุคคล (Personal 
Communication Channels) เป็็นช่่องทางที่่�สอบถามและแสดงความคิิดเห็็น
ได้้โดยผ่่านช่่องทางการสอบถามในตััวสิินค้้า ร้้านค้้านั้้�น ๆ เพื่่�อเข้้าถึึงผู้้�ขายและ 
ผู้้�ซื้้�อ (2) ไม่่ใช้้บุุคคล (Non-personal Communication Channels) โดยจะเน้้น
ทั้้�งกลุ่่�มลููกค้้าเก่่าที่่�เคยสั่่�งซื้้�อสินิค้า้อยู่่�แล้้วหรืือลููกค้้าที่่�เป็น็สมาชิิกและกลุ่่�มลููกค้้าใหม่่  
ผ่่านช่่องทางของจดหมายอิิเล็็กทรอนิิกส์์หรืืออีีเมล์์ เฟซบุ๊๊�ก รวมถึึงแอพลิิเคชั่่�นไลน์์ 
ซึ่่�งมีีข้้อดีีคืือ สามารถสื่�อสารกัับลููกค้้าได้้โดยตรง และไม่่เสีียค่่าใช้้จ่่าย (Kim and  
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Ko, 2012) ซึ่่�งการตลาดออนไลน์น์ำมาใช้ใ้นการศึกึษาถึงึการส่ง่เสริมิการขายสินิค้า้
ประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้า

	 2. แนวคิดิพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค (Customer Behavior)  Donlaya (2019) 
ให้ค้วามหมายว่า่ พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค (Consumer Behavior) หมายถึงึ กระบวนการ 
หรืือพฤติิกรรมในการตััดสิินใจซื้้�อ ใช้้ และประเมิินผลการใช้้สิินค้้าหรืือบริิการของ 
ผู้้�ซื้้�อ ทั้้�งที่่�เป็น็ปัจัเจกบุุคคลและกลุ่่�มบุุคคล อันัจะมีีความสำคััญต่อ่การซ้ื้�อสินิค้้าและ
บริิการทั้้�งในปััจจุุบัันและอนาคต การศึึกษาเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค เป็็นการ
ศึึกษาลัักษณะเฉพาะของผู้้�บริิโภค เพื่่�อพยายามทำความเข้้าใจความต้้องการของ 
กลุ่่�มผู้้�บริโิภคเป้้าหมาย และประเมิินสิ่่�งที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อการตััดสินิใจและกระบวนการ
ซื้้�อสิินค้้าและบริิการ Othman et al. (2018) กล่่าวว่่า การประยุุกต์์ใช้้ส่่วนประสม
การตลาดสามารถทํําให้้องค์์กรบรรลุุวััตถุุประสงค์์ผ่่านกิิจกรรมการตลาดและ 
นําํผลกําํไรมาสู่่�องค์ก์ร ซึ่่�งกิจิกรรมการตลาดต้อ้งทําํผ่า่นส่่วนประสมทางการบริกิาร 
ประกอบด้้วย ผลิิตภััณฑ์ ์ราคา ช่อ่งทางการจัดัจํําหน่่าย การส่่งเสริิมการตลาด บุคุคล 
ลัักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ  Kotler (1999)  ได้้ให้้ความหมายของ
พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคว่่า หมายถึึง การกระทำของบุุคคลใดบุุคคลหนึ่่�งเกี่่�ยวข้องโดยตรง
กับัการจัดัหาให้้ได้ม้าแล้้วซึ่่�งการใช้้สินิค้า้และบริิการ ทั้้�งนี้้�หมายรวมถึึง กระบวนการ
ตััดสิินใจ และการกระทำของบุุคคลที่่�เกี่่�ยวกัับการซื้้�อและการใช้้สิินค้้า
	จ ากทฤษฎีีการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคที่่�นำเสนอโดย Engel, Blackwell  
and  Miniard  (1990)  ได้้แสดงโมเดลพฤติิกรรมการซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค (The 
EKB Model) ซึ่่�งทำให้้เห็็นว่่าการที่่�ผู้้�บริิโภคจะตััดสิินใจซื้้�อได้้นั้้�นจะต้้องผ่่านขั้้�น
ตอนของการค้้นหาข้้อมููล (Information Search) ก่่อนโดยการค้้นหาข้้อมููลจาก
อิินเทอร์์เน็็ต ซึ่่�งไม่่ได้้พิิจารณาเพีียงแค่่ครั้้�งเดีียว แต่่จะมีีความแตกต่่างจากการ
ค้น้หาข้อ้มููลเมื่่�อผู้้�บริโิภคไปซื้้�อสินิค้า้ที่่�ร้า้นค้า้จริง มีงีานวิจิัยัที่่�ได้ศ้ึกึษาเกี่่�ยวกับเรื่่�องนี้้� 
นำเสนอว่่า ข้้อมููลที่่�มีีอยู่่�ในอิินเทอร์์เน็็ตจะสามารถตอบสนองต่่อการค้้นหา และ
เก็็บรวบรวมข้้อมููลได้้ดีี ปััจจุบัันนี้้�ผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึึงข้้อมููลได้้ง่่ายเนื่่�องจากว่่า  
มีีอิินเทอร์์เน็็ตเป็็นช่่องทางที่่�ช่่วยในการค้้นหา และจะส่่งผลต่่อพฤติิกรรมของ 
ผู้้�บริิโภค การค้้นหาข้้อมููลจากอิินเทอร์์เน็็ตของผู้้�บริิโภคจะส่่งผลโดยตรงต่่อการ
ตััดสิินใจซ้ื้�อถ้้าผู้้�บริิโภคมีีความพึึงพอใจต่อข้้อมููลที่่�นำเสนอโดยร้้านค้้าออนไลน์์จะ
ทำให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า
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	 3. แนวคิดส่่วนประสมทางการตลาด 4P’s (Marketing mix 4P’s)   
ส่ว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix 4Ps) ตามแนวคิดของ McCarthy (1960) 
เป็็นเครื่่�องมืือทางการตลาดที่่�เป็็นพื้้�นฐานของหลัักการตลาด ประกอบด้้วย 
ส่ว่นสำคัญั 4 ประเภท คืือ ผลิติภัณัฑ์ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่่�/ช่อ่งทางการ
จัดัจำหน่า่ย (Place) และการส่ง่เสริมิการตลาด (Promotion) Wahab et al. (2016) 
อธิิบายว่่า ในส่่วนของช่่องทางการจััดจํําหน่่ายและการส่่งเสริิมการขาย 
เป็น็สิ่่�งสำคัญัที่่�ส่ง่ผลกระทบต่อ่พฤติกิรรมของผู้้�ใช้บ้ริกิารในการสร้า้งความพึงึพอใจ 
ของลููกค้า้ ในขณะที่่�ผลิติภัณัฑ์แ์ละราคาไม่ม่ีผีลต่อ่ความพึงึพอใจของลููกค้า้ สำหรับั
บุุคคลหรืือพนัักงาน กระบวนการ และลัักษณะทางกายภาพมีีความสััมพัันธ์์ 
เชิงิบวกต่่อพฤติิกรรมและความพึึงพอใจของลููกค้้าที่่�มาใช้้บริกิาร Othman et al.  
(2018)กล่่าวว่า การประยุุกต์์ใช้้ส่่วนประสมการตลาดสามารถทําให้้องค์์กรบรรลุุ
วัตัถุปุระสงค์ผ์่า่นกิจิกรรมการตลาดและนําํผลกําํไรมาสู่่�องค์ก์ร ซึ่่�งกิจิกรรมการตลาด 
ต้้องทํําผ่่านส่่วนประสมทางการบริิการ ประกอบด้้วยผลิิตภััณฑ์์  ราคา 
ช่่องทางการจััดจํําหน่่ายการส่่งเสริิมการตลาด บุุคคล ลัักษณะทางกายภาพ
และกระบวนการ เนื่่�องจากเว็็บไซต์์ลาซาด้้าเป็็นการตลาดออนไลน์์จึึงจะต้้อง
เน้้นในส่่วนที่่�เป็็นการส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) ที่่�เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�สำคััญ 
เ พ่ื่� อ ใ ห้้กระตุ้้�นการเ กิิดยอดขายที่่� สูู งที่่� สุุ ดและมีีประสิิทธิิภาพมากที่่� สุุด  
โดยใช้้การส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) เป็็นเครื่่�องมืือการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้าง 
ความพอใจต่อ่ตราสินิค้า้หรืือบริกิาร หรืือความคิดิ หรืือต่อ่บุุคคล โดยใช้จูู้งใจให้เ้กิดิ
ความต้้องการหรืือเพื่่�อเตืือนความทรงจำ (Remind) ในผลิิตภััณฑ์์ โดยคาดว่่าจะมีี
อิทิธิพิลต่อ่ความรู้้�สึกึ ความเชื่่�อ และพฤติกิรรมการซ้ื้�อ เครื่่�องมืือการส่ง่เสริิมการตลาด 
ที่่�สำคััญในการศึึกษาครั้้�งนี้้� ได้้แก่่ การโฆษณา (Advertising) เป็็นกิิจกรรมในการ
เสนอข่า่วสารเกี่่�ยวกับัองค์ก์ร และส่ง่เสริมิการตลาดเกี่่�ยวกับผลิิตภััณฑ์์ บริกิาร หรืือ  
ความคิิด ที่่�ต้้องมีีการจ่่ายเงิินโดยผู้้�อุุปถััมภ์์รายการ และกลยุุทธ์์ในการโฆษณา 
จะเกี่่�ยวข้้องกัับกลยุุทธ์์การสร้้างสรรค์์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุุทธวิิธีี
การโฆษณา (Advertising Tactics) และ กลยุุทธ์ส์ื่่�อ (Media Strategy) การส่่งเสริมิ 
การขาย (Sales Promotion) เป็็นสิ่่�งจููงใจระยะสั้้�นที่่�กระตุ้้�นให้้เกิิดการซื้้�อหรืือ 
ขายผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ และการตลาดเช่ื่�อมตรงหรืือการโฆษณาเช่ื่�อมตรง 
(Online advertising) (Armstrong and Kotler 2009: 33) โดย Content คืือ 
ส่่วนของเนื้้�อหาที่่�จะใช้้สื่่�อกัับกลุ่่�มเป้้าหมายของเว็็บไซต์์ การแจ้้งข้้อมููล ข่่าวสาร 
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รายละเอีียดต่่าง ๆ ได้้อย่่างครอบคลุุม โดยลาซาด้้าให้้ความใส่่ใจในเรื่่�องของข้้อมููล 
(Content) เป็็นอย่่างมาก เพราะคืือจุุดสำคััญที่่�จะสามารถดึึงความสนใจของลููกค้้า
ให้้คลิิกเข้้ามาดููสิินค้้าในเว็็บไซต์์ Community เว็็บไซต์์ลาซาด้้าได้้เปิิดกว้้างให้้ 
ผู้้�บริิโภคสามารถพููดคุุยแลกเปลี่่�ยนประสบการณ์์กันัผ่่านทางช่่องแสดงความคิิดเห็็น 
เพื่่�อช่่วยในการตััดสิินใจของลููกค้้า และ Customization เป็็นการนำเสนอเพื่่�อให้้
เหมาะสมกัับความต้้องการของลููกค้้าแต่่ละคน แต่่ละกลุ่่�ม จะมีีโฆษณาสิินค้้านี้้�ลิิงค์์
ตามไปในทุุกเว็็บไซต์ที่่�เข้า้ไปชม ทำให้้ลููกค้้าที่่�สนใจในสิินค้า้ประเภทนี้้�ได้ร้ับัรู้้�ข้อ้มููล
ข่่าวสารเกี่่�ยวกัับโปรโมชั่่�น ถึึงแม้้จะไม่่ได้้เข้้าไปที่่�หน้้าเว็็บไซต์์ลาซาด้้าก็็ตาม

	 4. แบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี (Theory of Acceptance 
Model : TAM) แบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีีเกี่่�ยวข้้องกัับการทำความเข้้าใจ
และการพยากรณ์์พฤติิกรรมของมนุุษย์์ โดยแบบการยอมรัับเทคโนโลยีี (TAM)   
Davis (1989)  ได้้อธิิบายไว้้ว่่า การยอมรัับเทคโนโลยีีของผู้้�ใช้้งานเทคโนโลยีีและ
คอมพิิวเตอร์์โดยที่่�มีีพื้้�นฐานเกี่่�ยวข้้องกัับทััศนคติิของผู้้�ใช้้งาน โดยแบบการยอมรัับ
เทคโนโลยีี (TAM) ได้้เสนอเคร่ื่�องมืือที่่�มีีประโยชน์์ในการคาดการณ์์และวิิเคราะห์์  
การยอมรัับเทคโนโลยีีโดยเฉพาะในช่่วงของการตััดสิินใจที่่�จะนำเทคโนโลยีีเข้้ามา 
ใช้้งานหรืือไม่่ แบบการยอมรัับเทคโนโลยีี (TAM) ได้้ถููกนำมาใช้้กัันอย่่างแพร่่หลาย 
และนำมาใช้เ้ป็็นแบบแผนในการตัดัสิินใจในการพยากรณ์์การยอมรัับด้้านเทคโนโลยีี
สารสนเทศ โดยชี้้�ให้้เห็็นถึึงสาเหตุุที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการรัับรู้้�ด้้านเทคโนโลยีีสารสนเทศ
ของแต่่ละบุคุคล โดยให้น้้้ำหนัักที่่�สองปััจจัยัหลักัคืือ ในเรื่่�องของประโยชน์์ที่่�จะได้ร้ับั 
(Perceived Usefulness) และความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use) 
โดยได้้สรุุปว่่า ทั้้�งสองปััจจััยจะก่่อให้้เกิิดพฤติิกรรมในการสนใจที่่�จะใช้้เทคโนโลยีี
สารสนเทศ ส่ง่ผลให้ม้ีกีารนำมาใช้แ้ละยอมรับัในเทคโนโลยี ี1) การรับัรู้้�ถึงึประโยชน์์
ที่่�ได้ร้ับั (Perceived Usefulness: PU) ระดับัความเชื่่�อมั่่�นว่า่การจะสามารถช่ว่ยเพิ่่�ม
ประสิทิธิภิาพและส่ง่ผลดีกีับัการทำงาน ความมีปีระโยชน์จ์ะเป็น็ตัวักำหนดการรับัรู้้�
ในระดัับบุุคคล คืือ แต่่ละคนจะรัับรู้้�ว่่าเทคโนโลยีีจะมีีส่่วนช่่วยในการพััฒนาผลการ
ปฏิิบัตัิงิานของเขาได้อ้ย่า่งไรบ้า้ง 2) การรับัรู้้�ถึงึความง่า่ยในการใช้ง้าน (Perceived 
Ease of Use: PEOU) ระดัับความเช่ื่�อมั่่�นว่่าการใช้้งานนั้้�นไม่่จำเป็็นต้้องใช้้ 
ความพยายามในการใช้้งาน ความง่่ายในการใช้้จะเป็็นตััวกำหนดการรัับรู้้�ในแง่่
ของปริิมาณหรืือความสำเร็็จที่่�จะได้้รัับว่่าตรงกัับที่่�ต้้องการหรืือไม่่ งานจะสำเร็็จ
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ตรงตามที�คาดไวิ้หร่อไม่ (Davis, Bagozzi  and  Warshaw,1989;  Davis,1989) 
3) แบบจัำลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) : 
(Davis,1989) เปน็แบบจัำลองที�ดดัแปลงและประยกุตม์าจัากทฤษฎีขีองการกระทำ
ตามหลักเหตุและผล ซื้ึ�งจัะเกี�ยวิกับการทำควิามเข้าใจัและการพื่ยากรณ์พื่ฤติกรรม
ของมนุษย์ (Ajzen, 1991; Davis, 1989) 

ภาพที� 1 Technology Acceptance Model (TAM)
ที�มา: Ajzen,1991; Davis,1989)

 ปัจัจััยภายนอก (External Variables) หมายถุึง อิทธิิพื่ลของตัวิแปร
ภายนอกที�เข้ามาสร้างการรับร้้ให้แต่ละคนแตกต่างกันไปซื้ึ�งได้แก่ ควิามเช่�อ
ประสบการณ์ ควิามร้้ ควิามเข้าใจั พื่ฤติกรรมทางสังคม เป็นต้น 
 การรับร้้ถุึงประโยชน์ที�จัะได้รับ (Perceived Usefulness)  หมายถุึง
ควิามมีประโยชน์ จัะเป็นตัวิกำหนดการรับร้้ในระดับบุคคล กล่าวิค่อ แต่ละคนก็จัะ
รบัร้ไ้ดว้ิา่เทคโนโลยสีารสนเทศึจัะมสีว่ินชว่ิยในการพื่ฒันาผลการปฏิบิตังิานของเขา
ได้อย่างไรบ้าง
 การรับร้้ถุึงควิามง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมาย
ถุึง ควิามง่ายในการใช้ จัะเป็นตัวิกำหนดการรับร้้ในแง่ของปริมาณหร่อควิามสำเร็จั
ที�จัะได้รับวิ่า ตรงกับที�ต้องการหร่อไม่ งานสำเร็จัตรงตามที�คาดไวิ้หร่อไม่
 ทัศึนคติที�มีต่อการใช้ (Attitude Toward Using ) หมายถุึง ทัศึนคติ
และควิามสนใจัที�จัะใช้ระบบ ปฏิิกิริยาทางควิามร้้สึกโดยรวิมของแต่ละบุคคลที�มี
ต่อการใช้งาน
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	 ความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม หมายถึึง ผู้้�บริิโภคมีีความตั้้�งใจที่่�จะใช้้งาน
ในการใช้้งานเทคโนโลยีีขององค์์กรนั้้�น ๆ ซึ่่�งขึ้้�นอยู่่�กัับพฤติิกรรม ความสนใจและ
ยอมรับัเทคโนโลยีขีองแต่ล่ะบุคุคล ซึ่่�งสามารถวัดัได้จ้ากการที่่�ผู้้�ใช้ส้ามารถรับัรู้้�ได้ถ้ึงึ
ประโยชน์์ที่่�เกิิดจากการใช้้เทคโนโลยีี การที่่�ผู้้�ใช้้เทคโนโลยีีนั้้�นสามารถใช้้งานระบบ
ได้้โดยไม่่ต้้องใช้้ความพยายามในการเข้้าใจการใช้้งานระบบมากจนเกิินไป
	 การใช้้ระบบ (Actual System Use) หมายถึึง การใช้้เทคโนโลยีีจริิง 
ซึ่่�งเป็็นผลต่่อเนื่่�องมาจากความตั้้�งใจที่่�จะใช้้ และจะนำเทคโนโลยีีมาใช้้งานจริิง

	 5. ทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : TPB)
	 แนวคิิดทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) นำเสนอโดย Ajzen มีกีารพัฒันาตั้้�งแต่ ่ปี ี1985 เป็็นทฤษฎีทีางจิิตวิทิยาสัังคม 
(Social Psychology) ที่่�พััฒนามาจากทฤษฎีีการกระทำด้้วยเหตุุผล (Theory of 
Reasoned Action) ทฤษฎีีนี้้�อธิิบายว่่า การแสดงพฤติิกรรมของมนุุษย์์จะเกิิดจาก
การชี้้�นำโดยความเชื่่�อ 3 ประการ ได้้แก่่ ความเชื่่�อเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรม (Behavioral 
Beliefs) ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับกลุ่่�มอ้า้งอิงิ (Normative Beliefs) และความเชื่่�อเกี่่�ยวกับั 
ความสามารถในการควบคุุม (Control Beliefs) ซึ่่�งความเชื่่�อแต่่ละตััวจะส่่งผลต่่อ
ตััวแปรต่่าง ๆ (Ajzen, 1991)  
	พ ฤติิกรรม (Behavior หรืือ B) ส่ว่นมากของบุุคคลอยู่่�ภายใต้้การควบคุุม
ของความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม (Behavioral Intention หรืือ I) หรืือเรีียกสั้้�น ๆ ว่่า 
ความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม (I) ของเขาที่่�จะทำหรืือไม่่ทำพฤติิกรรมนั้้�น ๆ โดยการ
ค้น้คว้า้หาข้อ้มููลอ้า้งอิงิ เช่น่ การสนใจสินิค้า้ชนิดิใด ผู้้�บริโิภคจะค้น้คว้า้เพื่่�อประกอบ
การตััดสิินใจนั้้�น ๆ หรืือหาเหตุุผลมาอ้้างอิิงความต้้องการ เชื่่�อว่่าถ้้าบุุคคลมีีความ 
เชื่่�อใด ๆ แล้้วมีีผลในทางบวกก็็จะส่่งผลให้้มีีแนวโน้้มที่่�ดีีต่่อพฤติิกรรมนั้้�น และ
หากมีีความเชื่่�อว่่าการทำพฤติิกรรมนั้้�นแล้้วจะได้้รัับผลในทางลบ ก็็จะมีีแนวโน้้ม 
ที่่�จะมีีทััศนคติิที่่�ไม่่ดีีต่่อพฤติิกรรมนั้้�น (Ajzen and Fishbein, 1975)
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ภาพที� 2 ภาพื่แนวิคดิทฤษฎีพีื่ฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)
ที�มา: Ajzen  and  Fishbein (1975)

 ควิามตั�งใจัเชงิพื่ฤติกรรม (Behavioral Intention หรอ่ I) ไดร้บัอทิธิพิื่ล
จัากตัวิกำหนด 3 ตัวิ ค่อ ทัศึนคติต่อพื่ฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior 
หร่อ AB) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm หร่อ SN) และการรับร้้
ควิามสามารถุในการควิบคุมพื่ฤติกรรม (Perceived Behavioral Control หร่อ 
PBC)
 ทัศึนคติต่อพื่ฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior หร่อ 
AB) เป็นการประเมินทางบวิกหร่อลบต่อการกระทำนั�น ๆ จััดได้วิ่า ทัศึนคติต่อ
พื่ฤติกรรม (AB) เป็นปัจัจััยส่วินบุคคล (Personal Factors) ถุ้าบุคคลมีควิามเช่�อวิ่า
การทำพื่ฤติกรรมใดแล้วิจัะได้รับผลทางบวิก ก็จัะมีแนวิโน้มที�จัะมีทัศึนคติที�ดี
ต่อพื่ฤติกรรมนั�น ในทางตรงข้ามหากมีควิามเช่�อว่ิาการทำพื่ฤติกรรมนั�นแล้วิจัะได้
รับผลในทางลบ ก็จัะมีแนวิโน้มที�จัะมีทัศึนคติที�ไม่ดีต่อพื่ฤติกรรมนั�น (Attitude 
Toward the Behavior) และเม่�อมทีศัึนคตทิางบวิกกจ็ัะเกดิควิามตั�งใจั (Intention) 
ที�จัะแสดงพื่ฤติกรรมนั�น
 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm หร่อ SN) เป็นการรับร้้
ของบุคคลวิ่าคนอ่�น ๆ ที�มีควิามสำคัญ่สำหรับเขาต้องการหร่อไม่ต้องการให้เขา
ทำพื่ฤติกรรมนั�น ๆ  ถุ้าบุคคลได้รับร้้วิ่าคนที�มีควิามสำคัญ่ต่อเขาได้ทำพื่ฤติกรรมนั�น 
หร่อต้องการให้เขาทำพื่ฤติกรรมนั�น ก็จัะมีแนวิโน้มที�จัะคล้อยตามและทำตามด้วิย 
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ซึ่่�งผู้้�บริิโภคจะศึึกษาจากประสบการณ์์ของผู้้�อื่่�น หรืือคำพููดของบุุคคลอื่่�น แบบปาก
ต่อ่ปาก “Word of Mouth” คำบอกต่อ่ หรืือคำแนะนำจากแหล่ง่ข่า่วที่่�ตัวัเองเชื่่�อถืือ 
เพื่่�อนำมาวิิเคราะห์์และตััดสิินใจอีีกครั้้�ง
	 การรัับรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติิกรรม (Perceived 
Behavioral Control หรืือ PBC) เป็็นการรัับรู้้�ของบุุคคลว่่า เป็็นการยากหรืือง่่าย
ที่่�จะทำพฤติิกรรมนั้้�น ๆ ถ้้าบุุคคลเชื่่�อว่่ามีีความสามารถที่่�จะกระทำพฤติิกรรมใน
สภาพการณ์์นั้้�นได้้ และสามารถควบคุุมให้้เกิิดผลดัังตั้้�งใจ เขาก็็มีีแนวโน้้มที่่�จะทำ
พฤติิกรรมนั้้�น  

	 6. งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง งานวิิจััยของวรัญญา โพธิ์์�ไพรทอง (2556)   
ทำการศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าออนไลน์์จากร้้านค้้าออนไลน์์ 
พบว่่า เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา และรายได้้ที่่�ต่่างกัันมีีการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้า
จากร้้านค้้าออนไลน์์แตกต่่างกััน โดยเพศหญิิงมีีแนวโน้้มซื้้�อมากกว่่าเพศชาย และ  
กลุ่่�มอายุุ 30 ปี ีเป็็นกลุ่่�มที่่�มีแีนวโน้้มซ้ื้�อเสื้้�อผ้้าจากร้้านค้้าออนไลน์์มากที่่�สุดุ นอกจากนี้้� 
กลุ่่�มที่่�มีีระดัับการศึึกษาปริิญญาโทหรืือสููงกว่่ามีีแนวโน้้มซ้ื้�อสููงกว่่า และกลุ่่�มที่่�มีี 
รายได้้สููงกว่่า 30,000 บาทขี้้�นไป เป็็นกลุ่่�มที่่�ซื้้�อเสื้้�อผ้า้จากร้้านค้้าออนไลน์์มากที่่�สุดุ 
	 งานวิิจััยของยุุพเรศ พิิริิยพลพงศ์์ (2557) ได้้ศึึกษาปััจจััยและพฤติิกรรม
ที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจใช้้โมบายแอพพลิิเคชั่่�นซื้้�อสิินค้้าผ่่านทางสมาร์์ทโฟน
และแท๊๊บเล็็ตของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครพบว่่า เพศชายและเพศหญิิง  
มีีระดัับการตััดสิินใจใช้้โมบายแอพพลิเคชั่่�นซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์์ในด้้านผลิิตภััณฑ์์  
ด้า้นราคา ด้า้นช่อ่งทางการจัดัจำหน่า่ย และด้า้นการส่ง่เสริมิการตลาดไม่แ่ตกต่า่งกันั 
ซึ่่�งอาจเกิดิจากปัจัจุบุันัเทคโนโลยีมีีคีวามทันัสมัยัมากขึ้้�นและง่า่ยต่อ่การใช้ง้าน และ
ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงประโยชน์์มากขึ้้�น โดยเฉพาะร้้านค้้าออนไลน์์มีีกลุ่่�มที่่�ซื้้�อเสื้้�อผ้้าและ
เคร่ื่�องแต่ง่กายจากร้้านค้้าออนไลน์์สามารถสนองความต้้องการของผู้้�บริโิภคมากขึ้้�น 
	 งานวิิจััยของวิิภาวรรณ มโนปราโมทย์์  (2558) ที่่�พบว่่า ปััจจััยที่่�มีี
อิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสัังคมออนไลน์์ (อิินสตาแกรม) ของประชากร
ในกรุุงเทพมหานครการศึึกษาวิิจััยเร่ื่�องปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า
ผ่่านสัังคมออนไลน์์ (อิินสตาแกรม) ของประชากรในกรุุงเทพมหานคร เพื่่�อศึึกษา
ปััจจััยด้้านทััศนคติิ ความไว้้วางใจ และส่่วนประสมทางการตลาดของประชากรใน
กรุงุเทพมหานคร ตัวัแปรต้น้คืือ ทัศันคติ ิความไว้ว้างใจ และส่ว่นประสมทางการตลาด 
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ตวัิแปรตามคอ่ การตดัสนิใจัซื้่�อสนิคา้ผา่นสงัคมออนไลน ์(อนิสตาแกรม) กลุ่มตัวิอย่าง
ค่อ ประชากรในกรุงเทพื่มหานครที�มีอายุตั�งแต่ 23 ปีขึ�นไป จัำนวิน 400 คน 
พื่บวิา่ ปจััจัยัดา้นทศัึนคตมิตีอ่การใชง้าน และสว่ินผสมทางการตลาดมผีลมอีทิธิพิื่ล
ต่อการตัดสินใจัซื้่�อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
 งานวิิจััยของ Davis  (1989) เร่�องการรับร้้ประโยชน์ การรับร้้ควิามง่าย
ต่อการใช้งาน และการยอมรับเทคโนโลยีของผ้้บริโภค  และทฤษฎีีแบบการยอมรับ
เทคโนโลย ี(TAM) ที�กลา่วิถึุงสาเหตทุี�เกี�ยวิข้องกับการรบัร้ด้า้นเทคโนโลยสีารสนเทศึ
ของแต่ละบุคคล โดยให้น�ำหนักที�สองปัจัจััยหลักค่อ ประโยชน์ที�จัะได้รับ 
(Perceived Usefulness) และควิามง่ายในใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
ซื้ึ�งทั�งสองปัจัจััยจัะก่อให้เกิดควิามตั�งใจัเชิงพื่ฤติกรรม โดยให้ควิามสนใจัที�จัะใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศึ ส่งผลให้มีการนำมาใช้และยอมรับในเทคโนโลยี
 จัากการทบทวินวิรรณกรรมดังกล่าวิได้นำมาวิิเคราะห์และสังเคราะห์
เป็นกรอบแนวิคิดในการวิิจััยดังภาพื่ที� 3

ภาพที� 3 กรอบแนวิคิดในการวิิจััย
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สมมติิฐานการวิิจััย

	 สมมติิฐานที่่� 1 ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อ
พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้าแตกต่่างกััน
	 สมมติิฐานที่่� 2 ส่่วนประสมทางการตลาดด้้านการโฆษณา และ 
การส่่งเสริิมการขายแตกต่่างกัันส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�น 
ทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้าแตกต่่างกััน
	 สมมติิฐานที่่�     3     อิทิธิพิลของคุณุภาพการบริิการอิิเล็ก็ทรอนิิกส์์ ประกอบด้้วย 
ด้า้นความเช่ื่�อเกี่่�ยวกับกลุ่่�มอ้้างอิิง ด้า้นความเช่ื่�อมั่่�นในเร่ื่�องระบบควบคุุมการใช้้งาน 
ด้้านทััศนคติิที่่�มีีความตั้้�งใจที่่�จะใช้้งาน ด้้านการรัับรู้้�ประโยชน์์  และด้้านการรัับรู้้�ถึึง
ความง่่ายส่่งผลต่่อความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม

ระเบีียบวิิธีีวิิจััย

	 การวิจิัยันี้้�เป็น็การวิจิัยัเชิงิปริมิาณ กลุ่่�มตัวัอย่า่งมีอีายุตุั้้�งแต่ ่20 ปีขีึ้้�นไป 
และเคยซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นผ่่านทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้า เนื่่�องจากไม่่ทราบจำนวน
ประชากรที่่�แน่่นอน ดัังนั้้�น ขนาดตััวอย่่างสามารถคำนวณได้้จากสููตรไม่่ทราบ 
ขนาดตััวอย่่างของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดัับความเช่ื่�อมั่่�นร้้อยละ 95  
และระดัับค่่าความคลาดเคลื่่�อนร้้อยละ 5 (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2549, น.74)   
ได้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง จำนวน 384 คน ผู้้�วิิจััยได้้เลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างเฉพาะผู้้�บริิโภคที่่� 
เคยซ้ื้�อสิินค้้าแฟชั่่�นลาซาด้้าออนไลน์์ จำนวน 384 คนมาทำการศึึกษา  
ใช้ก้ารสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบหลายขั้้�นตอน (Multi - Stage Sampling) ซึ่่�งมี ี3 ขั้้�นตอน ได้แ้ก่่ 
1) การสุ่่�มแบบเจาะจงจากผู้้�บริิโภคที่่� เคยซ้ื้�อสิินค้้าแฟชั่่�นทุุกประเภทผ่่าน 
เว็็บไซด์์ลาซาด้้า 2) การสุ่่�มแบบกำหนดโควต้้า (Quota Sampling) การกำหนด
กลุ่่�มย่่อยตามต้้องการโดยอาศััยสััดส่่วนขององค์์ประกอบการเลืือกซ้ื้�อสิินค้้าประเภท
แฟชั่่�น 9 ประเภท ได้้แก่ ่เสื้้�อผ้า้ กระเป๋๋า รองเท้้า หมวก เข็็มขัดั ถุงุมืือ เคร่ื่�องตกแต่่ง 
ชุุดชั้้�นในและเสื้้�อนอน 3) การสุ่่�มตััวอย่่างแบบอาสาสมััคร (Volunteer Sampling)  
ให้้กลุ่่�มตัวัอย่่างที่่�ยินิดีตีอบแบบสอบถาม โดยทำการจำแนกภายหลังัระหว่่างผู้้�ที่่�เคยซื้้�อ 
สิินค้้าแฟชั่่�นลาซาด้้าออนไลน์์และไม่่ใช้้ลาซาด้้า ทำการเก็็บรวบรวมแบบสอบถาม
จนได้้กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นออนไลน์์จากเว็็บไซด์์ลาซาด้้า 
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จนครบ 384 คน
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลเป็็นแบบสอบถาม พััฒนามา
จากงานวิิจััยของจิิตรสิินีี ทองจํํานงค์์ (2557) มีีค่่า IOC มากกว่่า 0.5 และการตรวจ
สอบคุุณภาพเครื่่�องมืือ โดยการหาความเชื่่�อมั่่�น หากความเชื่่�อมั่่�นแต่่ละตััวแปร
มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นมากกว่่า 0.7 แสดงว่่ามีีค่่าความเช่ื่�อมั่่�นสููงสามารถนำไปใช้้ได้้  
(สุุวิิมล ติิรกานัันท์์, 2555)
	 สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลได้้แก่่ ค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย  
ส่่วนเบี่่�ยงค่่าเบนมาตรฐาน และการวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุคููณ

สรุุปการวิิจััย

	 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทางประชากรศาสตร์์ของกลุ่่�มตััวอย่่างพบว่่า  
ส่ว่นใหญ่เ่ป็น็เพศหญิงิ จำนวน 212 คน คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 55.3 มีอีายุ ุ20 – 35 ปี ี ร้อ้ยละ 
51.5 มีีอาชีีพเป็็นพนักงานบริิษััทเอกชน ร้้อยละ 36.3 อาชีีพอื่�น ๆ คืือ แม่่บ้้าน
และว่่างงาน ส่่วนใหญ่่มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน อยู่่�ระหว่่าง  10,000 – 30,000 บาท  
ร้้อยละ 52.3 มีีระดัับการศึึกษาปริิญญาตรีี ร้้อยละ 48.3 สถานภาพของ 
ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่โสด ร้้อยละ 63.7 คน และส่่วนใหญ่่ภููมิลำเนา 
อยู่่�ทางเขตจัังหวััดภาคกลาง ร้้อยละ 42.8
	 การศึึกษาพฤติิกรรมของผู้้�ซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นบนเว็็บไซต์ลาซาด้้า พบว่่า   
ผู้้�บริิ โภคส่่วนใหญ่่ซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นผ่่านทางเว็็บไซต์ลาซาด้้าในช่่วงเวลา  
เวลา 12.01 น. – 14.00 น. ร้อ้ยละ 33.3  ซื้้�อสินิค้า้จำนวน 2 - 3 ครั้้�ง / เดืือน ร้อ้ยละ 49.0 
และค่่าใช้้จ่่ายต่่อครั้้�งในการใช้้บริิการซ้ื้�อสิินค้้าแฟชั่่�นผ่่านทางเว็็บไซต์ลาซาด้้า  
ในแต่่ละครั้้�งอยู่่�ที่่�จำนวนเงิิน 200 – 400 บาท ร้้อยละ 44.3 
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	 ตารางที่่� 1 แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของอิิทธิิพลที่่�มีี
ผลต่่อแบบแผนของการซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นทางเว็็ปไซด์์ลาซาด้้า (คุุณภาพการบริิการ
อิิเล็็กทรอนิิกส์์)

อิทธิพลที่มีผลต่อแบบแผนของการซื้อสินค้าแฟชั่น

ทางเว็บไซต์ลาซาด้า

ค่่าเฉลี่่�ย S.D. ระดับความ

ส�ำคัญ

ด้านกลุ่มอ้างอิง 4.18 .424 มาก

ด้านทัศนคตต่ิอการใช้และความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม 4.18 .486 มาก

ด้านความเชื่อม่ันในเรื่องระบบควบคุมการใช้งาน

ผ่านทางลาซาด้า

4.13 .576 มาก

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.27 .440 มากที่่�สุุด

ด้านตั้งใจที่จะใช้งาน 4.19 .577 มาก

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายและประโยชน์ 4.22 .468 มากที่่�สุุด

ด้้านการรัับรู้้�ถึึงความง่่ายในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ 4.21 .427 มากที่่�สุุด

รวม 4.20 .368 มาก

	จ ากตารางที่่�  1 ผลการวิิ เคราะห์์อิิทธิิพลคุุณภาพการบริิการ
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ที่่�มีีต่่อการซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นบนเว็็บไซต์์ลาซาด้้า พบว่่า ผู้้�บริิโภค 
ให้้ความสำคััญมากในภาพรวม มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ  4.20  ด้้านที่่�มีีความสำคััญ 
มากที่่�สุุดคืือด้้านการส่่งเสริิมการตลาด มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ  4.27 รองลงมาคืือ 
ด้้านการรัับรู้้�ถึึงความง่่ายและประโยชน์์ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.22  และด้้านที่่�มีี 
ความสำคััญน้อยที่่�สุุดคืือ ด้้านความเช่ื่�อมั่่�นในเร่ื่�องระบบควบคุุมการใช้้งาน 
ผ่่านทางลาซาด้้า มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ  4.13  แม้้ว่่าจะเป็็นด้้านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยน้้อยที่่�สุุด 
แต่่กลุ่่�มตััวอย่่างยัังให้้สำคััญอยู่่�ที่่�ระดัับมาก
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	 ตารางที่่� 2 ผลการเปรีียบเทีียบปััจจััยทางประชากรศาสตร์์และ 
ส่่วนประสมทางการตลาดด้้านการโฆษณาและการส่่งเสริิมการขายกัับพฤติิกรรม 
การซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้า  

* นััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 

	จ ากตารางที่่� 2 ผลการเปรีียบเทีียบปััจจััยทางประชากรศาสตร์์  
ด้า้นส่่วนประสมทางการตลาดด้้านการโฆษณาและการส่่งเสริมิการขายกัับพฤติกิรรม
การซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้าด้้วยสถิิติิไคสแคว์์ พบว่่า ปััจจััย
ทางประชากรศาสตร์์ด้้านเพศแตกต่่างกัันมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�น 
ทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้าในช่่วงเวลาที่่�นิิยมซื้้�อสิินค้้าผ่่านลาซาด้้าและมีีความถี่่� 
ในการซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านลาซาด้้าแตกต่่างกััน ตััวแปรอายุุ อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 
ระดัับการศึึกษาแตกต่่างกัันมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์ 
ลาซาด้้าในช่่วงเวลาที่่�นิิยมซื้้�อสิินค้้าผ่่านลาซาด้้า มีีความถี่่�ในการซื้้�อสิินค้้า 
ผ่่านลาซาด้้า และมีีค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ย/ครั้้�งในการใช้้บริิการลาซาด้้าแตกต่่างกััน   
ตััวแปรสถานภาพ ภููมิิลำเนา(ที่่�อยู่่�อาศััย) แตกต่่างกััน มีีพฤติิกรรมการซ้ื้�อสิินค้้า 
ประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์ลาซาด้้าในช่่วงเวลาที่่�นิิยมซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านลาซาด้้า 
แตกต่่างกััน อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 และส่่วนประสมทางการตลาด  
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(ด้านการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย) แตกต่างกัน มีพื่ฤติกรรมการซื้่�อสินค้า
ประเภทแฟชั�นทางเว็ิบไซื้ต์ลาซื้าด้าด้านช่วิงเวิลาที�นิยมซื้่�อสินค้าผ่านลาซื้าด้า 
ด้านควิามถุี�ในการซ่ื้�อสินค้าผ่านลาซื้าด้า และด้านค่าใช้จั่ายเฉลี�ย/ครั�งในการ
ใช้บริการลาซื้าด้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ่ทางสถุิติที�ระดับ 0.05 

 ตารางที� 3 ผลการวิิเคราะห์การถุดถุอยพื่หุค้ณของควิามตั�งใจั
เชงิพื่ฤตกิรรม (ตวัิแปรตาม) กบั ปจััจัยัคณุภาพื่การบรกิารอิเล็กทรอนกิส์ดา้นควิามเช่�อ
เกี�ยวิกับกลุ่มอ้างอิง ด้านควิามเช่�อมั�นในเร่�องระบบควิบคุมการใช้งาน ด้านทัศึนคติ
ที�มีควิามตั�งใจัที�จัะใช้งาน ด้านการรับร้้ประโยชน์  และด้านการรับร้้ถุึงควิามง่าย 
(ตัวิแปรอิสระ) ด้วิยวิิธิี Enter

*นัยสำคัญ่ทางสถุิติที�ระดับ 0.05

 ผลการวิิเคราะห์การถุดถุอยพื่หุค้ณของควิามตั�งใจัเชิงพื่ฤติกรรม 
(ตัวิแปรตาม) กับ ปัจัจััยคุณภาพื่การบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านควิามเช่�อ
เกี�ยวิกับกลุ่มอ้างอิง ด้านควิามเช่�อมั�นในเร่�องระบบควิบคุมการใช้งาน ด้าน
ทัศึนคติที�มีควิามตั�งใจัที�จัะใช้งาน ด้านการรับร้้ประโยชน์ และด้านการรับร้้
ถุึงควิามง่าย (ตัวิแปรอิสระ) ด้วิยวิิธิี Enter พื่บวิ่า อิทธิิพื่ลของปัจัจััยคุณภาพื่
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านทัศึนคติที�มีควิามตั�งใจัที�จัะใช้งาน ( =0.279) 
ด้านการรับร้้ถุึงควิามง่าย ( =0.232) ด้านควิามเช่�อมั�นในเร่�องระบบควิบคุม
การใช้งาน ( =0.222)  ด้านการรับร้้ประโยชน์ ( =0.118) และด้านควิามเช่�อ
เกี�ยวิกับกลุ่มอ้างอิง ( =0.086) ส่งผลต่อควิามตั�งใจัเชิงพื่ฤติกรรม ตามลำดับ 
อย่างมีนัยสำคัญ่ทางสถุิติที�ระดับ 0.05 และสามารถุอธิิบายควิามผันแปรของ
ควิามตั�งใจัเชิงพื่ฤติกรรม ได้ร้อยละ 55.0 
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อภิิปรายผล 
	
	 การศึึกษาเรื่่�อง อิิทธิิพลของปััจจััยการส่่งเสริิมการขายออนไลน์์ 
ตามแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี และแบบแผนพฤติิกรรมที่่�มีีต่่อพฤติิกรรม 
การซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์์ลาซาด้้าสามารถนำประเด็็นสำคััญ 
มาอภิิปรายผลได้้ดัังนี้้�
	 1. ผลการเปรีียบเทีียบปััจจััยทางประชากรศาสตร์์กัับพฤติิกรรมการ
ซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นบนเว็็บไซต์์ลาซาด้้าพบว่่า ปััจจััยด้้านเพศ อายุุ อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ย 
ต่อ่เดืือน ระดับัการศึกึษา ที่่�อยู่่�อาศัยั ที่่�แตกต่า่งกันัมีผีลมีตี่อ่พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้า้ 
แฟชั่่�นบนเว็็บไซต์ลาซาด้้า ซึ่่�งเพศหญิิงอาจมีความสนใจในเร่ื่�องของแฟชั่่�น 
มากกว่่าเพศชาย รวมถึงึระดับัอายุขุองประชากรเป็็นกลุ่่�มวัยัทำงานอาจสนใจในเรื่่�อง
ของแฟชั่่�นมากกว่่าวัยัอื่่�น ๆ  ส่่วนปััจจัยัด้้านสถานภาพที่่�แตกต่่างกันั ไม่่มีผีลต่่อพฤติกิรรม
การซื้้�อสินิค้้าแฟชั่่�นบนเว็บ็ไซต์ลาซาด้้า เนื่่�องจากประชากรไม่่ว่่าจะอยู่่�ในสถานภาพใด 
มีีความสนใจในเร่ื่�องของแฟชั่่�นไม่่แตกต่่าง แต่่อาจจะเป็็นประเภทของแฟชั่่�น 
ที่่�มีีความสนใจที่่�แตกต่่างกััน ดัังนั้้�น นัักการตลาดจึึงควรให้้ความสำคััญหรืือทำการ
โฆษณาไปที่่�เพศหญิิงมากกว่่าเพศชาย รวมถึึงปัจัจััยส่ว่นบุคุคลด้า้นอายุ ุอาชีพี รายได้้
เฉลี่่�ยต่อ่เดืือน ระดัับการศึกึษา และที่่�อยู่่�อาศััย ซึ่่�งความแตกต่่างในปััจจัยัส่่วนบุุคคล 
ข้า้งต้น้ล้ว้นแต่ม่ีคีวามแตกต่่างกััน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิจิัยัของวรัญัญา โพธิ์์�ไพรทอง 
(2556) ที่่�ทำการศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเสื้้�อผ้้าออนไลน์์จากร้้านค้้า
ออนไลน์์ พบว่่า เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา และรายได้้ที่่�ต่่างกัันมีีการตััดสิินใจซื้้�อ
เสื้้�อผ้้าจากร้้านค้้าออนไลน์์แตกต่่างกัันโดยเพศหญิิงมีีแนวโน้้มซ้ื้�อมากกว่่าเพศชาย 
และกลุ่่�มอายุุ 30 ปีี เป็็นกลุ่่�มที่่�มีีแนวโน้้มซ้ื้�อเสื้้�อผ้้าจากร้้านค้้าออนไลน์์มากที่่�สุุด
นอกจากนี้้� กลุ่่�มที่่�มีีระดัับการศึึกษาปริิญญาโทหรืือสููงกว่่า มีีแนวโน้้มซื้้�อสููงกว่่าและ
กลุ่่�มที่่�มีีรายได้้สููงกว่่า 30,000 บาทขี้้�นไป เป็็นกลุ่่�มที่่�ซื้้�อเสื้้�อผ้้าจากร้้านค้้าออนไลน์์
มากที่่�สุดุ แต่ไ่ม่ส่อดคล้อ้งกับังานวิจิัยัของยุพุเรศ พิริิยิพลพงศ์์ (2557) ได้ศ้ึกึษาปัจัจัยั 
และพฤติิกรรมที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจใช้้โมบายแอพพลิิเคชั่่�นซื้้�อสิินค้้าผ่่านทาง 
สมาร์์ทโฟนและแท๊๊บเล็็ตของผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครพบว่่า เพศชายและ 
เพศหญิิง มีีระดัับการตััดสิินใจใช้้โมบายแอพพลิเคชั่่�นซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ใน 
ด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์ด้า้นราคา ด้า้นช่อ่งทางการจัดัจำหน่า่ยและด้า้นการส่ง่เสริมิการตลาด 
ไม่่แตกต่่างกััน ซึ่่�งอาจเกิิดจากปััจจุบัันเทคโนโลยีีมีีความทัันสมััยมากขึ้้�นและง่่าย 
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ต่่อการใช้้งาน และผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงประโยชน์์มากขึ้้�นโดยเฉพาะร้้านค้้าออนไลน์์ 
มีกีลุ่่�มที่่�ซื้้�อเสื้้�อผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายจากร้้านค้้าออนไลน์์สามารถสนองความต้้องการ 
ของผู้้�บริิโภคมากขึ้้�น   
	 2. ผลการศึึกษาอิิทธิิพลของปััจจััยคุุณภาพการบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์
กัับความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม พบว่่า อิิทธิิพลของปััจจััยคุุณภาพการบริิการ
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ด้้านทััศนคติิที่่�มีีความตั้้�งใจที่่�จะใช้้งาน  ด้้านการรัับรู้้�ถึึงความง่่าย 
ด้้านความเชื่่�อมั่่�นในเรื่่�องระบบควบคุุมการใช้้งาน ด้้านการรัับรู้้�ประโยชน์์ และ 
ด้า้นความเช่ื่�อเกี่่�ยวกับกลุ่่�มอ้้างอิิง ส่ง่ผลต่่อความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม อย่่างมีีนัยัสำคััญ 
ทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05 และสามารถอธิบิายความผันัแปรของความตั้้�งใจเชิงิพฤติิกรรม 
ได้้ร้้อยละ 55.0 เนื่่�องจากประชากรส่่วนใหญ่่ในปััจจุบันัมัักจะชอบความสะดวกสบาย
ในการซ้ื้�อสินิค้้าบนแพลตฟอร์์มที่่�ง่่ายและมีีความปลอดภััยต่่อการทำธุุรกรรมออนไลน์์
มากยิ่่�งขึ้้�น จากการเพิ่่�มขึ้้�นของการซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์์ในปััจจุบุันั รวมถึงึจากสถานะ
การณ์์ปััจจุุบัันที่่�มีีการเกิิดโรคระบาดของเชื้้�อไวรััสโควิิด-19 จึึงส่่งผลให้้ประชากร 
ส่่วนใหญ่่ซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นผ่่านระบบออนไลน์์มากยิ่่�งขึ้้�น ปััจจััยการตลาดยัังเป็็น 
สิ่่�งสำคััญในการซื้้�อโดยเฉพาะการโฆษณาผ่่านสื่่�อต่่าง ๆ โดยสอดคล้้องกัับ 
การนำกลยุุทธ์์ทางการตลาดด้้านการโฆษณาและการส่่งเสริิมการขายมาใช้้ใน 
การขายสิินค้้าทางออนไลน์์ ประกอบกัับเว็็บไซต์ลาซาด้้าเป็็นการตลาดออนไลน์์ 
จึงึจะต้อ้งเน้น้ในส่ว่นที่่�เป็น็การส่ง่เสริมิการตลาด (Promotion) ที่่�เป็น็กลยุทุธ์ส์ำคััญ 
เพื่่�อให้ก้ระตุ้้�นการเกิดิยอดขายที่่�สููงที่่�สุดุและมีปีระสิทิธิภิาพมากที่่�สุดุ สอดคล้้องกับั
แนวคิดิของ Davis  (1989) เรื่่�องการรับัรู้้�ประโยชน์ ์การรับัรู้้�ความง่า่ยต่อ่การใช้ง้าน 
และการยอมรัับเทคโนโลยีีของผู้้�บริิโภค และทฤษฎีีแบบการยอมรัับเทคโนโลยีี 
(TAM) ที่่�กล่่าวถึึงสาเหตุุที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการรัับรู้้�ด้้านเทคโนโลยีีสารสนเทศของ
แต่่ละบุุคคล โดยให้้น้้ำหนัักที่่�สองปััจจััยหลัักคืือ ประโยชน์์ที่่�จะได้้รัับ (Perceived 
Usefulness) และความง่่ายในการใช้้งาน (Perceived Ease of Use)  
ซึ่่�งทั้้�งสองปััจจััยจะก่่อให้้เกิิดความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรม โดยให้้ความสนใจ 
ที่่�จะใช้้เทคโนโลยีีสารสนเทศ ส่่งผลให้้มีีการนำมาใช้้และยอมรัับในเทคโนโลยีี  
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของวิิภาวรรณ มโนปราโมทย์์  (2558) ที่่�พบว่่า ปััจจััยที่่�มีี
อิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสัังคมออนไลน์์ (อิินสตาแกรม) ของประชากร
ในกรุุงเทพมหานครการศึึกษาวิิจััยเร่ื่�องปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า
ผ่่านสัังคมออนไลน์์ (อิินสตาแกรม) ของประชากรในกรุุงเทพมหานคร เพื่่�อศึึกษา
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ปััจจััยด้้านทััศนคติิ ความไว้้วางใจ และส่่วนประสมทางการตลาดของประชากรใน
กรุุงเทพมหานคร ตัวัแปรต้น้คืือ ทัศันคติ ิความไว้ว้างใจ และส่ว่นประสมทางการตลาด 
ตัวัแปรตามคืือการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านสัังคมออนไลน์์ (อิินสตาแกรม) กลุ่่�มตััวอย่่าง
คืือประชากรในกรุุงเทพมหานครที่่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ 23 ปีีขึ้้�นไปจำนวน 400 คน พบว่่า 
ปััจจััยด้้านทััศนคติิที่่� มีีต่่อการใช้้งานและส่่วนผสมทางการตลาดมีีอิิทธิิพล 
ต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านสัังคมออนไลน์์ (อิินสตาแกรม) ทั้้�งนี้้� อิินสตาแกรม  
เป็น็โปรแกรมที่่�ได้ร้ับัความนิยิมสููง เนื่่�องจากมีจีุดุเด่น่หลายอย่า่งโดยเฉพาะใช้ง้านง่า่ย 
เน้้นภาพถ่าย หรืือคลิิปวิิ ดีี โอ วััยรุ่่�นจึึงใช้้อิินสตาแกรมเป็็นจำนวนมาก  
ซึ่่�งทำให้้เกิิดความเชื่่�อเกี่่�ยวกัับกลุ่่�มอ้้างอิิงในเรื่่�องแฟชั่่�นส่่งผลให้้เกิิดความตั้้�งใจ 
เชิิงพฤติิกรรมในการซื้้�อสิินค้้าประเภทแฟชั่่�นเหมืือนกัับเว็็บไซต์์ลาซาด้้า

บทสรุุป
	
	ข้ ้อค้้นพบจากการวิิจััยนี้้� พบว่่า
	 1. ผู้้�บริโิภคให้้ความสำคััญในการซ้ื้�อสินิค้า้จากร้้านค้า้ปลีกีอิเิล็ก็ทรอนิิกส์์ 
(ลาซาด้้า) ผู้้�บริิโภคมีีความชำนาญในการซ้ื้�อสิินค้้าจากร้้านค้้าปลีีกอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
และความตั้้�งใจเชิิงพฤติิกรรมในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์อยู่่�ในระดัับมาก
	 2. ปััจจััยทางประชากรศาสตร์์มีีผลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าประเภท
แฟชั่่�นทางเว็็บไซต์ร้า้นค้้าปลีีกอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (ลาซาด้้า) และนิิยมซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์์
ในช่่วงเวลา 12.01-14.00 น.
	 3. คุุณภาพการบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ด้้านความเช่ื่�อมั่่�นในเร่ื่�องระบบ
ควบคุุมการใช้้งาน (Perceived Behavioral Control System) ทััศนคติิที่่�มีีความ
ตั้้�งใจที่่�จะใช้้งาน (Attitude Towards Using) การรัับรู้้�ประโยชน์์ (Perceived 
Usefulness) การรัับรู้้�ความถึึงง่่าย (Perceived Ease of Use) ส่่งผลต่่อความ
ตั้้�งใจซื้้�อเชิงิพฤติกิรรม  (Behavior Intention) ของผู้้�บริโิภคบนเว็บ็ไซด์ร์้า้นค้า้ปลีกี
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ (ลาซาด้้า)   
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ข้้อเสนอแนะ

	 1. ข้้อเสนอแนะที่่�ได้้จากการศึึกษา 
	   1.1. จาการศึึกษาพบว่่า ผู้้�บริิโภคนิิยมซ้ื้�อสิินค้้าทางออนไลน์์ 
มากขึ้้�นโดยเฉพาะในสถานการณ์์การแพร่่ระบาดของเชื้้�อไวรัสโควิิด-19 ดัังนั้้�น 
ผู้้�ประกอบการร้า้นค้้าปลีีกอิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ควรจัดัช่่องทางการจัดัจำหน่่ายให้ผู้้้�บริโิภค
สามารถซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นทางเว็็บไซต์ ์พร้อ้มจัดัส่ง่ได้ภ้ายใน 24 ชั่่�วโมง ซึ่่�งทำให้ผู้้้�บริโิภค 
รัับรู้้�ความง่่าย สะดวก และรัับรู้้�ประโยชน์์ของการใช้้งานผ่่านช่่องทางออนไลน์์ของ
ทางร้้าน ซึ่่�งจะส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำ 
	   1.2. จากผลการศึึกษาพบว่่า การส่่งเสริิมการตลาดเป็็นสิ่่�งสำคััญ
มากที่่�สุุดที่่�จะเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคประเภทเสื้้�อผ้้าแฟชั่่�น ดัังนั้้�น ผู้้�ประกอบการจะต้้อง
ผลิิตโฆษณาผ่่านสื่่�อต่่าง ๆ เช่่น โทรทััศน์์ อิินเทอร์์เน็็ต ป้้ายโฆษณา อยู่่�ตลอดเวลา 
เพื่่�อกระตุ้้�นให้้เกิิดการซื้้�อซ้้ำมากยิ่่�งขึ้้�น และควรเน้้นให้้บริิการผู้้�บริิโภคที่่�มีีความ
แตกต่่างกัันในเรื่่�องของปััจจััยทางประชากรศาสตร์์เพื่่�อขยายกลุ่่�มเป้้าหมาย จึึงควร
ใช้้กลยุุทธ์์การส่่งเสริิมการขายโดยเลืือกสื่่�อต่่าง ๆ ให้้ถููกต้้องและสามารถเข้้าถึึง 
ผู้้�บริิโภคแต่่ละกลุ่่�มที่่�แตกต่่างกัันได้้มากขึ้้�น 
	 2. ข้้อเสนอแนะในการทำวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	   2.1 ควรศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อ และ
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ในกลุ่่�มสิินค้้าประเภทอื่่�น ๆ เช่่น แฟชั่่�น
กระเป๋า๋ รองเท้้า ผ้า้คลุุมไหล่ ่ซึ่่�งเป็น็สินิค้า้แฟชั่่�นเครื่่�องแต่ง่กายที่่�สามารถนำมาขาย 
ทางออนไลน์์ได้้ เพื่่�อพััฒนาองค์์ความรู้้�ด้้านการสื่่�อสารการตลาดออนไลน์์ให้้มีีความ
หลากหลายและขยายตลาดแฟชั่่�นออนไลน์์ให้้มีีสิินค้้ามากยิ่่�งขี้้�น
    	  2.2 ควรใช้้การวิิจััยเชิิงคุุณภาพเพื่่�อวิิเคราะห์์ทััศนคติิที่่�มีีต่่อความ
ตั้้�งใจใช้้งาน และความเชื่่�อเกี่่�ยวกัับกลุ่่�มอ้้างอิิง ซึ่่�งในการศึึกษานี้้�ยัังมีีอิิทธิิพล 
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อน้้อยกว่่าปััจจััยอื่่�น เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลเบื้้�องต้้นสำหรัับการพััฒนา
กลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดให้้มีีประสิิทธิิภาพและประสิิทธิิผลมากยิ่่�งขึ้้�น
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