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บทคดัยอ่ 
การวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือตรวจสอบผลกระทบถึงของคุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อการรับรู้ความไว้วางใจ 

การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความเสี่ยง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของวัยหนุ่มสาว 
ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ในจังหวัดเชียงใหม่ อายุระหว่าง 18 - 35 ปี จ านวน 400 
คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และแบบเอกสาร ทดสอบความเที่ยงของแต่ละตัวแปรด้วยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค น าผลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนา สมการถดถอยพหุคูณและใช้
โปรแกรม PROcessMacro เพ่ือวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลางแบบขนาน ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านคุณภาพ
เว็บไซต์นั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ ความเสี่ยง และการรับรู้ความไว้วางใจจาก
คุณภาพของเว็บไซต์ ส่งผลที่ดีกับหนุ่มสาวที่มีความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ คุณภาพเว็บไซต์เป็นสื่อกลาง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนั้นผู้ประกอบการค้าปลีกเครื่องส าอางออนไลน์และนักพัฒนาเว็บไซต์
ควรค านึงถึงคุณภาพเว็บไซต์ให้มีระบบการตอบสนองที่รวดเร็ว น าเสนอข้อมูลถูกต้อง ภาพและวิดีโอชัดเจน 
สะดวกและปลอดภัยต่อผู้ใช้งาน รวมถึงระบบรับประกันที่ง่ายและการชดเชยที่น่าพอใจตามความต้องการของ
ลูกค้า 

ค าส าคัญ: คุณภาพเว็บไซต,์ การรับรู้ความไว้วางใจ, การรับรูป้ระโยชน,์ การรับรู้ความเสีย่ง 
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Abstract  

 This research aims to examine the impact of website quality on perceived trust, 
perceived usefulness, perceived risk effect to purchasing cosmetic online among young adults. 
This study was conducted from a sample group of 400 responses who used to buy cosmetics 
online in Chiang Mai, aged between 18-35 years old.  Data were collected using both online 
questionnaires and documents then tested the reliability of each variable with coefficient 
alpha.  The results were analyzed with descriptive statistics, multiple regression and Process 
Macro were used to analyze parallel Mediator.  The results showed that the website quality 
factor was a significant factor that positively influenced the perceived usefulness, followed by 
the perceived trust. It shows that young adults’ intent to use websites which are good quality 
and relate to their purchasing and the mediation test also confirmed that the quality website 
is an intermediate the relationship between website quality and online cosmetic purchase 
intention.  Therefore, online cosmetic retailers and website developers should consider the 
quality of the website to have a fast response system, accurate information, clear images, and 
videos convenient and safe for users Including a simple warranty system and satisfying 
compensation according to customer requirements. 

Keyword: Website quality, Perceived Trust, Perceived Usefulness, Perceived Risk

บทน า 
แผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม ฉบับที่ 5 (พ.ศ. 2566-2570) (แผนการ
ส่งเสริม SME สสว. 2566) มุ่งเน้นให้ผู้ประกอบการ
สามารถพัฒนาธุรกิ จทุกกลุ่ มแข่ งขัน ได้ และ
ยกระดับเข้าสู่ตลาดโลก เนื่องจากธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม มีบทบาทที่ส าคัญในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศไทย รัฐบาลจึงให้ความส าคัญ
กับนโยบายการพัฒนาขับเคลื่อนธุรกิจออนไลน์ 
หลังจากการแพร่ระบาดโควิด 19 การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภค และพฤติกรรมการผลิตได้
เปลี่ยนไปอย่างมาก ผู้บริโภคคุ้นชินกับการจับจ่าย
ใช้สอยผ่านระบบออนไลน์ ความสะดวกสบายใน
การซื้อสินค้ามีมากขึ้น อีกท้ังเทคโนโลยีและดิจิตอล

อ อ น ไ ล น์ ยั ง เ พ่ิ ม ศั ก ย ภ า พ ก า ร แ ข่ ง ขั น ใ ห้
ผู้ประกอบการอีกด้วย รัฐบาลจึงสนับสนุนการซื้อ
ขายผ่านช่องทางออนไลน์ และทุกกิจการทั้ ง
ผู้ประกอบการรายใหญ่และธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม มีโอกาสที่เท่าเทียมกัน ข้อมูลที่น่าสนใจ
คือ ในปี 2563 พบว่า สินค้าเพ่ือความงามเป็น 1 
ใน 10 สินค้าออนไลน์ที่ขายดีที่สุด (ธนาคารไทย
พาณิชย์, 2563) ตลาดเครื่องส าอางและความงาม
ไทยเติบโตได้ทั้งตลาดในประเทศและตลาดส่งออก 
โดยเฉพาะประเทศคู่ค้าเอฟทีเอ 18 ประเทศ ถือ
เป็นตลาดส่งออกส าคัญของไทย ในแต่ละปีมี
สัดส่วนสูงกว่าร้อยละ 80 และมีมูลค่า 2,445 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ อีกทั้งเครื่องส าอางไทยได้รับความ
นิยมในตลาดอาเซียน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฮ่องกง 
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และจี น  ส่ ง ผล ให้ ไทย เป็ นประ เทศส่ ง ออก
เครื่องส าอางอันดับ 2 ในอาเซียน รองจากสิงคโปร์ 
และอันดับ 10 ของโลก (มาร์เก็ตเธียร์ , 2564) ซึ่ง
เมื่อกล่าวถึงการซื้อสินค้าออนไลน์สินค้ากลุ่มสินค้า
เครื่องส าอางและความงามอยู่ในอันดับที่ 3 ของ
สินค้าที่ได้รับความนิยมซื้อออนไลน์สูงสุด และผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์สูงสุดมีอาชีพนักศึกษา หรือส่วน
ใหญ่เป็นคนรุ่นใหม่อายุไม่เกิน 39 ปี อย่างไรก็ตาม
หากพิจารณาจากภูมิภาคนั้น พบว่า พ้ืนที่ ใน
ภาคเหนือกลับมีสัดส่วนผู้ซื้อสินค้าออนไลน์น้อย
ที่สุด (กระทรวงพาณิชย์, 2563) โดยเชียงใหม่มี
จ านวนประชากรหนุ่มสาวเป็นจ านวนมาก ซึ่งส่วน
ใ ห ญ่ เ ข้ า ม า ใ น พ้ื น ที่ เ พ่ื อ เ ข้ า ศึ ก ษ า ใ น
ระดับ อุดมศึ กษา  ซึ่ ง เ ชี ย ง ใหม่นั้ นมี จ านวน
มหาวิทยาลัยเป็นจ านวนมาก และจ านวนประชากร
หนุ่มสาวมีแนวโน้มมากขึ้นในจังหวัดเชียงใหม่ 
ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงเห็นความส าคัญในการศึกษาถึง
ผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด
ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์และอาจจะส่งผลต่อความ
ตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์
ของวัยหนุ่มสาว ซึ่ งผลการวิจัยสามารถเป็น
แนวทางในการพัฒนารูปแบบการให้บริการส าหรับ
ผู้ค้าปลีกเครื่องส าอางออนไลน์และผู้ออกแบบและ
พัฒนาเว็บไซต์ให้มีความเหมาะสมกับการใช้งาน
และความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด  

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์
ที่มีต่อการรับรู้ความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์ 
ก า ร รั บ รู้ ค ว า ม เ สี่ ย ง ต่ อพฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซื้ อ
เครื่องส าอางออนไลน์ของวัยหนุ่มสาว 

การทบทวนวรรณกรรม 

คุณภาพเว็บไซต ์
 คุณภาพของเว็บไซต์ถือเป็นปัจจัยภายในที่
ส าคัญส าหรับผู้บริโภคที่ใช้ในการประเมินผู้ค้าปลีก
ออนไลน์ คุณภาพของเว็บไซต์ช่วยเพ่ิมความสนใจ
ในการซื้อของผู้บริโภคและจูงใจพวกเขาเพ่ือซื้อ
สินค้าออนไลน์ คุณภาพของเว็บไซต์สามารถ
ก าหนดโดยการตัดสินเกี่ยวกับความเหมาะสม
ส าหรับใช้ในการท างานหรือเป้าหมายในการซื้อ
ของออนไลน์ในมุมมองผู้ใช้เว็บไซต์ 4 ด้านคือ 1) 
การออกแบบเว็บไซต์หมายถึง ปฏิสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภครวมถึงการประมวลผลค าสั่งซื้อ 2) การ
บริการลูกค้า กล่าวคือ ตอบสนอง ช่วยเหลือ และ
เต็มใจบริการที่ตอบค าถามผู้บริโภคได้ทันท่วงที 3) 
ก า ร เ ติ ม เ ต็ ม  ค ว า ม น่ า เ ชื่ อ ถื อ  ก ล่ า ว คื อ 
ความสามารถในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง
และ ส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องภายในกรอบเวลาที่
สัญญาไว้และ 4) ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว 
ในการช าระเงินด้วยบัตรและความเป็นส่วนตัวของ
ข้อมูลผู้บริโภค คุณภาพของเว็บไซต์ในรูปแบบที่
น าเสนอนี้เป็นปัจจัยส าคัญและมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า (Giao, H., 2020)  

ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action : TRA) 
 Fishbein และ Ajzen (1975) ได้คิดค้น
ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลกล่าวว่าพฤติกรรม
โดยทั่วไปของมนุษย์นั้น การกระท าใด ๆ ของ
ม นุ ษ ย์ เ กิ ด จ า ก ก า ร ใ ช้ เ ห ตุ ผ ล แ ล ะ ข้ อ มู ล
ประกอบการในการตัดสินใจว่าจะกระท าหรือไม่ 
ดังนั้นพฤติกรรมของมนุษย์จะต้องพิจารณาปัจจัยที่
เกี่ยวข้องหรือส่งผลต่อการตัดสินใจผ่านปัจจัยที่มี
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อิทธิพลต่อสิ่งต่าง ๆ คือ การแสดงพฤติกรรมของ
แต่ละบุคคล หรือ Individual Behavior มีผลต่อ
ความตั้ ง ใ จ เชิ งพฤติ กรรม  หรื อ  Behavioral 
Intention ซึ่งได้รับผลกระทบหรือแรงผลักดันจาก 

ทัศนคติ หรือ Attitude จึงเกิด บรรทัดฐานทาง
สังคม หรือ Subjective Norm ตามแสดงดังภาพ
ที่ 1

 

ภาพที่ 1 แบบจ าลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยตามทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
ที่มา: ดัดแปลงจาก Fishbein & Ajzen (1975)

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  
(Technology Acceptance Model - TAM) 
 Davis, Bagozzi และ Warshaw (1989) 
เป็นผู้คิดค้นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี โดย
น าแนวคิดของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล มา
พัฒนาต่อยอดแนวความคิด โดยแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีมุ่งเน้นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ต่างๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะ
ใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ซึ่งปัจจัยหลักที่
ส่ งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรื อ
นวัตกรรมของผู้ใช้งาน โดยมีปัจจัยดังนี้คือ การรับรู้

ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use)  การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ เกิดจากการใช้  
(Perceived Usefulness )  โดยปัจจัย เหล่ านี้ มี
อิทธิพลต่อ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้
เทคโนโลยี (Behavioral Intention) มีทั้งสิ้น 4 
ปั จ จั ย ไ ด้ แ ก่  ตั ว แ ป ร ภ า ย น อ ก  ( External 
Variables) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การ
รับรู้ประโยชน์ที่ เกิดจากการใช้ และ ทัศนคติ 
(Attitude) ท าให้เกิดการยอมรับในสิ่งๆนั้นโดยใช้
เหตุและผลในการให้ค าตอบ ตามแสดงดังภาพท่ี 2

  

ภาพที่ 2 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี
ที่มา: คัดลอกจาก Davis, Bagozzi & Warshaw (1989) 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 

การคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิง 

พฤติกรรมความตั้งใจ พฤติกรรม 

External Variables 

Perceived 
Usefulness 

Perceived 
Ease of Use 

Attitude Intention to use 
Actual 

system usage 
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 นอกเหนือไปจากทฤษฎีการกระท าตาม
หลักเหตุผล และแบบจ าลองโมเดลการยอมรับ
เทคโนโลยีแล้วนั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์แนวคิดหรือ
ทฤษฎีอีกมากมายที่มีความเกี่ยวข้องและผู้วิจัย
สามารถน ามาใช้เป็นกรอบทฤษฎีส าหรับการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี ้

 การรับรู้ความไว้วางใจ 
 การรับรู้ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์หมายถึงความสมัครใจของผู้บริโภคที่
ยอมรับความเป็น ไปได้ของการสูญเสียจาก
กระบวนการซื้อสินค้าผ่านระบบอิเทอร์เน็ต ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับการคาดหวังว่าผู้ค้าปลีกออนไลน์จะ
สามารถท าตามที่สัญญาได้  ความไว้วางใจมี
ความส าคัญในฐานะเป็นปัจจัยที่มีประสิทธิผลต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ความไว้วางใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์สามารถเกิดจากลักษณะและ
คุณภาพของเว็บไซต์ ชื่อเสียงของผู้ขายหรือบริษัท 
ความปลอดภัยด้านข้อมูลทางการเงินและความ
เป็นส่วนตัวของผู้ซื้อ คุณภาพของข้อมูลที่ได้รับ 
การโฆษณา เนื้อหาจากกลุ่มผู้ใช้หรือปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งนี้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์นิยมใช้
วิธีการรีวิวสินค้าด้วยการใช้ภาพประกอบข้อความ
ในการน าเสนอเนื้อหามากท่ีสุด และถือเป็นการรีวิว
ที่น่าเชื่อถือ (ชัญญพัชญ วงษวิวัฒน และ วรัชญ ครุ
จิต, 2562) ซึ่งผลจากการศึกษาในหลายงานวิจัย
ระบุว่าการรับรู้ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีค่า
น้ าหนักสูงต่อการตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ (Meskaran, 2021) 
 
 
 

 การรับรู้ประโยชน์ 
 การรับรู้ประโยชน์หมายถึงการที่ผู้บริโภค
มีความเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 
เว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพในการด าเนินการจะท าให้
ผู้ใช้เชื่อว่าเว็บไซต์มีประโยชน์ โดยเฉพาะเมื่อได้รับ
การบริการที่มีประโยชน์ทางออนไลน์มากกว่า
ร้านค้าแบบดั้งเดิม โดยผู้บริโภคใช้แพลตฟอร์ม
ออนไลน์เพ่ือตรวจสอบค าแนะน าและเนื้อหาจาก
กลุ่มผู้ ใช้  มีค่าใช้จ่ายในการส ารวจข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ที่ต่ า และราคาสินค้าที่ต่ ากว่า
ร้านค้าแบบดั้งเดิม (Jason & Siti Aishah, 2021) 
การรับรู้ประโยชน์จากแพลตฟอร์มการซื้อสินค้า
ออนไลน์มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจในการซื้อและ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (Lim, 
2014) 

 การรับรู้ความเสี่ยง 
 การรับรู้ความเสี่ยงหมายถึงการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับความเป็นไปได้ของผลลัพธ์ที่ไม่
เป็นที่น่าพอใจ ประสบการณ์ในอดีต หรือการ
คาดการณ์การสูญเสียที่ เกิดจากการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความคาดหวังของการสูญเสียที่มากขึ้นยิ่ง
ท า ให้ผู้ บริ โภครับรู้ ระดับความเสี่ ยงที่ สู ง ขึ้ น  
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ความเสี่ยงสูงมักจะไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าการ
รับรู้ความเสี่ยงมีผลกระทบในทางลบต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (Zhao, 2017) การ
ศึกษาวิจัยและตรวจสอบการรับรู้ความเสี่ยงมี
ด้วยกันหลากหลายมิติ ทั้งนี้งานวิจัยของ Ariffin 
(2018) ได้ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยง 6 ด้าน ได้แก่ 
ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์ 
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ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ความเสี่ยงด้านเวลา 
ความเสี่ยงด้านสังคม และความเสี่ยงด้านจิตใจ 
ผลการวิจัยพบว่าความเสี่ยงด้านการเงิน ความ
เสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์ ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย 
ความเสี่ยงด้านเวลา และความเสี่ยงด้านจิตใจ มี
ผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อออนไลน์ ยกเว้น
ความเสี่ยงด้านสังคม 

 ความตั้งใจในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
 ความตั้งใจในการซื้อออนไลน์หมายถึง 
ผู้บริโภคพร้อมและเต็มใจในการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านช่องทางออนไลน์ เมื่อผู้บริโภคสนใจจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ พวกเขาจะค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
ตามประสบการณ์ของตนเองและปัจจัยภายใน-

ภายนอก หลังจากรวบรวมข้อมูลจ านวนหนึ่ ง
ผู้บริโภคจะเริ่มประเมิน พิจารณา เปรียบเทียบ ลง
ท้ายด้วยการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมขึ้นกับความชอบส่วน
บุคคลและประเภทของผลิตภัณฑ์ (Chen & Lin, 
2019) จากการศึกษาวิจัยในเกาหลีใต้การรับรู้
ความไว้วางใจในข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับการจัดอันดับ
ความปลอดภัยของส่ วนผสมเครื่ องส าอางมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์
ของผู้บริโภค (Choi & Lee, 2019) โดยการรับรู้
ความไว้วางใจและการรับรู้ประโยชน์มีผลกระทบ
ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อออนไลน์ ในขณะ
ที่การรับรู้ความเสี่ยงมีผลกระทบด้านลบต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดในการวิจัยผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์
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สมมตุิฐานงานวจิยั 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาสร้างสมมุติฐานงานวิจัยได้ดังแสดงในตารางที่ 1 
สมมตุิฐานงานวิจัย 

ตารางท่ี 1 สมมตุิฐานงานวิจัย 
สมมุติฐาน รายละเอียด 

H1 คุณภาพเว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ความไว้วางใจในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์
ของหนุ่มสาว 

H2 คุณภาพเว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์หนุ่ม
สาว 

H3 คุณภาพเว็บไซต์มีผลกระทบเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์หนุ่ม
สาว 

H4 การรับรู้ความไว้วางใจมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์หนุ่มสาว 
H5 การรับรู้ประโยชน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์หนุ่มสาว 
H6 การรับรู้ความเสี่ยงมีผลกระทบเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์หนุ่มสาว 
H7 คุณภาพเว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์หนุ่มสาว 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาผลกระทบของ
คุณภาพเว็บไซต์ มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อ
การรับรู้ความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้
ความเสี่ยง ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ของวัยหนุ่มสาวในจังหวัดเชียงใหม่ 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ เพศหญิงหรือ
ชาย ผู้มีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี ที่เคยซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
เนื่องจากไม่ทราบข้อมูลที่แน่ชัดของประชากรในการ
วิจัยในครั้งนี้ การสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) โดยวิธีการสุ่ม
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) และ
ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

คือ แบบสอบถามเอกสารและออนไลน์  โดย
ด าเนินการแจกแบบสอบถามในเขตอ าเภอเมือง
เชียงใหม่และผ่านชุมชนเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊คทั้งนี้
แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 
ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ โดยใช้วิธี
วัดความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้วย โดย
ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตรวัดของ 
ลิเคิร์ท (Likert Scale) 

การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ ผู้วิจัยได้
รวบรวมและเก็บข้อมูลเพ่ือทดสอบความเหมาะสม
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เบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน 
หลังจากปรับปรุงแบบสอบถามแล้วจึงเก็บข้อมูล
จริงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการ
ทดสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยใช้การ
วิ เคราะห์ค่ าสั มประสิ ทธิ์ แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) เพ่ือความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถาม ทุกตัวแปรควรมีค่ามากกว่า 0.7 ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค ในงานวิจัยนี้อยู่
ระหว่าง 0.895 ถึง 0.951 ถือว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
(Cronbach, 1984) 

การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
งานวิ จั ยนี้ ไ ด้ประมวลผลข้อมู ลด้ วย

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือหาค่าสถิติ โดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค เพ่ือ
ทดสอบความเที่ยง ของแต่ละ Construct การ
วิเคราะห์สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยน าเสนอข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม ตัวอย่าง 
เช่น การค านวณจ านวนร้อยละ จากนั้นการทดสอบ
สมมติฐานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Regression)  และการวิ เคราะห์
สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
และใช้โปรแกรม PROcessMacro เพ่ือวิเคราะห์
ตัวแปรคั่นกลางแบบขนาน Parallel Mediator ซ่ึง

ใช้ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับร้อยละ 99 (= 0.01) 
เป็นเกณฑ์ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมุติฐานการ
วิจัย 

ผลการวิจัย 

 ข้อมูลของผู้ที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 
400 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 89.9)
และเพศชาย (ร้อยละ 10.1) จ าแนกตามอายุ พบว่า 

อายุ 18-23 ปี (ร้อยละ 49.7) มีจ านวนมากที่สุด 
และอายุ  24-29 ปี มีจ านวนน้อยที่สุด (ร้อยละ 
24.2) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากที่สุดส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 89.7) และ
ส่วนน้อยที่สุดส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย (ร้อยละ 3.3) พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้
ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 29.6) 
และส่วนน้อยที่ สุดมีรายได้ต่อ เดือนมากกว่ า 
50,001 (ร้อยละ 1.9) พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด (ร้อยละ 88.3) และสถานภาพสมรส (ร้อยละ 
11.7) 
 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ด้วย
ตนเอง (ร้อยละ 41.8) เป็นจ านวนมากที่สุด และ
น้อยที่สุดจากครอบครัว (ร้อยละ 0.8) ส่วนใหญ่ซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์เดือนละ 1 ครั้ง (ร้อยละ 
76.1)  และมากกว่า 5 ครั้ ง  (ร้อยละ 1.6)  ซึ่ ง
ผู้ บ ริ โ ภ ค ส่ ว น ม า ก ที่ สุ ด ซื้ อ ห รื อ ห า ข้ อ มู ล
เครื่องส าอางทางอินเตอร์เน็ตโดยไม่มีช่วงเวลา
ระหว่างวันที่แน่นอน (ร้อยละ 60.6) และส่วนน้อย
ที่สุดในช่วงเช้า (6.00-12.00) (ร้อยละ 1.6) พบว่า
ส่วนมากซื้อผ่านเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของแบ
รนด์ (ร้อยละ 33.7) และส่วนน้อยที่สุด Lazada 
(ร้อยละ 2.2) ซื้อโดยใช้สมาร์ทโฟน (ร้อยละ 79.6) 
มากที่สุด และแล็ปท๊อปน้อยที่สุด (ร้อยละ 12.8) 
พบว่าสินค้าท่ีซื้อมากที่สุดคือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า 
(ร้อยละ 36.4) และผลิตภัณฑ์ดูแลมือและเล็บน้อย
ที่สุด (ร้อยละ 3.8) และเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคซื้อ
ออนไลน์ผลิตจากประเทศไทย  มีจ านวนมากที่สุด 
(ร้อยละ 40.5) และจากฝรั่งเศส มีจ านวนน้อยที่สุด 
(ร้อยละ 2.5) 
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ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 การทดสอบสมมุติฐานการวิจัยในครั้งนี้ 
ผู้วิจัยใช้วิธีวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
regression) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression) โดยใช้ค่า p-value ที่น้อย

กว่าหรือ เท่ากับ 0.01 เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทาง
สถิติ ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ยืนยัน
สมมุติฐานที่  1 สมมุติฐาน ที่  2 สมมุติฐานที่  4 
สมมุติฐานที่ 5 และสมมุติฐานที่ 7 ด้วยค่า p-value 
ที่น้อยกว่า 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบของ 7 สมมุติฐาน 

* p-value < 0.01

 ผลการทดสอบสมมุติ ฐานที่  1 พบว่ า 
คุณภาพเว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้
ความไว้วางใจเป็น 0.544 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 
ในขณะที่ ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 พบว่า 
คุณภาพเว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้
ประโยชน์เป็น 0.560 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 ผล
การทดสอบสมมุติฐานที่ 4 พบว่า การรับรู้ความ
ไว้วางใจมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์เป็น 0.391 ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.01 และ ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 5 พบว่า 
การรับรู้ประโยชน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์เป็น 0.944 ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.01 และ ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 7 

คุณภาพเว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ เป็น 0.564 ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.01 
 แต่ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 3 และ 6 
พบว่าผลนั้นต่างออกไปโดย คุณภาพเว็บไซต์ มี
ผลกระทบเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยง ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานที่ 6 พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงมี
ผลกระทบเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง
ออน ไลน์  มี ค่ า  Beta ติ ด ลบ  เ ป็ น  -  0. 070 
หมายความว่าเมื่อการรับรู้ความเสี่ยงเพ่ิมขึ้น ความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ก็จะลดลงเล็กน้อย 
 
 

Hypotheses Standardized Coefficients (Beta) p-value 

H1. WQ→PT 0.544 0.000* 

H2. WQ→PU 0.560 0.000* 

H3. WQ→PR 0.041 0.437 

H4. PT→OCPI 0.391 0.000* 

H5. PU→OCPI 0.944 0.000* 

H6. PR→OCPI - 0.070 0.181 

H7 WQ→OCPI 0.564 0.000* 
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 น อก จ า ก นี้ ยั ง ส า ม ร ถ ใ ช้ โ ป ร แ ก ร ม 
PROcessMacro เพ่ือวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลาง
แบบขนาน Parallel Mediator ซึ่ งการวิจัยนี้มี
ผลกระทบการคั่นกลางขนานของ รับรู้ความ

ไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความ
เสี่ยงระหว่างคุณภาพเว็บไซต์กับการตั้ง ใ จซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์

 

ภาพที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานวิจัยผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์

 จากผลที่ได้คือ ผลกระทบทางตรง (Direct 
Effect) 0.099 ผลกระทบทางอ้อมทั้งหมด (Total 
Indirect Effect) 0.752 ผลกระทบทางอ้อมผ่าน
การรับรู้ความไว้วางใจ - 0.030 ผลกระทบทางอ้อม
ผ่านการรับรู้ประโยชน์ 0.780 และผลกระทบ
ทางอ้อมผ่านการรับรู้ความเสี่ยง 0.001 แสดงให้
เห็นว่าผลกระทบทางอ้อมผ่านการรับรู้ประโยชน์ 
(indirect effect) มีนัยส าคัญ เป็น full mediator 
โดยพิจารณาจากค่า lower = 0.767 และ upper 
= 1.017 ค่าเป็นเช่นนี้เรียกว่าไม่คร่อม 0 แบบนี้
แปลความได้ว่าเส้นทางอ้อมผ่านการรับรู้ประโยชน์ 
ระหว่ าง  คุณภาพเว็บไซต์  กับ การตั้ ง ใจซื้ อ
เครื่องส าอางออนไลน์ นั้นมีนัยส าคัญ 

อภิปรายผล 

 ก า ร ศึ ก ษ า นี้ พ บ ว่ า  ส ม มุ ติ ฐ า น ที่  1 
สมมุติฐานที่ 2 สมมุติฐานที่ 4 สมมุติฐานที่ 5 และ

สมมุติฐานที่ 7 ได้รับการยืนยัน ส่วนสมมุติฐานที่ 3 
และ สมมุติฐานที่ 6 ไม่ได้รับการยืนยัน กล่าวคือ
คุณภาพเว็บไซต์มีผลกระทบในเชิงบวกต่อการรับรู้
ความไว้วางใจ ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ ว่ า
คุณภาพเว็บไซต์ที่สะท้อนจากคุณลักษณะ 4 ด้าน 
คือ การออกแบบ การการเติมเต็ม ความน่าเชื่อถือ 
ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว และการบริการ
ลูกค้านั้น สามารถท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่าเว็บไซต์มี
ความน่าไว้วางใจในการศึกษาข้อมูลของสินค้าหรือ
ผู้ค้าปลีกออนไลน์ซึ่งมีผลกระทบอย่างมากต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Sharma & Bahl, 
2018) ในขณะที่ผลกระทบจากการมีคุณภาพ
เว็บไซต์ที่ดีนั้นมีผลดีต่อการรับรู้ประโยชน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยที่กล่าวว่าคุณภาพเว็บไซต์ที่
เกิดการออกแบบของนักพัฒนาเว็บไซต์มืออาชีพ
และผู้ประกอบการโรงแรมที่ให้ความส าคัญต่อการ
ช่วยให้ลูกค้าออนไลน์สามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง
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สะดวก สามารถแบ่งปันข้อมูลระหว่างผู้ใช้เว็บไซต์
คนอ่ืน ๆ ได้ และสามารถจองโรงแรมได้อย่าง
รวดเร็ว  ส่งผลเชิงบวกต่อรับรู้ประโยชน์ของ
ผู้ใช้งาน (Bahari, 2018) 
 ดังนั้นการวิจัยนี้สามารถชี้ให้เห็นว่าเมื่อ
ผู้ ใช้ งานได้ เข้าไปใช้บริการเว็บไซต์ผู้ ค้ าปลีก
เครื่องส าอางหรือสินค้าออนไลน์ที่มีการออกแบบ
เว็บไซต์ให้สามารถใช้งานได้โดยง่าย น่าสนใจ
สามารถให้ผู้ขายโต้ตอบและตอบสนองให้การ
บริการสั่งซื้อหรือข้อเรียกร้องต่าง  ๆ ได้อย่าง
รวดเร็วและถูกต้องตรงตามความต้องการของ
ผู้ใช้งาน รูปภาพสวยงาม ชัดเจนตรงกับสินค้าจริง
และข้อมูลเครื่องส าอางมีการจัดหมวดหมู่ น าเสนอ
รายละเอียดสินค้าและการบริการได้อย่างครบถ้วน 
ราคาและคุณภาพสินค้าที่ดีกว่าร้านค้าแบบดั้งเดิม 
สินค้าที่มีหลากหลายทางเลือก รวมถึงมีทางเลือก
ระบบการช าระเงินหรือคืนเงินที่สะดวก ปลอดภัย
และมีความเป็นส่วนตัว อีกทั้งเนื้อหาการรีวิวสินค้า
และการออกแบบ เว็ บ ไซต์ ให้ ผู้ รี วิ ว จ า กผู้ มี
ประสบการณ์การซื้อและใช้สินค้าในเชิงบวก ให้
สามารถอัพโหลดรูปหรือวีดิโอได้โดยง่าย จะท าให้
ผู้ ใช้งานรู้สึกว่าเว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือและมี
ประโยชน์ต่ อตั ว เอง และคุณภาพเว็บ ไซต์มี
ผลกระทบเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ของ Lee T. S 
(2016) พบว่าการออกแบบเว็บไซต์ ที่มีความ
น่าเชื่อถือ การปฏิบัติตามข้อก าหนดของเว็บไซต์ 
ความปลอดภัยของเว็บไซต์ มีความเป็นส่วนตัว 
และการบริการลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ต่อมาพบว่าการรับรู้ความ
ไว้วางใจมีผลกระทบในเชิงบวกการตั้ ง ใจซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ว่า

ผู้บริโภคเชื่อมั่นว่าบริษัทค้าปลีกออนไลน์จะปฏิบัติ
ตามความคาดหวังของผู้บริโภคข้ันพื้นฐาน ซึ่งความ
ไว้ ว าง ใจนี้ เป็นปั จจัยที่ ส่ งผลกระทบอย่ างมี
นัยส าคัญต่อความตั้ ง ใจซื้ อของของผู้บริ โภค
ออนไลน์ (Ngoc Thang, 2019) แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคที่ไว้วางใจในชื่อเสียงของผู้ขายหรือบริษัท
ค้าปลีกออนไลน์ และรู้สึกปลอดภัยในการใช้บัตร
เ ค ร ดิ ต เ พ่ื อ ก า ร ช า ร ะ เ งิ น  รู้ สึ ก ว่ า ก า ร ซื้ อ
เครื่องส าอางออนไลน์มีความปลอดภัยเพราะมี
นโยบายการคืนสินค้า รวมถึงการรู้สึกว่าการซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์จะช่วยตอบสนองความ
ต้องการได้เร็วขึ้น การรับรู้ประโยชน์ผลกระทบใน
เชิงบวกการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ngoc Thang (2021) 
ซึ่งพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลดีต่อความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะผู้บริโภครู้สึกว่า
การช็อปปิ้งออนไลน์ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการช็
อปปิ้ งของพวกเขา รวมถึงการประหยัดเวลา 
สามารถซื้อสินค้าในราคาที่ถูกกว่าร้านค้าปลีก 
สามารถเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น และไม่มี
อุปสรรคทางภูมิศาสตร์ และหากผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ถึงประโยชน์ที่การช้อปปิ้งออนไลน์สามารถ
น ามาให้ได้ ความตั้งใจในการช็อปปิ้งของลูกค้า
ออนไลน์ก็จะสูงขึ้น การได้รับข้อมูลและการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์โดยเฉพาะเมื่อได้รับการบริการที่
มีประโยชน์ทางออนไลน์มากกว่าร้านค้าแบบดั้งเดิม 
เป็นการด าเนินชีวิตได้อย่างมีประสิทธิภาพและลด
เวลาในกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ ซึ่งน าไปสู่
การซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ในที่สุด สุดท้ายการ
รับรู้ประโยชน์เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพ
เว็บไซต์และการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ที่มี
นัยส าคัญ อีกทั้งยังซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ว่า
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เ ว็ บ ไซต์ที่ ออกแบบมาให้ มี การ โต้ ตอบและ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานที่มาเยี่ยมชมผ่านแชทบอท 
หรือจองโรงแรมผ่านเว็บไซต์อย่างรวดเร็ว และ
ได้รับข้อมูลที่มีประโยชน์ เช่น การอ่านรีวิวออนไลน์ 
สามารถดูวิดีโอ ภาพ โรงแรมและสิ่งอ านวยความ
สะดวกด้วยภาพที่มีความละเอียดสูง คุณลักษณะ
ต่าง ๆ ของเว็บไซต์เหล่านี้ท าให้ผู้บริโภครับรู้
ประโยชน์ซึ่งเป็นผลกระทบทางอ้อมที่มีนัยส าคัญ
ต่ อความตั้ ง ใ จ ในการจอง โรงแรมออนไลน์  
(Abdullah, 2019)  ชี้ ใ ห้ เห็ นว่ าการออกแบบ
เว็บไซต์ ให้มีคุณภาพด้านระบบปฏิบัติการ ด้าน
การให้บริการ ด้านคุณภาพของข้อมูลและของ
ผู้ขายสินค้า จนท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับนั้นมีความจ าเป็นและมีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการค้า
ปลีกเครื่องส าอางออนไลน์และนักพัฒนาเว็บไซต์ 
 1.1 ผู้ ค้ าปลีกจ า เป็นต้องสร้ างความ
ไว้วางใจให้กับลูกค้าด้วยการพัฒนานโยบายที่
ชัดเจนและเข้าใจง่ายเกี่ยวกับการรับประกัน 
นโยบายการชดเชยสินค้าจ าเป็นต้องก าหนด
เงื่อนไขเฉพาะส าหรับสถานการณ์ต่าง  ๆ และ
ประกาศอย่างชัดเจนให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อน
การท าธุรกรรม และเมื่อได้รับการร้องเรียนของ
ลูกค้า ผู้ค้าปลีกต้องจัดการได้ทันท่วงทีและน่า
พอใจตามนโยบายที่เผยแพร่ไปได้ 
 1.2 นักพัฒนาเว็บไซต์ควรออกแบบและ
พัฒนาระบบให้มีการตอบสนองที่รวดเร็ว สะดวก 
ถูกต้องและปลอดภัย ระบบที่สามารถให้คะแนน

หรือวัดประเมินการให้บริการของผู้ค้าปลีกได้ 
เข้าใจง่ายและไม่มีขั้นตอนที่ซับซ้อน 

2.  ข้อเสนอแนะในการท างานวิจัยในอนาคต 
 การต่อยอดการวิจัยสามารถท าได้ ใน 
หลาย ๆ แนวทางดังนี้ 
 2 . 1  ศึ ก ษ า เ ป รี ย บ เ ที ย บ ร ะ ห ว่ า ง
ชาวต่างชาติในกลุ่มประเทศที่เครื่องส าอางไทยยัง
ไม่เป็นที่นิยม เพ่ือหาผลกระทบที่มีความส าคัญต่อ
การเลือกซื้อเครื่องส าอางออนไลน์   
 2.2 ศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น กล
ยุทธ์ทางการตลาด หรือชื่อเสียงของเว็บไซต์ เป็น
ต้น มาร่วมศึกษาเพ่ิมเติมในกรอบการวิจัยของ
งานวิจัยชิ้นนี้ด้วย 
 2.3 ศึกษาการออกแบบแพลตฟอร์มการ
ซื้อขายออนไลน์ต่าง ๆ ที่เชื่อมต่อกับเว็บไซต์และ
ระบบคลังสินค้าให้มีระบบการจัดการที่มีคุณภาพ
ตามความต้องการของลูกค้าและร้านค้าออนไลน์ 
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