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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลองค์ประกอบเว็บไซต์ (7C’s) ได้แก่ ด้านเนื้อหา (Content) 

ด้านบริบท (Context) ด้านความเป็นชุมชน (Community) ด้านการปรับแต่ง (Customization) ด้านการสื่อสาร 

(Communication) ด้านการเชื่อมโยง (Connection) และด้านการพาณิชย์ (Commerce) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็ การวจิยันีเ้ป็นการวิจยัเชงิปรมิาณ โดยใช้เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูคอื แบบสอบถาม 

(Questionnaires) กลุม่ตัวอย่างทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นีค้อื ผูท้ีเ่คยซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็จ�ำนวน 434 คน โดยสร้าง

แบบสอบถามออนไลน์และเกบ็ข้อมลูผ่านเวบ็ไซต์พนัทปิดอทคอม สถิตท่ีิใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Correlation Coefficient) และการวเิคราะห์

สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)

	 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายเุฉลีย่ 35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชีพพนกังานบรษัิท

เอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ 

ด้านเนือ้หา และด้านความเป็นชมุชนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็ทางบวกอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 และองค์ประกอบเวบ็ไซต์ด้านการเชือ่มโยงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เนต็ทางบวกอย่างมี

นยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยองค์ประกอบของเว็บไซต์ท้ัง 7 ด้านสามารถอธบิายการเปลีย่นแปลงของการตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ร้อยละ 41 (R2 = 0.41)
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Abstract
	 The purpose of this research was to study the influence of website elements include 
Content Context Community Customization Communication Connection and Commerce towards 
the purchase decision to shop on internet. The research of this study was quantitative research 
and the questionnaire was used to collect data. The samples were 434 people who shop online, 
create an online questionnaire and collect information through the Pantip.com website. Statistics 
used for data analysis were frequency percentage mean standard Deviation Correlation Coefficient 
and Multiple Regression Analysis.
	 The majority of respondents were female, average age 35 years, Bachelor’s degree,  
company employee and average income is 10,001-20,000 baht per month. The results were  
commerce content and community affect the decision to shop on internet with the statistical 
significance at the 0.01 level and connection affect the decision to shop on internet with the 
statistical significance at the 0.05. The change of decision to shop on internet was described as 
41 percent (R2 = 0.41)

Keywords: Website Elements, Content, Context, Community, Customization, Communication, 
Connection, Commerce

บทน�ำ
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตหรือสังคมออนไลน์ (Social 

Network) เข้ามาเป็นส่วนหนึง่ในชวีติประจ�ำวนั เนือ่งจาก
การพัฒนาอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยีและอุปกรณ์
เครื่องมือสื่อสาร รวมถึงระบบเครือข่ายสัญญาณต่างๆ 
ท�ำให้การติดต่อสื่อสารท�ำได้ง่ายและสะดวกมากขึ้น  
การใช้อินเทอร์เน็ตมีความหลากหลายแตกต่างกันไป 
เช่น ติดตามข่าวสาร ค้นหาข้อมูล รับส่งข้อมูล เล่นเกม 
และทีน่่าสนใจคอื การน�ำเอาอนิเทอร์เนต็มาใช้ในการเพิม่
ช่องทางในการท�ำธรุกจิซือ้ขายสนิค้าและบริการผ่านทาง
ออนไลน์ ผู้ประกอบการในธุรกิจออนไลน์สามารถใช้
ประโยชน์จากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตน�ำเสนอสินค้าได้
อย่างไร้พรมแดน ในทุกสถานที่ทุกเวลา ธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยส่วนใหญ่มีทิศทางการเติบโตเพิ่มขึ้น
ทุกปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557-2559 โดยมี 3 ปัจจัยหลัก 
ได้แก่ (1) มีผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เข้าสู่
ตลาดมากขึ้น (2) การปรับตัวของผู้ประกอบการเข้าสู่
ออนไลน์มากยิง่ขึน้ และ (3) ผูป้ระกอบการสามารถขยาย

ช่องทางการขายสนิค้าและบรกิารออกสูต่ลาดต่างประเทศ
เพ่ิมมากขึน้ (Electronic Transactions Development 
Agency, 2017: 31) ผลการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560 พบว่า ผู้ที่เคยซื้อ
สนิค้าหรอืบรกิารทางออนไลน์ คดิว่าการออกแบบเวบ็ไซต์
ให้รองรับอุปกรณ์ที่แตกต่างกัน คิดเป็นร้อยละ 24.5  
มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ 
(Electronic Transactions Development Agency, 
2017: 80) ซึ่งการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์นั้นมีปัจจัยหลายอย่างท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 
และสิ่งท่ีผู้ประกอบการสามารถปรับปรุงได้ง่ายท่ีสุดคือ 
การออกแบบเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ จากการส�ำรวจของ
ผูบ้รโิภคพบว่า ราคาและความง่ายในการใช้งานเวบ็ไซต์
ร้านค้าเป็นปัจจัยหลกัท่ีจะช่วยให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจว่า จะซือ้
สนิค้านัน้หรอืไม่ (Chang, 2008 cited in Narapitakkul, 
2016: 17) การขายสนิค้าในระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์
จะใช้เวบ็ไซต์เป็นหน้าร้านค้าส�ำหรบัเป็นสือ่กลางในการ
ตดิต่อระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ดงันัน้จงึจ�ำเป็นอย่างยิง่ท่ีจะ
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ต้องมกีารออกแบบหน้าเวบ็ไซต์ให้มคีวามประทบัใจและ
สะดุดตาผู้ชมในครั้งแรก รวมถึงเมื่อผู้ชมเข้ามาภายใน
เวบ็ไซต์แล้ว ข้อมลูภายในเวบ็ไซต์ต้องสามารถสนบัสนนุ
การท�ำงานของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดีด้วย โดยเทคนิคที่จะ
ออกแบบหน้าเว็บไซต์ให้มีคุณภาพในการเป็นสื่อกลาง
ส�ำหรบัตดิต่อระหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายนัน้มคีวามจ�ำเป็นต้อง
ใช้หลกัการองค์ประกอบเวบ็ไซต์ (7C’s) ซ่ึงประกอบไปด้วย 
บริบท (Context) เนื้อหา (Content) ความเป็นชุมชน 
(Community) การปรบัแต่ง (Customization) การสือ่สาร 
(Communication) การเชือ่มโยง (Connection) และ
การพาณชิย์ (Commerce) (Kanchanasuwan, 2009: 
292-307)

จากรายงานการวจิยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทัว่โลกในปี 
ค.ศ. 2016 ของ Paypal (Manager Online, 2017) 
ยอดการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มาจากการซื้อผ่านเว็บไซต์
ของประเทศไทยคาดว่า จะเพ่ิมขึน้ร้อยละ 84 ในปี 2560 
จากยอดการซื้อสินค้าประมาณ 60 พันล้านบาท และ
จากการส�ำรวจยังพบว่า ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ร้อยละ 55 
มีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายออนไลน์มากขึ้น ด้วยสาเหตุท่ีว่า 
การซ้ือสนิค้าออนไลน์มคีวามสะดวกสบาย การส่งสนิค้า
ท่ีรวดเรว็ การประหยดัเงนิและประหยดัเวลา ซึง่เหตผุล
ดังกล่าวล้วนเป็นปัจจัยที่จะท�ำให้ผู้บริโภคหันมาใช้จ่าย
ทางออนไลน์มากขึ้น

ดงัน้ัน ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศึกษาปัจจัยทีม่ผีล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เนื่องจาก 
การประกอบธรุกจิออนไลน์ในปัจจบุนัสามารถท�ำได้ง่าย 
สะดวกสบาย และเข้าถึงผู ้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
ประกอบกับเทคโนโลยทีีพ่ฒันาขึน้อย่างมาก และแนวโน้ม
ของผู้บริโภคที่หันมาซื้อสินค้าทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 
ท�ำให้ในอนาคตมผีูป้ระกอบการในธรุกจิออนไลน์มากขึน้
เรื่อยๆ ส่งผลให้มีการแข่งขันกันระหว่างผู้ประกอบการ
มากขึ้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความส�ำคัญในการศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการในธรุกจิออนไลน์สามารถน�ำข้อมลู
ไปปรับปรุงคุณภาพของการท�ำธุรกิจผ่านอินเทอร์เน็ต 
และวางแผนกลยทุธ์ในการท�ำธรุกจิได้อย่างเหมาะสมต่อไป

วัตถุประสงค์การวจิัย
เพื่อศึกษาอิทธิพลองค์ประกอบเว็บไซต์ท้ัง 7 ด้าน

ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

ทบทวนวรรณกรรม
ความหมายของการตัดสินใจซื้อ
การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคคอื การเลอืกซ้ือสนิค้า

จากทางเลอืกทีม่ตีัง้แต่สองทางเลอืกขึน้ไป โดยผูบ้รโิภค
จะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ
ทั้งด้านจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็น
กิจกรรมท้ังทางด้านจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสองกิจกรรมนี้ท�ำให้เกิดการซื้อ และ
เกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น

กระบวนการตัดสินใจซื้อทางอินเทอร์เน็ต
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคถูกสนับสนุน

โดยสิง่อ�ำนวยความสะดวกต่างๆ รวมถงึอ�ำนวยความสะดวก
จากอนิเทอร์เนต็ โดยมคีวามพร้อมแทรกอยูใ่นทกุๆ ขัน้ตอน 
(Iamsiriwong, 2013: 182-183) ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน 
ดังนี้

(1)	การระบุความต้องการ (Need Recognition) 
เป็นกระบวนการเริม่ต้นโดยท่ีผูบ้รโิภคยอมรบัปัญหาของ
ตนเอง และตระหนกัถึงความต้องการต่อตวัสนิค้า โดยมี
สิง่ทีส่นบัสนนุคือ ตวัแทนขายบนอนิเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณา
บนเว็บไซต์ การสนทนาในเว็บบอร์ด (Web board)

(2)	การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อ
ผูบ้รโิภครบัรูปั้ญหาแล้วจะพยายามหาข้อมลูเพือ่แก้ปัญหา
ของตนเองจากแหล่งต่างๆ เช่น เวบ็ไซต์แคตตาลอ็กสนิค้า
ออนไลน์ เครื่องมือค้นหาภายในและภายนอกเว็บไซต์ 
เป็นต้น

(3)	การประเมนิ การต่อรอง และคดัเลอืก (Evalua-
tion, Negotiation and Selection) ผูบ้รโิภคน�ำข้อมูล
ข่าวสารที่ได้รับมาประกอบการตัดสินใจในการประเมิน
ทางเลือกไว้ ซึ่งอาจจะขึ้นอยู่กับตัวผู ้บริโภคเองและ
สถานการณ์รอบข้าง หรอืทัง้ 2 อย่างประกอบกนั โดยมี
สิ่งอ�ำนวยความสะดวก เช่น มีตัวอย่างสินค้าและให้
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ทดลองใช้ ลูกค้าเก่าท่ีเคยซ้ือสินค้า สื่อสังคมออนไลน์ 

เป็นต้น

(4)	การซือ้ การช�ำระเงนิ และการจดัส่ง (Purchase, 

Payment and Delivery) ผู้บริโภคจะท�ำการตัดสินใจ

ซือ้สนิค้าตามทีต้่องการและได้ประเมนิทางเลอืกไว้ การซือ้

จะโยงไปสู่การช�ำระเงินและการจดัส่งต่อไป โดยมขีัน้ตอน

การสั่งซื้อสินค้า การช�ำระค่าสินค้าโดยการโอนเงินผ่าน

ธนาคาร บตัรเดบติหรอืบตัรเครดติ การเกบ็เงนิปลายทาง 

หรือช่องทางการช�ำระเงินอื่นๆ มีระบบการจัดส่งสินค้า

และการติดตามสินค้า

(5)	การบรกิารหลงัการซือ้และการประเมนิ (After – 

Purchase Service and Evaluation) หลังจากการใช้

สินค้าแล้วผู้บริโภคจะท�ำการประเมินว่า สินค้าดังกล่าว 

สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้มากน้อย

เพยีงใด ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจ เมือ่มคีวามต้องการอกี 

ผูบ้รโิภคจะท�ำการซือ้สนิค้านัน้ทนัท ีและในทางตรงกนัข้าม

ถ้าสินค้านัน้ไม่สามารถแก้ปัญหาหรอืสนองความต้องการ

ให้ผูบ้รโิภคได้ ผูบ้รโิภคย่อมเกดิความไม่พอใจและส่งผล

ให้ไม่ซื้อสินค้านั้นในครั้งต่อไป

ความหมายองค์ประกอบเว็บไซต์

องค์ประกอบเวบ็ไซต์คอื เครือ่งมือในการด�ำเนนิธรุกจิ 

โดยอาศยัระบบอเิลก็ทรอนกิส์ผ่านหน้าเวบ็ไซต์ เพือ่ให้เป็น

เวบ็ไซต์ทีม่คีณุภาพ ตอบสนองต่อความต้องการของผูใ้ช้

แนวคิดองค์ประกอบเว็บไซต์

1)	องค์ประกอบเว็บไซต์ 5C’s ของ Afuah & Tucci 

(2001: 32-38) ม ี5 องค์ประกอบ ได้แก่ การประสานงาน 

(Coordination) การพาณชิย์ (Commerce) ความเป็น

ชมุชน (Community) เนือ้หา (Content) และการสือ่สาร 

(Communication)

2) องค์ประกอบเว็บไซต์ 6C’s ของ Pongwittaya 

(2008) cited in Chaithirasakun (2013: 22-23) ได้

กล่าวถงึความส�ำเรจ็ของเวบ็ไซต์ต้องอาศยั 6 องค์ประกอบ 

ได้แก่ การพาณิชย์ (Commerce) ความเป็นชุมชน 

(Community) เนื้อหา (Content) การสื่อสาร (Com-

munication) ความสะดวกสบาย (Convenience) และ

การปรับแต่ง (Customization)

3)	องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C’s ของ Rayport & 

Jaworski (2001) การออกแบบเว็บที่ใช้ในการท�ำธุรกิจ

พาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์ม ี7 องค์ประกอบ ได้แก่ การพาณชิย์ 

(Commerce) ความเป็นชมุชน (Community) เนือ้หา 

(Content) การสือ่สาร (Communication) การปรบัแต่ง 

(Customization) บรบิท (Context) และการเชือ่มโยง 

(Connection)

4)	องค์ประกอบเว็บไซต์ 8C’s ของ Yang et al. 

(2008: 7) องค์ประกอบเวบ็ไซต์เป็นปัจจัยท่ีส�ำคญัในธรุกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ 

ได้แก่ การพาณิชย์ (Commerce) ความเป็นชุมชน 

(Community) เนื้อหาเว็บไซต์ (Content) การสื่อสาร 

(Communication) การปรับแต่ง (Customization) 

บริบท (Context) การเช่ือมโยง (Connection) และ

ความร่วมมือ (Collaboration)

ตารางท่ี 1 สรปุแนวคดิทีเ่กีย่วข้องกบัองค์ประกอบเวบ็ไซต์

ตัวแปร/ทฤษฎี 5C 6C 7C 8C

Coordination ✓

Commerce ✓ ✓ ✓ ✓

Community ✓ ✓ ✓ ✓

Content ✓ ✓ ✓ ✓

Communication ✓ ✓ ✓ ✓

Customization ✓ ✓ ✓

Convenience ✓

Context ✓ ✓

Connection ✓ ✓

Collaboration ✓
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	 จากตารางท่ี 1 และแนวคิดองค์ประกอบเวบ็ไซต์

ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยเห็นว่า แนวคิด 5C’s และ

แนวคดิ 6C’s เป็นแนวคิดทีอ่งค์ประกอบยงัไม่ครอบคลุม

มากนัก โดยที่ยังขาดด้านบริบท (Context) และด้าน

การเชือ่มโยง (Connection) ซึง่ถอืว่าเป็นองค์ประกอบ

ทีม่คีวามส�ำคญั และแนวคดิ 8C’s องค์ประกอบเวบ็ไซต์

ด้านความร่วมมือ (Collaboration) มีความซ�ำ้ซ้อนกับ

องค์ประกอบเวบ็ไซต์ด้านความเป็นชุมชน (Community) 

ในลักษณะที่การให้ผู้ใช้บริการแสดงความคิดเห็นเพื่อ

ปรับปรุงเว็บไซต์ ซึ่งมีความใกล้เคียงกับด้านความเป็น

ชุมชนที่มีการให้แสดงความคิดเห็นเช่นเดียวกัน ดังนั้น

ในงานวจิยัคร้ังนีผู้ว้จิยัเลอืกใช้แนวคดิองค์ประกอบเวบ็ไซต์ 

7C’s โดยมีรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบดังนี้

1)	การพาณิชย์ (Commerce) คือ ขั้นตอนและ

กระบวนการสั่งซื้อสินค้าบนเว็บไซต์

2)	ความเป็นชุมชน (Community) คือ สังคม 

ในเวบ็ไซต์ของกลุม่คนจ�ำนวนหนึง่ทีส่ามารถตดิต่อ พดูคยุ 

หรือท�ำกิจกรรมอื่นๆ ร่วมกันบนเว็บไซต์นั้นได้

3)	เนื้อหา (Content) คือ รายละเอียดของข้อมูล

บนเว็บไซต์

4)	การสื่อสาร (Communication) คือ ช่องทาง 

การติดต่อสื่อสารกับเจ้าของร้าน

5)	การปรบัแต่ง (Customization) คอื การออกแบบ

เวบ็ไซต์ให้ง่ายต่อการปรบัแต่ง เพือ่ตอบสนองความต้องการ

ของผู้ใช้บริการ

6)	บรบิท (Context) คือ การจัดโครงสร้างและการ

ออกแบบของเว็บไซต์

7)	การเชือ่มโยง (Connection) คอื ความสามารถ

ในการเชือ่มโยงลิงค์ (Link) ภายในและภายนอกเวบ็ไซต์ 

รวมถึงความสามารถในการค้นหาสินค้าภายในเว็บไซต์

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ผูว้จิยัได้ทบทวนงานวจิยัทีเ่ก่ียวข้องกบัการตดัสนิใจซ้ือ 

พบตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ ลักษณะ 

ส่วนบคุคล องค์ประกอบเวบ็ไซต์ ส่วนประสมทางการตลาด 

และความไว้วางใจ จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีการศึกษา

ตวัแปรองค์ประกอบเวบ็ไซต์มาตัง้แต่ปี 2554 จนถงึปัจจบุนั 

และศึกษามากกว่าตัวแปรอื่นๆ ท�ำให้มีความน่าเช่ือถือ 

ประกอบกับเทคโนโลยีที่พัฒนาไปมาก รูปแบบเว็บไซต์

ท่ีปรบัปรงุให้ทันสมยั ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค

อยูเ่สมอ จงึท�ำให้ผูว้จิยัมคีวามสนใจในตวัแปรองค์ประกอบ

เวบ็ไซต์ว่ามผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็

ในปัจจุบันมากน้อยเพียงใด โดยมีรายละเอียดแสดงดัง

ตารางที่ 2

ตารางที่ 2 สรุปตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผู้วิจัย (ปี)

ลัก
ษณ

ะส
่วน

บุค
คล

อง
ค์ป

ระ
กอ

บเ
ว็บ

ไซ
ต์

ส่ว
นป

ระ
สม

ทา
งก

าร
ตล

าด

คว
าม

ไว
้วา

งใ
จ

Borrisut (2011) ✓ ✓

Watthanaku (2012) ✓

Paisanwongdee (2013) ✓
✓

Manopramot (2013) ✓ ✓

Luangthep (2014) ✓ ✓

Wanmud (2015) ✓

Leelaratsamee (2015) ✓
✓

Narapitakkul (2016) ✓

Yang et al. (2008) ✓

รวม 4 5 3 2

หมายเหตุ ✓ หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติ

จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องข้างต้นผู้วิจัย 

จึงได้พัฒนากรอบแนวคิดงานวิจัย โดยมีตัวแปรอิสระ 

คือ องค์ประกอบเว็บไซต์ (7C) และตัวแปรตามคือ  

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

วธิกีารวจิัย
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires)  

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคย 

ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต จ�ำนวน 434 คน โดยใช้สูตร

การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวน

ประชากรทีแ่น่นอน (Kitpridaborisut, 2008) ได้ขนาด

ของกลุ ่มตัวอย่าง 400 คน และผู ้วิจัยสามารถเก็บ

แบบสอบถามได้จ�ำนวน 434 ชดุ โดยวางแผนเกบ็ข้อมลู

ผ่านเวบ็ไซต์ Pantip.com ระหว่างวนัที ่19-26 พฤศจกิายน 

2560 ซึง่แบบสอบถามประกอบด้วยลกัษณะส่วนบคุคล 

องค์ประกอบเวบ็ไซต์ทัง้ 7 ด้าน และการตดัสินใจซือ้สนิค้า

ผ่านอนิเทอร์เน็ต โดยผู้วิจยัได้ทดสอบความตรงเชงิเนือ้หา 

(Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 3 ท่าน 

ได้ค่าความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.67-1 ซึ่งมีค่าดัชนี

มากกว่า 0.5 ถือว่าข้อค�ำถามใช้ได้ (Sincharu, 2010) 

และการหาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) น�ำแบบสอบถาม

ไปทดสอบ (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 32 คน  

ซึ่งได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคอยู่ระหว่าง 

0.82-0.910 ซึง่มากกว่า 0.70 ถอืว่าใช้ได้ (Wanitbancha, 

2010) โดยใช้สถิติที่ส�ำคัญคือ การวิเคราะห์สมการ

ถดถอยเชิงพหุ

ผลการวจิัย
ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 60.83 รองลงมาคือ เพศชาย

คดิเป็นร้อยละ 39.17 มอีายรุะหว่าง 12-36 ปีมากทีส่ดุ 

คิดเป็นร้อยละ 58.76 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 37-75 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 41.24 มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.98 รองลงมาคือ ระดับ 

การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 27.65 มอีาชพี

เป็นพนกังานบรษิทัเอกชนมากทีส่ดุ คดิเป็นร้อยละ 41.94 

รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ คิดเป็น

ร้อยละ 17.51 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุด คือ 

10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.73 รองลงมา

คอื 20,001-30,000 บาทต่อเดอืน คิดเป็นร้อยละ 22.58

การวเิคราะห์องค์ประกอบเวบ็ไซต์ทัง้ 7 ด้าน ระดบั

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 3.96 เมือ่พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า 

องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านเนื้อหา (Content) มีระดับ

ความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่างอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมี

ค่าเฉลีย่ 4.40 รองลงมาคอื ด้านการพาณชิย์ (Commerce) 

ด้านบรบิท (Context) ด้านการปรบัแต่ง (Customiza-

tion) ด้านการเชือ่มโยง (Connection) ด้านการสือ่สาร 

(Communication) และด้านความเป็นชุมชน (Com-

munity) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 3.93 3.85 3.77 

3.66 และ 3.60 ตามล�ำดับ

การวเิคราะห์การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็

ระดบัความคดิเห็นของกลุม่ตวัอย่างโดยรวมอยูใ่นระดับ

มากท่ีสดุ มค่ีาเฉล่ียเท่ากับ 4.25 เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อ

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ 

มากท่ีสุด และมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความน่าเช่ือถือของ

ร้านค้าออนไลน์ (X = 4.61) รองลงมาคือ การค้นหา

และเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ผ่านอินเทอร์เน็ต (X = 4.46) และความสะดวกรวดเร็ว

ในการซ้ือสนิค้าและง่ายในการช�ำระเงนิ ส่งผลให้ตดัสนิใจ

ซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็ (X = 4.41) โดยมรีายละเอยีด

แสดงดังตารางที่ 3
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ตารางที ่3 ค่าเฉล่ียองค์ประกอบเวบ็ไซต์และการตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

องค์ประกอบเว็บไซต์ ค่าเฉลี่ย Rank

ด้านบริบท 3.93 3

ด้านเนื้อหา 4.40 1

ด้านความเป็นชุมชน 3.60 7

ด้านการปรับแต่ง 3.85 4

ด้านการสื่อสาร 3.66 6

ด้านการเชื่อมโยง 3.77 5

ด้านการพาณิชย์ 4.38 2

รวม 3.96

การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ต

ค่าเฉลี่ย Rank

รูปแบบการด�ำเนินชีวิต 4.15 6

การอ่านรีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ 4.22 5

การค้นหาและเปรียบเทียบราคาสินค้า 4.46 2

การประชาสัมพันธ์สินค้า 4.06 7

รูปลักษณ์และภาพสินค้าสวยงาม 3.96 8

ความง่ายในการซื้อและช�ำระเงิน 4.41 3

การส่งเสริมการขาย 4.25 4

ความน่าเชื่อถือของร้านค้า 4.61 1

รวม 4.25

การใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis) ควรมีการตรวจสอบความ

สมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ (Multicollinearity) ก่อน 

ซ่ึงมี 3 เง่ือนไข (Khampukka, 2013) ดังนี้ (1) การ

ทดสอบความสมัพนัธ์รายคูข่องตวัแปรอสิระ ควรมคีวาม

สมัพนัธ์กนัเองต�ำ่กว่า 0.80 (2) ค่าสัมประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 

ค่าสัดส่วนความแปรปรวนในตัวแปรท่ีอธิบายไม่ได้ด้วย

ตัวแปรอื่นๆ (Tolerance) ควรมีค่ามากกว่า 0.19 และ 

(3) ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ควรมีค่า 

น้อยกว่า 5.30 ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรอิสระ 7 ตัว 

ผลการตรวจสอบพบว่า ตัวแปรอิสระท้ัง 7 ตัว มีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รายคู่อยู่ระหว่าง 0.19-0.68 

อย่างมีนัยส�ำคัญซึ่งต�่ำกว่า 0.80 ถือว่าผ่านเกณฑ์ มีค่า 

Tolerance อยู่ระหว่าง 0.46-0.61 ซ่ึงมากกว่า 0.19 

ถือว่าผ่านเกณฑ์ และมีค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.65-2.17 

ซึง่น้อยกว่า 5.30 ถอืว่าผ่านเกณฑ์ แสดงว่าตวัแปรอสิระ

ท้ัง 7 ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปร

อิสระ โดยมีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity)

องค์ประกอบเว็บไซต์ X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Tolerance VIF

ด้านบริบท (X1) 1 0.57** 0.32** 0.37** 0.39** 0.42** 0.49** 0.61 1.65

ด้านเนื้อหา (X2)  1 0.19** 0.36** 0.32** 0.41** 0.68** 0.46 2.17

ด้านความเป็นชุมชน (X3)   1 0.57** 0.58** 0.52** 0.27** 0.53 1.87

ด้านการปรับแต่ง (X4)    1 0.54** 0.57** 0.42** 0.53 1.90

ด้านการสื่อสาร (X5)     1 0.55** 0.38** 0.54 1.85

ด้านการเชื่อมโยง (X6)      1 0.48** 0.52 1.92

ด้านการพาณิชย์ (X7)       1 0.48 2.09

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01



ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 10 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดอืนกันยายน - ธันวาคม 256168

การวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิพหขุององค์ประกอบ

เว็บไซต์ท่ีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็

พบว่า มีค่า F = 44.11 และค่า Sig. of F = 0.00  

ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าองค์ประกอบเว็บไซต์มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยทีอ่งค์ประกอบเวบ็ไซต์สามารถ

อธบิายการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็ได้ร้อยละ 41 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์

ด้านการพาณชิย์ (Commerce) และด้านเนือ้หา (Content) 

มีค่า Beta = 0.21 กล่าวคือ เมื่อองค์ประกอบด้าน 

การพาณิชย์และด้านเนื้อหาเปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย  

จะท�ำให้การตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านอินเทอร์เนต็เปล่ียนแปลง

ไป 0.21 หน่วย องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านความเป็น

ชุมชน (Community) มีค่า Beta = 0.19 กล่าวคือ  

เมื่อองค์ประกอบด้านความเป็นชุมชนเปลี่ยนแปลงไป  

1 หน่วย จะท�ำให้การตดัสินใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็

เปลี่ยนแปลงไป 0.19 หน่วย และองค์ประกอบเว็บไซต์

ด้านการเชื่อมโยง (Connection) มีค่า Beta = 0.14 

กล่าวคอื เมือ่องค์ประกอบด้านการเช่ือมโยงเปลีย่นแปลง

ไป 1 หน่วย จะท�ำให้การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็

เปลีย่นแปลงไป 0.14 หน่วย รายละเอยีดแสดงดงัตาราง

ที่ 5

ตารางที ่5 การวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิพหขุององค์ประกอบเวบ็ไซต์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็

องค์ประกอบเว็บไซต์ b SE b Beta t-Test p-value

ค่าคงที่ 1.60 0.16 10.11 0.00

ด้านบริบท (Context) 0.04 0.04 0.05 1.12 0.26

ด้านเนื้อหา (Content) 0.17 0.04 0.21 3.88** 0.00

ด้านความเป็นชุมชน (Community) 0.13 0.04 0.19 3.77** 0.00

ด้านการปรับแต่ง (Customization) 0.00 0.04 -0.01 -0.12 0.91

ด้านการสื่อสาร (Communication) 0.06 0.03 0.09 1.80 0.07

ด้านการเชื่อมโยง (Connection) 0.10 0.04 0.14 2.66* 0.01

ด้านการพาณิชย์ (Commerce) 0.16 0.04 0.21 3.89** 0.00

R = 0.65, R2 = 0.42, Adjust R2 = 0.41, SEE = 0.38, F = 44.11, Sig. of F = 0.00

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สรุปและอภปิรายผล
ผลการวจิยัสามารถสรปุได้ดงันี ้กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 12-36 ปี มีการศึกษา 

ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท และ

องค์ประกอบเว็บไซต์ (7C’s) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สนิค้าผ่านอนิเทอร์เน็ตอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติท่ีิระดบั 

0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า

(1)	องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านเนื้อหา (Content)  

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตอย่างมี 

นยัส�ำคญัทางสถติิท่ีระดบั 0.01 สอดคล้องกบังานวจิยัของ 

Leelaratsamee (2015) ทีพ่บว่า องค์ประกอบเวบ็ไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเนื้อหามีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้สนิค้าแบรนด์เนมผ่านเวบ็ไซต์พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างเห็นว่า  

องค์ประกอบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา (Content) ทีม่กีารแสดง

รายละเอยีดของสนิค้าอย่างละเอยีดครบถ้วนและถกูต้อง 

ส่งผลให้ลกูค้าเกดิการตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็ 

ดังนัน้ ผูป้ระกอบการในธรุกจิออนไลน์ควรเน้นการปรบัปรงุ

เว็บไซต์ในด้านเนื้อหา (Content) โดยมีรายละเอียด 

ท่ีถกูต้อง ครบถ้วน และนอกจากน้ีควรมรีายละเอยีดของ

เงือ่นไขการเปลีย่นหรอืคนืสนิค้า รวมถงึขัน้ตอนการคนืเงนิ

ให้ลูกค้าอย่างชัดเจนและเป็นธรรม เช่น มีช่องทางให้

ลูกค้าสามารถเปล่ียนคืนสินค้าได้สะดวก มีของรางวัล

ปลอบใจเมื่อมีความผิดพลาดที่เกิดจากผู้ขาย จะท�ำให้

ลูกค้ารู้สึกประทับใจและมีโอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อ

ซ�ำ้อีกครั้ง

(2)	องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านความเป็นชุมชน 

(Community) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Borrisut (2011) ที่พบว่า 

ลักษณะเว็บไซต์ด้านชุมชน (Community Factor)  

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ 

www.nananaka.com ในด้านมลูค่าการซือ้สนิค้าต่อครัง้ 

โดยมคีวามสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกนัในระดับปานกลาง 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากกลุ่ม

ตัวอย่างเหน็ว่า องค์ประกอบเวบ็ไซต์ด้านความเป็นชมุชน 

(Community) ที่มีช่องทางให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็น 

เสนอค�ำแนะน�ำ หรอืตชิมร้าน และแลกเปลีย่นความคดิเหน็

ระหว่างผูซ้ื้อด้วยกนัเอง ส่งผลให้ลกูค้ามกีารตัดสนิใจซือ้

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ดังน้ันผู้ประกอบการในธุรกิจ

ออนไลน์ควรเน้นการปรับปรุงเว็บไซต์ในด้านความเป็น

ชุมชน (Community) โดยมีกิจกรรมให้ลูกค้าร่วมสนุก 

เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้ากดแบ่งปัน (Share) รายละเอียด

ของสินค้าไปยังหน้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพราะท่ี

ผ่านมาธุรกจิส่วนใหญ่มกัจะให้ลกูค้าร่วมสนกุลุน้ของรางวลั 

ซ่ึงการลุน้รบัรางวลัลกูค้ามโีอกาสได้และไม่ได้ ในขณะท่ี

ลูกค้าในปัจจุบันไม่ต้องการลุ้น ไม่ต้องการรอ ต้องการ

จะได้รับผลประโยชน์จากการ share ในทันที ดังนั้น 

ผูป้ระกอบการควรเสนอส่วนลดให้ลกูค้า เมือ่มกีาร Share 

จึงน่าสนใจมากยิ่งขึ้น

(3)	องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ (Com-

merce) มผีลตอ่การตดัสินใจซือ้สนิค้าผ่านอนิเทอร์เนต็

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับ

งานวจิยัของ Borrisut (2011) ทีพ่บว่า ลกัษณะเวบ็ไซต์

ด้านการค้า (Commerce Factor) มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าผ่านเวบ็ไซต์ www.nananaka.com 

โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากกลุ่ม

ตัวอย่างเห็นว่า องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ 

(Commerce) ท่ีมีช่องทางในการช�ำระค่าสินค้าท่ีง่าย 

สะดวกรวดเรว็และหลากหลาย เช่น ช�ำระเงนิด้วยบตัรเดบติ 

การเกบ็เงนิปลายทาง มขีัน้ตอนในการสัง่ซือ้ทีไ่ม่ยุง่ยาก

และซับซ้อน ส่งผลให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

อนิเทอร์เนต็ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการในธรุกจิออนไลน์ควรเน้น

การปรับปรุงเว็บไซต์ในด้านการพาณิชย์ (Commerce) 

โดยให้มรีะบบการสัง่ซ้ือสนิค้าท่ีสามารถยกเลกิการสัง่ซ้ือ

ได้ง่าย หรอืสัง่สนิค้าเพิม่เตมิได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 

สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในยุคปัจจุบัน

(4)	องค์ประกอบเวบ็ไซต์ด้านการเชือ่มโยง (Connec-

tion) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ 

งานวจัิยของ Narapitakkul (2016) ท่ีพบว่า การเช่ือมโยง

ส่งผลต่อความพงึพอใจของลกูค้าอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติิ

ท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากกลุม่ตวัอย่างเหน็ว่า องค์ประกอบ

เวบ็ไซต์ด้านการเชือ่มโยง (Connection) กล่าวคอื การมี

ช่องทางให้ลูกค้าสามารถค้นหาสินค้าภายในเว็บไซต์ได้ 

ท�ำให้ลกูค้าค้นหาสนิค้าทีต้่องการซ้ือได้อย่างรวดเรว็และง่าย 

ส่งผลให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 

ดงันัน้ ผูป้ระกอบการในธรุกจิออนไลน์ควรเน้นการปรบัปรงุ

เวบ็ไซต์ในด้านการเช่ือมโยง (Connection) โดยออกแบบ

ช่องทางในการค้นหาข้อมูลภายในเว็บไซต์หรอืแอปพลเิคชัน่ 

(Application) ให้มีความสะดวกสบายและง่ายต่อการ
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ใช้งานของผู้บริโภค เพราะในปัจจุบันพฤติกรรมของ 

ผูบ้รโิภคมกีารใช้สมาร์ทโฟนและแทบ็เลต็สงูถงึร้อยละ 62 

จึงต้องมีการออกแบบช่องทางในการค้นหาข้อมูลให้มี

ความเหมาะสมกบัหน้าจอในการแสดงผลของสมาร์ทโฟน

และแท็บเล็ตซึ่งมีขนาดเล็กกว่าคอมพิวเตอร์

(5)	องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ด้านบริบท (Context) 

ด้านการปรับแต่ง (Customization) และด้านการติดต่อ

สื่อสาร (Communication) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างไม่เห็น

ความส�ำคัญ เช่น การวางรูปแบบ การจัดองค์ประกอบ 

ความสวยงาม และตัวอักษรที่อ่านง่ายของเว็บไซต ์ 

การจดจ�ำพฤติกรรมการใช้งานของผู้ซื้อ และมีการแจ้ง

ข้อมูลข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขายแก่ลูกค้าผ่าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เพราะองค์ประกอบเหล่านีเ้ป็น

ลกัษณะท่ีผูข้ายพยายามเสนอให้ ในขณะทีล่กูค้าในปัจจบุนั

จะเลือกซื้อสินค้าเมื่อมีความต้องการสินค้าเท่านั้น

ข้อเสนอแนะในการท�ำงานวิจัยครั้งต่อไป

เนื่องจากเฟซบุ๊กมีฟังก์ช่ัน Facebook Live ซ่ึง

สามารถท�ำการถ่ายทอดสดได้ โดยผู้ใช้งานคนอื่นๆ 

สามารถชมการถ่ายทอดสดนี้ได้พร้อมกัน จึงเป็นอีก 

ช่องทางท่ีผูป้ระกอบการใช้ในการซ้ือขายสนิค้า เมือ่สนิค้า

ทีม่รีาคาไม่สงูมกัจะไม่มปัีญหาใดๆ ในการซือ้ขาย แต่เมือ่

เป็นสินค้าท่ีมีราคาสูง ผู้ซ้ือจะรู้สึกไม่มีความเช่ือมั่นใน

ระบบการซือ้ขายผ่าน Facebook Live ดงันัน้ในงานวจิยั

ครั้งต่อไป ผู้วิจัยขอเสนอให้ท�ำวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความ

เป็นตวักลางของเฟซบุก๊ในการรบัช�ำระเงนิค่าสนิค้าและ

บรกิาร เหมอืนระบบการช�ำระเงนิของเวบ็ไซต์ Lazada 

และ Shopee ที่มีอยู่ในปัจจุบัน
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