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การวิเคราะหปจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลนในประเทศไทย

An Analysis of Marketing Communication Factors for Online Business in Thailand

ณัฐา ฉางชูโต1

Natta Changchutoe1

บทคัดยอ
 ในการประกอบธุรกิจออนไลนการสื่อสารการตลาดถือวามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในการใหขอมูลขาวสาร สรางการยอมรับและ

กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และจากการที่ธุรกิจออนไลนเปนเรื่องใหมทําใหการสื่อสารการตลาดเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคยุคใหมที่ซื้อ

สนิคาออนไลนจึงมหีลายแนวทาง การวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเพือ่ศกึษาวาปจจัยการสือ่สารการตลาดของธุรกจิออนไลนมปีจจัยใดบางทีม่ี

ความสําคัญ และสามารถจําแนกไดเปนกี่ปจจัย โดยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับ

ผูบริโภคทีม่พีฤตกิรรมซ้ือสนิคาออนไลน จาํนวน 400 ตวัอยาง และใชสถติกิารวเิคราะหปจจัย ในการจําแนกตวัแปร (Factor Analysis) 

ผลการวิจัยพบวา

 การสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน จําแนกได 10 ปจจัย ไดแก คุณลักษณะของเว็บไซต การสื่อสารการตลาดผานเครื่อง

มือออนไลน การบอกตอของผูซื้อ หรือการสื่อสารแบบปากตอปาก ผลิตภัณฑ ตนทุนในการซื้อ การรักษาความเปนสวนตัว ความนา

เชื่อถือของเว็บไซต การออกแบบเว็บไซต การสื่อสารการตลาดผานเครื่องมือออฟไลน และเจาของเว็บไซต 

 คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาด ; ปจจัยการสื่อสารการตลาด ; ธุรกิจออนไลน

ABSTRACT
 For online business, marketing communication is considered to be extremely crucial in terms of distributing 

information, building recognition, and stimulating purchase behavior. Since online business is fairly new, the 

channels of available marketing communication are wide-ranging. This research aims to study what the main 

factors of marketing communication for online business are, and how many factors there are. A survey research 

design is used for data collections. The instrument used in the research is a range of questionnaires. The 

samples comprise of four hundred customers online shopping behavior. The data are analyzed by using factor 

analysis. 

 This research found that there were ten marketing communication factors for online business : web 

usability, online IMC tools, word of mouth (WOM), products, customer cost, privacy keeping, website credibility, 

web design, offline IMC tools, and web owner.   

 Keywords : Marketing Communication ; Marketing Communication Factors ; Online Business
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บทนํา
 อินเทอรเนต็เขามามบีทบาทสาํคญัและเปนสวนหนึง่ในการ

ดําเนินชีวิตของผูบริโภคปจจุบัน ทําใหการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

(e-commerce) เตบิโตขึน้อยางรวดเร็ว(Robert. 2003) ท้ังนีพ้าณชิย

อิเล็กทรอนิกส หรือธุรกิจออนไลน เปนกระบวนการใชเทคโนโลยี

บนเว็บไซตเพือ่อาํนวยความสะดวกในเชงิการคา โดย ผูประกอบการ

มีการเสนอขายสินคาหรือบริการผานระบบออนไลน จากนั้นจึงมี

กระบวนการจัดสงสินคาใหกับลูกคาตอไป (Kleindl. 2003)

 สําหรับประเทศไทยในภาพรวมตลาดออนไลนเติบโต

เฉลี่ยรอยละ 20 ของทุกป เนื่องจากองคการขนาดใหญ ขนาด

เล็ก และผูประกอบการรายยอยใหความสนใจและเขามาขายใน

ตลาดนี้มากขึ้น (ดึงธุรกิจเขาตลาดออนไลน, 2556) โดยการซื้อ

ขายตลาดออนไลนในประเทศไทยมมีลูคาสงูถงึ 73,000 ลานบาท

ในป 2555 (ชวนสนิคาเขาตลาด E-Commerce, 2556)ทัง้นีส้นิคา

ทีข่ายในตลาดออนไลนแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก กลุมสนิคา

ทีส่ามารถจบัตองได (Tangible goods) กลุมสนิคาท่ีไมสามารถ

จับตองได (Intangible goods) หรือสินคาดิจิทัล (digital 

goods) และกลุมสินคาบริการ (Service goods) (ภาวุธ พงษ

วิทยภานุ, 2550 และศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส, 2552)

 ถึงแมวาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

และอตัราการเติบโตของธุรกจิออนไลนในประเทศไทยจะเพ่ิมมาก

ขึ้น แตป จจุบันยังพบปญหาวาผู ประกอบการคาปลีกทาง

อินเทอรเนต็ยงัขาดความเขาใจเกีย่วกบัการพาณชิยอเิลก็ทรอนกิส 

ซ่ึงสวนใหญจะดําเนินธุรกิจโดยไมมีการสงเสริมการตลาดและ

ประชาสัมพันธ (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2555) ดังนั้นผูประกอบ

การที่ประสงคทําธุรกิจออนไลนใหประสบความสําเร็จ จําเปนตอง

มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับหลักการสื่อสารการตลาดผาน

อินเทอรเน็ต เนื่องจากการขายสินคาและบริการออนไลนไมไดจบ

ลงดวยการมีเว็บไซต หากแตผูประกอบการจะตองตอยอดการ

บริการโดยหาวิธีการสื่อสารการตลาดใหมๆ ใหผูบริโภครูจัก เชื่อ

มัน่ และตดัสนิใจซือ้สนิคาและบริการผานเวบ็ไซตในท่ีสดุ (พพิฒัน 

จงตระกูล, 2545; สิริกุล หอสถิตยกุล, 2543; ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 

2550 ; ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ, 

2553 ; Rage. 2007 and Chang & Zhu. 2007) 

 อยางไรกด็กีารสือ่สารการตลาดในปจจบุนัมบีรบิททีก่วาง

ขวางมากขึน้กวาในอดตี ตามแนวคดิองคประกอบการสือ่สารการ

ตลาดของ Duncan. (2005) ที่มองวาทุกสิ่งทุกอยางสามารถ

สือ่สารได (Everything communicate) หมายถงึทกุสิง่ทกุอยาง

ที่ตราสินคาสื่อสารออกไปท้ังทางตรงดวยความตั้งใจ และการ

สื่อสารทางออมที่ไมไดตั้งใจ ลวนแลวแตมีผลตอการรับรู 

ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกคาทั้งสิ้น นอกจากนี้การกําหนด

กลยุทธการสื่อสารการตลาดสําหรับธุรกิจออนไลน จําเปนตอง

ทาํความเขาใจเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบริโภคในมติขิองการซ้ือสนิคา

ออนไลน วาอะไรเปนปจจัยสําคัญที่มีผลใหผูบริโภค ซื้อหรือไม

ซื้อ และหากซื้อ ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด และซื้ออยางไร เมื่อธุรกิจ

เขาใจปจจยัดงักลาวแลว จึงสามารถกาํหนดกลยทุธการสือ่สารที่

ถูกตองและเหมาะสมตอไป (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2551)

 ดังนั้นในงานวิจัยคร้ังนี้จึงนําแนวคิดการสื่อสาร มาบูรณา

การกับบริบททางการตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส พฤติกรรมผู

บริโภค และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ มากําหนดตัวแปรการสื่อสารการ

ตลาดของธุรกจิออนไลน ไดแก ตัวแปรทีเ่กีย่วกบัผูสงสาร (Source) 

หรือความนาเชื่อถือของแหลงสาร (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2550; 

อภิชัย เรืองศิริปยะกุล, 2544) ซึ่งมีงานวิจัยที่พบวาความนาเชื่อถือ 

ความไวใจไดของเว็บไซตมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 

(Chang & Zhu. 2007; Lee & Lin. 2005 and Rege. 2007)

 ตัวแปรตอมาเกี่ยวของกับ สาร (Message) หรือเนื้อหา

ขอมูลที่นําเสนอผานเว็บไซต ซ่ึงวัตถุประสงคเบื้องตนในการทํา

เว็บไซตก็คือการใหขอมูลขาวสารที่ตองการสื่อสารไปยังผูรับสาร 

ในที่นี้ประกอบดวยขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลเกี่ยวกับราคา 

ขอมูลเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนาย ขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริม

การตลาด (Duncan. 2005; Lee & Lin. 2005; Mohammed.  

et al., 2001and Sulaiman et al., 2005) ขอมูลเกี่ยวกับการ

บริการแบบเฉพาะเจาะจง และขอมูลเกี่ยวกับการรักษาความเปน

สวนตัว (พิพัฒน จงตระกูล, 2545; รัชนัน เรืองชัยวงศ, 2546;       

สุปราณี จริยะพร, 2541; อาณัติ ลีมัคเดช, 2546; Chang & Zhu. 

2007; Kleindl. 2003; Rege. 2007 and Tsai. et al., 2010) 

 และตวัแปรทีเ่กีย่วของกบัชองทางการสือ่สาร (Channel)  

หรือคุณลักษณะของเว็บไซต หมายถึง การสื่อสารท่ีสะทอนถึง

ระบบเครือขายของเวบ็ไซต หรือรานคาออนไลนท่ีเสนอขายสนิคา

และบริการกับผูบริโภค รวมถึงการสรางปฏิสัมพันธของชองทาง

สื่อสารดังกลาว (Albert & Sanders. 2003 and Jiang. et al., 

2010) โดยมีงานวิจัยหลายช้ินพบวาคุณภาพของเว็บไซต 
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คุณลักษณะที่พรอมใชงานของเว็บไซต ความรวดเร็วของระบบ

มผีลตอพฤตกิรรมการซ้ือสนิคาออนไลนของผูบริโภค (Beneke 

et al., 2010 ; Hovland & MaMillan. 2009 ; Osman.         

et al., 2010 and Park & Kim. 2003)

 สุดทายตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูรับสาร (Receiver) ในที่

นี้หมายถึง บทบาทของผูซ้ือในการเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยว

กับเว็บไซต หรือรานคาออนไลนไปยังผูบริโภคอื่นๆ โดยมีงาน

วิจัยพบวาการแนะนําและบอกตอของลูกคา การมีบุคคลมา

รับรองเว็บไซต ซึ่งเปนบุคคลที่สามสามารถสรางการรับรู ความ

ไววางใจ และพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคได 

(Fang et al., 2007; Lin. et al., 2011and Rege. 2007)

 จากท่ีกลาวมาแสดงใหเห็นถึงตัวแปรปจจัยการสื่อสาร

ตลาดของธุรกิจออนไลน ทวายังไมเคยมีแนวคิด หรือการศึกษา

ใดท่ีสรุปแยกปจจัยเหลานัน้เปนแนวทางไวอยางชดัเจน ประกอบ

กับการสื่อสารการตลาดในบริบทธุรกิจออนไลนเปนเร่ืองใหมที่

ยังไมมีแนวคิดหรืองานวิจัยใดชี้ชัด ดังนั้นงานวิจัยชิ้นนี้จึงนํา

ตวัแปรการสือ่สารการตลาดของธุรกจิออนไลนทีส่าํคญัมาทําการ

วิเคราะหจําแนกปจจัยการสื่อสารการตลาดเปนกลุมวามีกี่ปจจัย 

และมปีจจัยใดบางทีส่าํคญั รวมทัง้เปนแนวทางใหผูประกอบการ

หรือผูทีม่สีวนเกีย่วของไดรูจัก และเขาใจถงึปจจยัแตละกลุม เพือ่

สามารถนําไปกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ

ออนไลนไดอยางถกูตอง มปีระสทิธิภาพและสอดคลองกบัความ

ตองการของผูบริโภคตอไป   

วัตถุประสงคการวิจัย

 จากบริบทการสื่อสารการตลาดที่มีมิติกวางขวางมากขึ้น 

ผสมผสานกบับริบทการตลาดพาณชิยอเิลก็ทรอนกิสตามแนวคดิ 

และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและการตลาด

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสตางๆ สงผลใหตัวแปรการสื่อสารการ

ตลาดของธุรกจิออนไลนมเีปนจํานวนมาก ผูวจิยัจึงตองการศกึษา

วามีตัวแปรการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลนใดบางท่ีมี

ความสําคัญ และสามารถจําแนกไดกี่ปจจัย 

ขอบเขตการวิจัย

 1. ตัวแปรที่ใชในการวิจัย

  ในการวิจัยคร้ังนี้มีตัวแปรที่ไดมาจากแนวคิดที่

เกีย่วของกบัการสือ่สารการตลาดของธุรกจิออนไลน (กติติ  ภกัดี

วัฒนะกุล และทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2547; ภาวุธ  พงษวิทย

ภานุ, 2550; ภิเษก  ชัยนิรันดร, 2551; อาณัติ ลีมัคเดช, 2546; 

Albert & Sanders. 2003; Clow & Baack. 2004; Duncan. 

2002; Kleindl. 2003; Kotler. 1997and Mohammed. et al., 

2001) และตัวแปรที่มาจากงานวิจัยที่ เกี่ยวของ (พิพัฒน             

จงตระกูล, 2545; รัชนัน เรืองชัยวงศ, 2546; ศูนยเทคโนโลยี

อเิล็กทรอนกิสและคอมพวิเตอรแหงชาต,ิ 2553; สปุราณี จริยะพร, 

2541; Beneke. et al., 2010; Chang & Zhu. 2007; Fang 

et al., 2007; Hovland & MaMillan. 2009; Jiang. et al., 

2010; Lee & Lin. 2005; Lin. et al, 2011; Osman et al., 

2010; Park & Kim. 2003; Rege, 2007 and Robert. 2003; 

Sulaiman. et al., 2005 and Tsai. et al., 2010) พบวามี

ตัวแปรที่เกี่ยวของกับกับผูรับสาร (Sender) สาร (Message)  

ชองทางการสือ่สาร (Channel)  และผูรับสาร (Receiver) จํานวน 

56 ตัวแปร ที่จะนํามาวิเคราะหและจําแนกปจจัยการสื่อสารการ

ตลาดของธุรกิจในประเทศไทย 

 2. ระยะเวลาในการศึกษา 

  ดําเนินการศึกษา มกราคม 2554 - เมษายน 2555

วิธีดําเนินการวิจัย
ประชากรและกลุมตัวอยาง

 ประชากร ไดแก ผูบรโิภคทีอ่าศัยอยูในประเทศไทยเปน

ผูที่มีพฤติกรรมซื้อสินคา หรือบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต 

ระหวางเดือนตุลาคม 2553 - กรกฎาคม 2554

 กลุมตัวอยาง เนือ่งดวยในการวิเคราะหปจจัยกาํหนดให

มีกลุ มตัวอยางเทากับ 5 เทา ของจํานวนตัวแปรแตละชุด 

(Malhotra. 2009) ดงันัน้การวเิคราะหปจจัยการสือ่สารการตลาด

ของธุรกิจออนไลนซึ่งมีจํานวน 56 ตัวแปร จึงกําหนดใหมีกลุม

ตัวอยาง 400 ตัวอยางเพื่อใหเหมาะสมกับการวิจัยเคราะหปจจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้น

ตอน(Multi- stage sampling) ขั้นที่ 1 เลือกเว็บไซตที่ศึกษา 

โดยใชวธีิการสุมตวัอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

ดวยวิธีการจับสลากแบบไมแทนท่ีรายชื่อเว็บไซตประเภทสินคา

ละ 5 เว็บไซต จํานวน 10 ประเภทสินคา และขั้นที่ 2 เลือกลูกคา

ที่ ซ้ือสินคาจากเว็บไซต โดยใชวิธีการสุ มตัวอยางแบบงาย 
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(Simple random sampling) จากฐานขอมูลรายชื่อลูกคา โดย

เลือกมาเว็บไซตละ 8 ตัวอยาง จํานวน 50 เว็บไซต รวมเปนกลุม

ตัวอยางทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง   

เครื่องมือการวิจัย

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย พัฒนาจากการศึกษา แนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ผูวิจัยสามารถนํามาสรางเคร่ือง

มือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยสรางเปนแบบสอบถาม 

ประกอบดวย 2 สวน 

 สวนที 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล 

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดของ

ธุรกิจออนไลน โดยมีตัวแปร จํานวน 56 ตัวแปร เปนลักษณะ

มาตรประมาณคา 5 ระดบั ทัง้นี้แบบสอบถามไดมีการตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) จากนักวิชาการและ

ผูทรงคณุวุฒิดานการสือ่สารการตลาดและพาณชิยอเิลก็ทรอนกิส 

จํานวน 3 ทาน นอกจากนี้ยังไดหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) 

ตามสูตรของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient)     

ของแบบสอบถามทั้งฉบับเทากับ 0.949 

การเก็บรวบรวมขอมูล

 ผู วิจัยใชการเก็บขอมูลกับกลุ มตัวอยาง โดยติดตอ

ประสานงานกบัเจาของหรอืผูดแูลเวบ็ไซต เพือ่ขอความอนเุคราะห

ในการเกบ็แบบสอบถาม จากนัน้ติดตอไปยงักลุมตัวอยาง เพือ่ขอ

ความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม และรวบรวม ตรวจสอบ

ความถูกตอง ความครบถวนในการตอบแบบสอบถาม จนครบ 

400 ตัวอยาง และนําแบบสอบถามไปวิเคราะหขอมูลตอไป

การวิเคราะหขอมูล

 วิเคราะหขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม

คอมพวิเตอร โดยลกัษณะสวนบุคคล และระดบัความสาํคญัของ

ปจจัยการสื่อสารการตลาด ใชสถิติพื้นฐาน ไดแก ความถี่ รอย

ละ คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และใชสถติพิรรณาโดย

การวิเคราะหองคประกอบ (Factor analysis) ในการหาจํานวน

ปจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลนวาสามารถจําแนก

ไดเปนกี่ปจจัย

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยมีดังนี้

ลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง

 จากการวิเคราะหลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 คน พบวาเปนเพศหญิง 280 คน คิดเปนรอยละ 

70.0 และเปนเพศชาย 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 สวนใหญ

มีอายุ 20-30 ป จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 รองลงมา

มีอายุตํ่ากวา 20 ป จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 อายุ 

30-40 ป และมากกวา 40 ป จํานวน 90 คน และ 35 คน           

คิดเปนรอยละ 22.5 และ 8.8 ตามลําดับ สําหรับระดับการศึกษา

สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 290 คน คิดเปน

รอยละ 72.5 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน       

80 คน คดิเปนรอยละ 20.0 โดยสวนใหญมรีายไดเฉลีย่ตอเดอืน

มากกวา 40,000 บาทข้ึนไป จํานวน 345 คน คิดเปนรอยละ    

86.3 สําหรับประสบการณในการซื้อสินคาออนไลนกลุมตัวอยาง

สวนใหญมีประสบการณซื้อตํ่ากวา 2 ป จํานวน 196 คน คิดเปน

รอยละ 49.0 รองลงมามีประสบการณซ้ือ มากกวา 4 ป             

และระหวาง 2-4 ป จํานวน 103 คน และ 101 คน คิดเปนรอย

ละ 25.8 และ 25.3 ตามลําดับ สวนจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาสวน

ใหญตํ่ากวา 2,000 บาทตอเดือน จํานวน 232 คน คิดเปนรอย

ละ 58.0   

ระดับความสําคัญของปจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ

ออนไลน

 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยการสื่อสาร

การตลาดของธุรกิจออนไลน จํานวน 56 ตัวแปร (ตารางที่ 1)    

พบวา ปจจัยที่มีความสําคัญกับผูบริโภคมากที่สุด 3 อันดับแรก

ในภาพรวม ไดแก ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว 

(privacy) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.55) โดยเรื่องที่มีคะแนนเฉลี่ยมาก

ที่สุด คือ การรักษาขอมูลลูกคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.61) รองลงมา

ไดแก ปจจัยดานคุณลักษณะของเว็บไซต (Web usability)      

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.48) โดยเร่ืองที่มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ 

ระบบการจัดเก็บฐานขอมูล (คาเฉลี่ยเทากับ 4.52) และปจจัยที่ 

3 ไดแก ดานเจาของเว็บไซต (Web owner) (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.35) โดยเร่ืองท่ีมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ การระบุเจาของ

เว็บไซต (คาเฉลี่ยเทากับ 4.41) 



125
ว.มรม. (มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร) ปที่ 8 ฉบับที่ 2 : พฤษภาคม - สิงหาคม 2557
RMU.J.(Humanities and Social Sciences). 8(2) : May-August 2014

ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ยตัวแปรปจจัยการส่ือสารการตลาดของธุรกิจออนไลน 
คุณลักษณะ M SD ช่ือกลุมปจจัย M SD 

1.การตรวจสอบตดิตาม 
2.คน้หาขอ้มลูถกูตอ้ง 
3.ระบบการจดัเก็บฐานขอ้มลู 
4.ความเรว็ในการรบัส่งขอ้มลู 
5.การตอบกลบัอตัโนมตั 
6.ประสทิธภิาพของเครอืขา่ย 
7.ความเสถยีรของระบบ 

4.49
4.46 
4.52 
4.42 
4.51 
4.46 
4.50

0.66
0.71 
0.69 
0.69 
0.72 
0.69 
0.74

คุณลกัษณะของเวบ็ไซต์
(web usability) 

4.48 0.57

8.การเป็นสมาชกิ  
9.การสื่อสารเฉพาะบคุคล  
10.กจิกรรมออนไลน ์
11.เครื่ องมอืคน้หา  
12.การสื่อสารผ่านอเีมล 
13.การสื่อสารผ่านเวบ็บอรด์ 
14.การใหบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์
15.การสื่อสาร ณ จดุซื้อบนเวบ็ไซต ์
16.การสื่อสารผ่านเครอืขา่ยสงัคม 

3.48
3.72 
3.02 
3.89 
3.53 
3.56 
4.09 
3.90 
3.94

1.19
1.04 
1.23 
0.92 
1.01 
0.97 
0.87 
0.95 
0.97

การสื่อสารการตลาดผ่านเครื่ องมอืออนไลน ์
(online IMC tools)  

3.68 0.77

17.การชื่นชม 
18.การใหค้าํแนะนาํ 
19.การใชส้นิคา้ใหเ้หน็ 
20.การตาํหนิ 
21.การโนม้นา้วใจใหซ้ื้อ 
22.การเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสื่อส่วนตวั 
23.การเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสื่อสาธารณะ 

3.98
3.48 
3.56 
3.93 
3.98 
3.03 
2.83

0.97
1.13 
1.12 
1.05 
0.97 
1.31 
1.34

การบอกต่อของผูซ้ื้อ หรอืการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก (word of mouth)  

3.54 0.86

24.สนิคา้แนะนาํ 
25.ความทนัสมยั  
26.คุณสมบตัสินิคา้ 
27.แสดงขอ้มลูถกูตอ้ง 
28.ขอ้มลูครบถว้น 
29.ความหลากหลาย 
30.สถานะของสนิคา้ 

4.33
4.35 
4.44 
4.50 
4.14 
4.05 
4.36

0.74
0.73 
0.67 
0.65 
0.79 
0.90 
0.75

ผลติภณัฑ ์(product) 4.31 0.54

30.ค่าธรรมเนียมบตัรเครดติ 
32.วธิกีารชาํระเงนิ 
33.ค่าจดัส่ง 
34.ตัง้ราคาชดัเจน 
35.มรีะบบช่วยคาํนวณ 
36.ราคาถกู 
37.ราคาส่วนลด 
38.ค่าใชจ่้ายเปลี่ยน/คนืสนิคา้ 

3.78
4.22 
4.32 
4.31 
4.40 
3.97 
4.05 
4.26

1.03
0.88 
0.79 
0.76 
0.73 
0.90 
0.89 
0.91

ตน้ทนุในการซื้อ (customer cost) 4.16 0.62

ตารางที่ 1 แสดงคาเฉลี่ยตัวแปรปจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน

38.คาใชจายเปลี่ยนและคืนสินคา
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 

คุณลักษณะ M SD ช่ือกลุมปจจัย M SD 
39.นโยบายความปลอดภยั 
40.การรกัษาขอ้มลูลูกคา้ 
41.ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม 
42.สทิธใินการเขา้ถงึลูกคา้ 

4.51
4.61 
4.59 
4.50

0.76
0.72 
0.70 
0.78

นโยบายการรกัษาความเป็นส่วนตวั (privacy)  4.55 0.65

43.อายุของเวบ็ไซต ์
44.สถติผูิซ้ื้อ 
45.มเีครื่ องหมายรบัรอง 
46.มหีนา้รา้น 
47.ความเชี่ยวชาญ 

4.09
4.08 
3.83 
3.62 
4.10

0.86
0.89 
1.01 
1.10 
0.90

ความน่าเชื่ อถอืของเวบ็ไซต์
(website credibility)  

3.94 0.67

48.ไอคอนมคีวามโดดเด่น 
49.ใชง้านงา่ย 
50.เขา้ถงึสนิคา้รวดเรว็ 
51.ความสวยงาม 
52.ชื่อเวบ็ไซตจ์ดจาํงา่ย 

4.33
4.22 
4.31 
3.88 
4.01

0.76
0.81 
0.77 
0.87 
0.87

การออกแบบเวบ็ไซต์ (web design) 4.15 0.63

53การประชาสมัพนัธผ่์านสื่อ 
54.การโฆษณาผ่านสื่อ 

3.21
3.18

1.05
0.98

การสื่อสารการตลาดผ่านเครื่ องมอืออฟไลน ์
(offline IMC tools)  

3.20 0.98

55.ความรูเ้กี่ ยวกบัสนิคา้ 
56.ระบเุจา้ของ 

4.29
4.41

0.83
0.80

เจา้ของเวบ็ไซต์ (web owner) 4.35 0.73

การวิเคราะหปจจัยการส่ือสารการตลาดของธุรกิจออนไลน 
 จากตวัแปรการสื่ อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน ์
จาํนวน 56 ตวัแปร ซึ่ งก่อนการวิเคราะหป์จัจยั ผูว้ิจยัทาํการ
ทดสอบความเหมาะสมของตวัแปร โดยใชส้ถติ ิKaiser-Meyer-
Olkin (KMO) และ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่า ค่า 
KMO เท่ากบั 0.936 ซึ่ งมีค่ามากกว่า 0.80 แสดงว่าขอ้มูล
ดงักล่าวสามารถใชใ้นการวิเคราะหป์จัจยัไดด้ี (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2551) ในขณะที่ ค่าสถติิของ Bartlett’s Test of 
Sphericity เท่ากบั 0.00 แสดงว่าตวัแปรย่อยแต่ละตวัมี
ความสมัพนัธก์นัอย่างมนียัสาํคญั โดยการจาํแนกนัน้ตวัแปรแต่
ละขอ้ที่สรา้งปจัจยันัน้ตอ้งมค่ีานํา้หนกัไม่ตํา่กว่า 0.40 (Hair et 
al., 1998)  

จ า กนั้น จึ ง ทํ า ก า ร สกัด ต ัว ป ร ะ ก อบ  ( Factor 
Extraction) ของตัวแปร 56 ตัวแปร ดว้ยวิธีวิเคราะห์ต ัว
ประกอบหลกั (Principal component) และหมนุแกนตวั
ประกอบแบบมุมฉาก (Orthogonal) เพื่ อใหไ้ดต้วัประกอบที่
เป็นอสิระกนัดว้ยวธิีแวริแมกซ ์(Varimax) ซึ่ งจากการวเิคราะห ์

สามารถจําแนกปัจจยัการสื่ อสารการตลาดของออนไลน์ใน
ประเทศไทยไดเ้ป็น 10 ปจัจยั คือ ปจัจยัดา้นคุณลกัษณะของ
เวบ็ไซต ์(web usability) ดา้นการสื่ อสารการตลาดผ่าน
เครื่ องมอืออนไลน ์(online IMC tools) ดา้นการบอกต่อของผู ้
ซื้อ หรอืการสื่อสารแบบปากต่อปาก (word of mouth) ดา้น
ผลติภณัฑ ์(product) ดา้นตน้ทนุในการซื้อ (customer cost) 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (privacy) ดา้นความน่าเชื่ อถอื
ของเวบ็ไซต ์(website credibility) ดา้นการออกแบบเวบ็ไซต ์
(web design) ดา้นการสื่อสารการตลาดผ่านเครื่ องมอืออฟไลน ์
(offline IMC tools) และดา้นเจา้ของเวบ็ไซต ์(web owner) 
ดงัตารางที่  1 ที่ จะแสดงค่าเฉลี่ยเป็นรายการของแต่ละตวัแปร 
และค่าเฉลี่ยรวมแต่ละปจัจยั  

สาํหรบัตวัแปรปจัจยัการสื่ อสารการตลาดของธุรกิจ
ออนไลนท์ี่สาํคญั 10 ปจัจยั สามารถอธบิายไดด้งัน้ี รายละเอยีด
ในตารางที่ 2  
  

 

การวิเคราะหปจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน

 จากตัวแปรการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน 

จํานวน 56 ตัวแปร ซ่ึงกอนการวิเคราะหปจจัย ผูวิจัยทําการ

ทดสอบความเหมาะสมของตวัแปร โดยใชสถติ ิKaiser-Meyer-

Olkin (KMO) และ Bartlett’s Test of Sphericity พบวา คา 

KMO เทากบั 0.936 ซ่ึงมคีามากกวา 0.80 แสดงวาขอมลูดงักลาว

สามารถใชในการวิเคราะหปจจัยไดด ี(กลัยา วานชิยบญัชา, 2551) 

ในขณะที่คาสถิติของ Bartlett’s Test of Sphericity เทากับ 

0.00 แสดงวาตัวแปรยอยแตละตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัย

สําคัญ โดยการจําแนกนั้นตัวแปรแตละขอที่สรางปจจัยนั้นตอง

มีคานํ้าหนักไมตํ่ากวา 0.40 (Hair. et al., 1998) 

 จากนัน้จึงทําการสกดัตวัประกอบ (Factor Extraction) 

ของตัวแปร 56 ตัวแปร ดวยวิธีวิเคราะหตัวประกอบหลัก 

(Principal component) และหมนุแกนตัวประกอบแบบมมุฉาก 

(Orthogonal) เพ่ือใหไดตัวประกอบท่ีเปนอิสระกันดวยวิธีแวริ

แมกซ (Varimax) ซ่ึงจากการวเิคราะห สามารถจําแนกปจจัยการ

สื่อสารการตลาดของออนไลนในประเทศไทยไดเปน 10 ปจจัย 

คือ ปจจัยดานคุณลักษณะของเว็บไซต (Web usability) ดาน

การสือ่สารการตลาดผานเคร่ืองมอืออนไลน (Online IMC tools) 

ดานการบอกตอของผูซ้ือ หรือการสือ่สารแบบปากตอปาก (Word 

of mouth) ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานตนทุนในการซ้ือ 

(Customer cost) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

ดานความนาเช่ือถือของเว็บไซต (Website credibility) ดาน

การออกแบบเว็บไซต (Web design) ดานการสื่อสารการตลาด

ผานเครื่องมือออฟไลน (Offline IMC tools) และดานเจาของ

เว็บไซต (Web owner) ดังตารางที่ 1 ที่จะแสดงคาเฉลี่ยเปน

รายการของแตละตัวแปร และคาเฉลี่ยรวมแตละปจจัย 

 สําหรับตัวแปรปจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ

ออนไลนที่สําคัญ 10 ปจจัย สามารถอธิบายไดดังนี้ รายละเอียด

ในตารางที่ 2 
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s

ตารางท่ี 2 แสดงนํา้หนกัปจัจยัการสื่อสารการตลาดของธุรกจิออนไลน ์
ตัว
แปร

ช่ือตัวแปร ปจจัย community
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 การตรวจสอบตดิตาม
1.1 คน้หาขอ้มลูถกูตอ้ง
1.2 ระบบการจดัเก็บฐานขอ้มลู
1.3 ความเรว็ในการรบัส่งขอ้มลู
1.4 การตอบกลบัอตัโนมตั 
1.5 ประสทิธภิาพของเครอืขา่ย
1.6 ความเสถยีรของระบบ 

.764

.753 

.749 

.743 

.737 

.737 

.716 

.107

.059 

.079 

.099 

.136 

.113 

.029 

.107

.081

.058
0.11
.068
.049
.156  

.134

.209 

.094 

.243 

.089 

.222 

.207

.174

.190 

.056 

.078 

.086 

.043 

.237

.066

.167 

.255 

.126 

.154 

.111 

.136.

.083

.079 

.139 

.085 

.045 

.054 

.045

.072 

.114 

.092 

.185 

.016 

.141 

.086 

-.049 
.079 
.044 
.111 
.011 
.116 
-.024.  

.145

.047 
-.006 
.053 
.087 
.015 
.087.

.69

.71

.67

.71

.61

.65

.67
2 การเป็นสมาชกิ  

2.1 การสื่อสารเฉพาะบคุคล  
2.2 กจิกรรมออนไลน ์
2.3 เครื่ องมอืคน้หา  
2.4 การสื่อสารผ่านอเีมล 
2.5 การสื่อสารผ่านเวบ็บอรด์ 
2.6 การใหบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์
2.7 การสื่อสาร ณ จดุซื้อบนเวบ็ไซต ์
2.8 การสื่อสารผ่านเครอืขา่ยสงัคม 

.049

.153

.045

.256

.144

.036

.372

.067

.063 

.792

.767

.649

.610

.596

.587

.512

.485

.448

.165

.122

.287

.105

.149

.245

.089

.169

.292 

.137

.089 

.196 

.173 

.089 

.159 

.077 

.300 

.098 

.041

.133 

.093 

.136 

.122 

.085 

.227 

.159 

.182 

.005

.154 
-.053 
.163 
.064 
.041 
.222 
.287 
.174 

.153

.101

.105

.169

.004

.205

.064

.160

.192  

.053 

.080 

.022 

.212 

.142 

.160 

.244 

.201 

.245 

.132 

.094 

.355 
-.031 
.386 
.311 
-.163 
.177 
.233 

.115

.122 

.028 
-.108 
.108 
.064 
.078 
.012 
.102 

.73

.71

.69

.60

.60

.60

.61

.56

.52
3 การชื่นชม 

3.1 การใหค้าํแนะนาํ 
3.2 การใชส้นิคา้ใหเ้หน็ 
3.3 การตาํหนิ 
3.4 การโนม้นา้วใจใหซ้ื้อ 
3.5 การเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสื่อส่วนตวั 
3.6 การเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสื่อ   
สาธารณะ 

.138

.106

.065

.078

.236

.011
-.033 

-.020
.206
.189
.037
.133
.454
.393 

.807

.785

.779

.656

.654

.649

.616 

.060

.015 

.129 

.010 

.118 

.083 

.055 

.063

.070 

.036 

.110 

.120 

.025 

.017 

.207
-.039 
-.016 
.342 
.175 
-.217 
-.225 

.000
-.010
.070
.070
.014
.110
.109 

.040 

.093 

.087 

.011 

.131 

.010 

.048 

-.038 
.051 
.037 
.109 
-.106 
.078 
.176 

-.001
.171 
-.102 
.002 
.017 
.090 
.165 

.72

.71

.69

.58

.58

.70

.66

4 สนิคา้แนะนาํ 
4.1 ความทนัสมยั  
4.2 คุณสมบตัสินิคา้ 
4.3 แสดงขอ้มลูถกูตอ้ง 
4.4 ขอ้มลูครบถว้น 
4.5 ความหลากหลาย 
4.6 สถานะของสนิคา้ 

.295

.243

.257

.440

.273

.043

.173 

.146

.127

.052

.011

.294

.264

.218 

.049

.100

.048
-.006
.112
.183
.062 

.710 

.698 

.649 

.558 

.557 

.538 

.509

.133

.027 

.151 

.139 

.226 

.068 

.325 

.128

.119 

.169 

.138 

.024 

.020 

.071 

.096

.133

.113

.128

.060

.183

.090 

.105 

.130 

.086 

.187 
-.102 
.223 
.134 

.136 

.047 

.064 
-.023 
.096 
-.044 
.013 

.062

.143 

.180 

.013 

.054 
-.097 
.295

.69

.64

.60

.59

.56

.49

.56
5 ค่าธรรมเนียมบตัรเครดติ 

5.1 วธิกีารชาํระเงนิ 
5.2 ค่าจดัส่ง 
5.3 ตัง้ราคาชดัเจน 
5.4 มรีะบบช่วยคาํนวณ 
5.5 ราคาถกู 
5.6 ราคาส่วนลด 
5.7 ค่าใชจ่้ายเปลี่ยนและคนืสนิคา้ 

.076

.136

.376

.342

.447

.165

.292

.315 

.038

.133

.092

.234

.177

.368

.291

.272 

-.023
.164
.129
.121
.129
.125
.159
.010 

-.004
.183 
.171 
.284 
.199 
.216 
.287 
.320

.671 

.664 

.656 

.543 

.534 

.498 

.376 

.322

.135

.127 

.084 

.189 

.171 

.051 

.208 

.305 

.043

.127

.049

.084

.110

.254

.133

.194 

-.045 
.194 
.170 
.154 
.218 
.028 
.176 
-.043 

.253 

.106 
-.032 
-.020 
-.126 
.102 
.168 
.083 

.296

.170 
-.049 
-.136 
-.103 
-.053 
-.157 
.093

.63

.64

.66

.64

.68

.55

.56

.52

ตารางท่ี 2 แสดงนํา้หนกัปจัจยัการสื่อสารการตลาดของธุรกจิออนไลน ์
ตัว
แปร

ช่ือตัวแปร ปจจัย community
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 การตรวจสอบตดิตาม
1.1 คน้หาขอ้มลูถกูตอ้ง
1.2 ระบบการจดัเก็บฐานขอ้มลู
1.3 ความเรว็ในการรบัส่งขอ้มลู
1.4 การตอบกลบัอตัโนมตั 
1.5 ประสทิธภิาพของเครอืขา่ย
1.6 ความเสถยีรของระบบ 

.764

.753 

.749 

.743 

.737 

.737 

.716 

.107

.059 

.079 

.099 

.136 

.113 

.029 

.107

.081

.058
0.11
.068
.049
.156  

.134

.209 

.094 

.243 

.089 

.222 

.207

.174

.190 

.056 

.078 

.086 

.043 

.237

.066

.167 

.255 

.126 

.154 

.111 

.136.

.083

.079 

.139 

.085 

.045 

.054 

.045

.072 

.114 

.092 

.185 

.016 

.141 

.086 

-.049 
.079 
.044 
.111 
.011 
.116 
-.024.  

.145

.047 
-.006 
.053 
.087 
.015 
.087.

.69

.71

.67

.71

.61

.65

.67
2 การเป็นสมาชกิ  

2.1 การสื่อสารเฉพาะบคุคล  
2.2 กจิกรรมออนไลน ์
2.3 เครื่ องมอืคน้หา  
2.4 การสื่อสารผ่านอเีมล 
2.5 การสื่อสารผ่านเวบ็บอรด์ 
2.6 การใหบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์
2.7 การสื่อสาร ณ จดุซื้อบนเวบ็ไซต ์
2.8 การสื่อสารผ่านเครอืขา่ยสงัคม 

.049

.153

.045

.256

.144

.036

.372

.067

.063 

.792

.767

.649

.610

.596

.587

.512

.485

.448

.165

.122

.287

.105

.149

.245

.089

.169

.292 

.137

.089 

.196 

.173 

.089 

.159 

.077 

.300 

.098 

.041

.133 

.093 

.136 

.122 

.085 

.227 

.159 

.182 

.005

.154 
-.053 
.163 
.064 
.041 
.222 
.287 
.174 

.153

.101

.105

.169

.004

.205

.064

.160

.192  

.053 

.080 

.022 

.212 

.142 

.160 

.244 

.201 

.245 

.132 

.094 

.355 
-.031 
.386 
.311 
-.163 
.177 
.233 

.115

.122 

.028 
-.108 
.108 
.064 
.078 
.012 
.102 

.73

.71

.69

.60

.60

.60

.61

.56

.52
3 การชื่นชม 

3.1 การใหค้าํแนะนาํ 
3.2 การใชส้นิคา้ใหเ้หน็ 
3.3 การตาํหนิ 
3.4 การโนม้นา้วใจใหซ้ื้อ 
3.5 การเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสื่อส่วนตวั 
3.6 การเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสื่อ   
สาธารณะ 

.138

.106

.065

.078

.236

.011
-.033 

-.020
.206
.189
.037
.133
.454
.393 

.807

.785

.779

.656

.654

.649

.616 

.060

.015 

.129 

.010 

.118 

.083 

.055 

.063

.070 

.036 

.110 

.120 

.025 

.017 

.207
-.039 
-.016 
.342 
.175 
-.217 
-.225 

.000
-.010
.070
.070
.014
.110
.109 

.040 

.093 

.087 

.011 

.131 

.010 

.048 

-.038 
.051 
.037 
.109 
-.106 
.078 
.176 

-.001
.171 
-.102 
.002 
.017 
.090 
.165 

.72

.71

.69

.58

.58

.70

.66

4 สนิคา้แนะนาํ 
4.1 ความทนัสมยั  
4.2 คุณสมบตัสินิคา้ 
4.3 แสดงขอ้มลูถกูตอ้ง 
4.4 ขอ้มลูครบถว้น 
4.5 ความหลากหลาย 
4.6 สถานะของสนิคา้ 

.295

.243

.257

.440

.273

.043

.173 

.146

.127

.052

.011

.294

.264

.218 

.049

.100

.048
-.006
.112
.183
.062 

.710 

.698 

.649 

.558 

.557 

.538 

.509

.133

.027 

.151 

.139 

.226 

.068 

.325 

.128

.119 

.169 

.138 

.024 

.020 

.071 

.096

.133

.113

.128

.060

.183

.090 

.105 

.130 

.086 

.187 
-.102 
.223 
.134 

.136 

.047 

.064 
-.023 
.096 
-.044 
.013 

.062

.143 

.180 

.013 

.054 
-.097 
.295

.69

.64

.60

.59

.56

.49

.56
5 ค่าธรรมเนียมบตัรเครดติ 

5.1 วธิกีารชาํระเงนิ 
5.2 ค่าจดัส่ง 
5.3 ตัง้ราคาชดัเจน 
5.4 มรีะบบช่วยคาํนวณ 
5.5 ราคาถกู 
5.6 ราคาส่วนลด 
5.7 ค่าใชจ่้ายเปลี่ยนและคนืสนิคา้ 

.076

.136

.376

.342

.447

.165

.292

.315 

.038

.133

.092

.234

.177

.368

.291

.272 

-.023
.164
.129
.121
.129
.125
.159
.010 

-.004
.183 
.171 
.284 
.199 
.216 
.287 
.320

.671 

.664 

.656 

.543 

.534 

.498 

.376 

.322

.135

.127 

.084 

.189 

.171 

.051 

.208 

.305 

.043

.127

.049

.084

.110

.254

.133

.194 

-.045 
.194 
.170 
.154 
.218 
.028 
.176 
-.043 

.253 

.106 
-.032 
-.020 
-.126 
.102 
.168 
.083 

.296

.170 
-.049 
-.136 
-.103 
-.053 
-.157 
.093

.63

.64

.66

.64

.68

.55

.56

.52

ตารางที่ 2 แสดงนํ้าหนักปจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลน
ตารางท่ี 2 แสดงนํา้หนกัปจัจยัการสื่อสารการตลาดของธุรกจิออนไลน ์
ตัว
แปร

ช่ือตัวแปร ปจจัย community
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 การตรวจสอบตดิตาม
1.1 คน้หาขอ้มลูถกูตอ้ง
1.2 ระบบการจดัเก็บฐานขอ้มลู
1.3 ความเรว็ในการรบัส่งขอ้มลู
1.4 การตอบกลบัอตัโนมตั 
1.5 ประสทิธภิาพของเครอืขา่ย
1.6 ความเสถยีรของระบบ 

.764

.753 

.749 

.743 

.737 

.737 

.716 

.107

.059 

.079 

.099 

.136 

.113 

.029 

.107

.081

.058
0.11
.068
.049
.156  

.134

.209 

.094 

.243 

.089 

.222 

.207

.174

.190 

.056 

.078 

.086 

.043 

.237

.066

.167 

.255 

.126 

.154 

.111 

.136.

.083

.079 

.139 

.085 

.045 

.054 

.045

.072 

.114 

.092 

.185 

.016 

.141 

.086 

-.049 
.079 
.044 
.111 
.011 
.116 
-.024.  

.145

.047 
-.006 
.053 
.087 
.015 
.087.

.69

.71

.67

.71

.61

.65

.67
2 การเป็นสมาชกิ  

2.1 การสื่อสารเฉพาะบคุคล  
2.2 กจิกรรมออนไลน ์
2.3 เครื่ องมอืคน้หา  
2.4 การสื่อสารผ่านอเีมล 
2.5 การสื่อสารผ่านเวบ็บอรด์ 
2.6 การใหบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์
2.7 การสื่อสาร ณ จดุซื้อบนเวบ็ไซต ์
2.8 การสื่อสารผ่านเครอืขา่ยสงัคม 

.049

.153

.045

.256

.144

.036

.372

.067

.063 

.792

.767

.649

.610

.596

.587

.512

.485

.448

.165

.122

.287

.105

.149

.245

.089

.169

.292 

.137

.089 

.196 

.173 

.089 

.159 

.077 

.300 

.098 

.041

.133 

.093 

.136 

.122 

.085 

.227 

.159 

.182 

.005

.154 
-.053 
.163 
.064 
.041 
.222 
.287 
.174 

.153

.101

.105

.169

.004

.205

.064

.160

.192  

.053 

.080 

.022 

.212 

.142 

.160 

.244 

.201 

.245 

.132 

.094 

.355 
-.031 
.386 
.311 
-.163 
.177 
.233 

.115

.122 

.028 
-.108 
.108 
.064 
.078 
.012 
.102 

.73

.71

.69

.60

.60

.60

.61

.56

.52
3 การชื่นชม 

3.1 การใหค้าํแนะนาํ 
3.2 การใชส้นิคา้ใหเ้หน็ 
3.3 การตาํหนิ 
3.4 การโนม้นา้วใจใหซ้ื้อ 
3.5 การเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสื่อส่วนตวั 
3.6 การเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสื่อ   
สาธารณะ 

.138

.106

.065

.078

.236

.011
-.033 

-.020
.206
.189
.037
.133
.454
.393 

.807

.785

.779

.656

.654

.649

.616 

.060

.015 

.129 

.010 

.118 

.083 

.055 

.063

.070 

.036 

.110 

.120 

.025 

.017 

.207
-.039 
-.016 
.342 
.175 
-.217 
-.225 

.000
-.010
.070
.070
.014
.110
.109 

.040 

.093 

.087 

.011 

.131 

.010 

.048 

-.038 
.051 
.037 
.109 
-.106 
.078 
.176 

-.001
.171 
-.102 
.002 
.017 
.090 
.165 

.72

.71

.69

.58

.58

.70

.66

4 สนิคา้แนะนาํ 
4.1 ความทนัสมยั  
4.2 คุณสมบตัสินิคา้ 
4.3 แสดงขอ้มลูถกูตอ้ง 
4.4 ขอ้มลูครบถว้น 
4.5 ความหลากหลาย 
4.6 สถานะของสนิคา้ 

.295

.243

.257

.440

.273

.043

.173 

.146

.127

.052

.011

.294

.264

.218 

.049

.100

.048
-.006
.112
.183
.062 

.710 

.698 

.649 

.558 

.557 

.538 

.509

.133

.027 

.151 

.139 

.226 

.068 

.325 

.128

.119 

.169 

.138 

.024 

.020 

.071 

.096

.133

.113

.128

.060

.183

.090 

.105 

.130 

.086 

.187 
-.102 
.223 
.134 

.136 

.047 

.064 
-.023 
.096 
-.044 
.013 

.062

.143 

.180 

.013 

.054 
-.097 
.295

.69

.64

.60

.59

.56

.49

.56
5 ค่าธรรมเนียมบตัรเครดติ 

5.1 วธิกีารชาํระเงนิ 
5.2 ค่าจดัส่ง 
5.3 ตัง้ราคาชดัเจน 
5.4 มรีะบบช่วยคาํนวณ 
5.5 ราคาถกู 
5.6 ราคาส่วนลด 
5.7 ค่าใชจ่้ายเปลี่ยนและคนืสนิคา้ 

.076

.136

.376

.342

.447

.165

.292

.315 

.038

.133

.092

.234

.177

.368

.291

.272 

-.023
.164
.129
.121
.129
.125
.159
.010 

-.004
.183 
.171 
.284 
.199 
.216 
.287 
.320

.671 

.664 

.656 

.543 

.534 

.498 

.376 

.322

.135

.127 

.084 

.189 

.171 

.051 

.208 

.305 

.043

.127

.049

.084

.110

.254

.133

.194 

-.045 
.194 
.170 
.154 
.218 
.028 
.176 
-.043 

.253 

.106 
-.032 
-.020 
-.126 
.102 
.168 
.083 

.296

.170 
-.049 
-.136 
-.103 
-.053 
-.157 
.093

.63

.64

.66

.64

.68

.55

.56

.52
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ตารางท่ี 2 (ตอ) 

ตัว
แปร

ช่ือตัวแปร ปจจัย community
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6 นโยบายความปลอดภยั 
6.1 การรกัษาขอ้มลูลูกคา้ 
6.2 ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรม 
6.3 สทิธใินการเขา้ถงึลูกคา้ 

.274

.404

.483

.383 

.115

.009

.101

.148

.094

.081

.085

.096

.198

.141 

.150 

.136

.160

.183 

.145 

.121

.715 

.665 

.662 

.648

.087

.107

.088

.131

.071 

.111 

.000 

.067 

.066 
-.117 
.044 
.032 

.190 

.059 

.118 

.022 

.72

.70

.75

.65
7 อายุของเวบ็ไซต ์

7.1 สถติผูิซ้ื้อ 
7.2 มเีครื่ องหมายรบัรอง 
7.3 มหีนา้รา้น 
7.4 ความเชี่ยวชาญ 

.126

.186

.045
-.002
.163 

.059

.196

.154

.174

.201 

.016

.108
-.021
.085
.107 

.047

.194 

.115 

.109 

.302

.081
-.043 
.133 
.178 
.129

.137
-.055 
.290 
-.007 
.077

.793

.605

.590

.576

.536

.113 

.183 

.027 
-.146 
.046 

.005 
-.070 
.156 
.229 
.059 

.090 
-.120 
.028 
.231 
.317 

.69

.54

.51

.53

.58
8 ไอคอนมคีวามโดดเด่น 

8.1 ใชง้านงา่ย 
8.2 เขา้ถงึสนิคา้รวดเรว็ 
8.3 ความสวยงาม 
8.4 ชื่อเวบ็ไซตจ์ดจาํงา่ย 

.252

.168

.448

.246

.282 

.186

.187

.252

.413

.293 

.098

.272

.080

.111

.140 

.173

.213 

.187 

.217 

.147 

.228

.158 

.202 

.059 

.050

.203

.195 

.097 
-.164 
-.115

.027

.073

.037

.169

.385 

.625 

.605 

.582 

.522 

.459 

.054 

.203 

.020 

.097 

.065 

.235 

.209 

.042 
-.098 
-.133 

.68

.70

.69

.64

.60
9 การประชาสมัพนัธผ่์านสื่อ 

9.1 การโฆษณาผ่านสื่อ 
.032
.086 

.328

.327 
.042
.058 

.076

.063
.082
.116

-.013
.042

.125

.091
.084 
.072 

.837 

.814 
-.044 
-.047 

.84

.81
10 ความรูเ้กี่ ยวกบัสนิคา้ 

10.1 ระบเุจา้ของ 
.196
.243 

.213

.120
.103
.162

.378

.224
.046
.142

.179

.210
.190
.202

.139 

.116 
-.045 
-.094 

.603 

.582 
.69
.61

 10.2 Eigen values   
10.3 % Of Variance  

6.66
11.90 

5.42
9.68 

4.34
7.76 

4.14
7.40 

3.31
5.91 

3.14
5.61 

2.81
5.03 

2.42 
4.33 

2.33 
4.16 

1.60 
2.85 

 
ปัจจยัร่วมที่  1 มีจํานวนตวัแปรท ัง้สิ้ น 7 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ การตรวจสอบและตดิตาม การคน้หาขอ้มลูถกูตอ้ง ระบบ
การจดัเก็บฐานขอ้มูล ความเร็วในการรบัส่งขอ้มูล การตอบ
กลบัอตัโนมตั ประสิทธิภาพของเครือข่าย ความเสถียรของ
ระบบ ซึ่ งตวัแปรเหล่านี้ เกี่ ยวขอ้งกบัคุณภาพและระบบของ
เว็บไซต ์จึงต ัง้ชื่ อปจัจยัน้ีว่า “คุณลกัษณะของเว็บไซต”์ (web 
usability) โดยตวัแปรกลุม่นี้มรีะดบัค่าไอเกนเท่ากบั 6.66 และ
มีค่าความเชื่ อม ัน่ของปจัจยัเท่ากบั 0.916 สาํหรบัตวัแปรที่ มี
ค่าเฉลี่ ยมากที่ สุด คือ ระบบการจดัเก็บฐานขอ้มูล ค่าเฉลี่ ย
เท่ากบั 4.52  
 ปัจจยัร่วมที่  2 มีจํานวนตวัแปรท ัง้สิ้ น 9 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ การเป็นสมาชิก การสื่อสารเฉพาะบุคคล การจดักิจกรรม
ออนไลน ์การสื่ อสารผ่านเครื่ องมอืคน้หา การสื่ อสารผ่านอีเมล 
การสื่ อสารผ่านเวบ็บอรด์ การใหบ้ริการบนเวบ็ไซต ์การสื่ อสาร 
ณ จุดซื้อบนเวบ็ การสื่อสารผ่านเครือขา่ยสงัคม ซึ่ งตวัแปรกลุม่
นี้ เกี่ ยวขอ้งกบัเครื่ องมอืสื่อสารออนไลนป์ระเภทต่างๆ จงึต ัง้ชื่ อ 

 
ปัจจ ัยนี้ ว่า “การสื่ อสารการตลาดผ่านเครื่ องมือออนไลน์” 
(online IMC tools) โดยตวัแปรกลุม่น้ีมรีะดบัค่าไอเกนเท่ากบั 
5.42 และมค่ีาความเชื่ อม ัน่ของปจัจยัเท่ากบั 0.899 สาํหรบัตวั
แปรที่มค่ีาเฉลี่ยมากที่ สุด คือ การใหบ้ริการบนเวบ็ไซต ์ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.09 
 ปัจจยัร่วมที่  3 มีจํานวนตวัแปรท ัง้สิ้ น 7 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ การชื่ นชม การใหค้ําแนะนํา การใชส้ินคา้ใหเ้ห็น การ
ตาํหนิ การโนม้นา้วใจใหซ้ื้อ การเผยแพร่ขอ้มูลผ่านสื่ อส่วนตวั 
การเผยแพร่ขอ้มูลผ่านสื่อสาธารณะ ซึ่ งตวัแปรกลุม่นี้ เกี่ ยวขอ้ง
กบัเรื่ องบทบาทของผูซ้ื้อในการแนะนาํบอกต่อ จึงต ัง้ชื่ อปจัจยัน้ี
ว่า “การบอกต่อของผูซ้ื้ อ หรือการสื่ อสารแบบปากต่อปาก” 
(word of mouth) โดยตวัแปรกลุม่น้ีมรีะดบัค่าไอเกนเท่ากบั 
4.34 และมค่ีาความเชื่ อม ัน่ของปจัจยัเท่ากบั 0.872 สาํหรบัตวั
แปรที่มค่ีาเฉลี่ยมากที่ สุด คือ การชื่ นชม และการโนม้นา้วใจให ้
ซื้อ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98  

     

 ปจจัยรวมที่ 1 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 7 ตัวแปร ไดแก 

การตรวจสอบและตดิตาม การคนหาขอมลูถกูตอง ระบบการจัด

เก็บฐานขอมูล ความเร็วในการรับสงขอมูล การตอบกลับ

อัตโนมัต ประสิทธิภาพของเครือขาย ความเสถียรของระบบ      

ซึ่งตัวแปรเหลานี้เกี่ยวของกับคุณภาพและระบบของเว็บไซต จึง

ตั้งชื่อปจจัยนี้วา “คุณลักษณะของเว็บไซต” (Web usability) 

โดยตัวแปรกลุมนี้มีระดับคาไอเกนเทากับ 6.66 และมีคาความ

เชื่อมั่นของปจจัยเทากับ 0.916 สําหรับตัวแปรท่ีมีคาเฉลี่ยมาก

ที่สุด คือ ระบบการจัดเก็บฐานขอมูล คาเฉลี่ยเทากับ 4.52 

 ปจจัยรวมที่ 2 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 9 ตัวแปร ไดแก 

การเปนสมาชกิ การสือ่สารเฉพาะบคุคล การจัดกจิกรรมออนไลน 

การสือ่สารผานเคร่ืองมอืคนหา การสือ่สารผานอเีมล การสือ่สาร

ผานเวบ็บอรด การใหบริการบนเวบ็ไซต การสือ่สาร ณ จุดซ้ือบน

เว็บ การสื่อสารผานเครือขายสังคม ซ่ึงตัวแปรกลุมนี้เกี่ยวของ

กับเครื่องมือสื่อสารออนไลนประเภทตางๆ จึงตั้งชื่อ

 ปจจัยนีว้า “การสือ่สารการตลาดผานเคร่ืองมอืออนไลน” 

(Online IMC tools) โดยตัวแปรกลุมนี้มีระดับคาไอเกนเทากับ 

5.42 และมีคาความเชื่อมั่นของปจจัยเทากับ 0.899 สําหรับ

ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การใหบริการบนเว็บไซต          

คาเฉลี่ยเทากับ 4.09

 ปจจัยรวมที่ 3 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 7 ตัวแปร ไดแก 

การชื่นชม การใหคําแนะนํา การใชสินคาใหเห็น การตําหนิ การ

โนมนาวใจใหซ้ือ การเผยแพรขอมลูผานสือ่สวนตัว การเผยแพร

ขอมูลผานสื่อสาธารณะ ซ่ึงตัวแปรกลุมนี้เกี่ยวของกับเร่ือง

บทบาทของผูซ้ือในการแนะนําบอกตอ จึงตั้งช่ือปจจัยนี้ว า        

“การบอกตอของผูซื้อ หรือการสื่อสารแบบปากตอปาก” (Word 

of mouth) โดยตัวแปรกลุมนี้มีระดับคาไอเกนเทากับ 4.34 และ

มีคาความเชื่อมั่นของปจจัยเทากับ 0.872 สําหรับตัวแปรที่มีคา

เฉลี่ยมากที่สุด คือ การชื่นชม และการโนมนาวใจใหซื้อ คาเฉลี่ย

เทากับ 3.98 
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 ปจจัยรวมที่ 4 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 7 ตัวแปร ไดแก 

สนิคาแนะนาํ ความทนัสมยั คณุสมบตัสินิคา แสดงขอมลูถกูตอง 

ขอมูลครบถวน ความหลากหลายของสินคา สถานะของสินคา 

ซ่ึงตัวแปรยอยเหลานี้มีความเกี่ยวของกับการใหขอมูลของ

ผลิตภัณฑ จึงตั้งชื่อปจจัยนี้วา “ผลิตภัณฑ” (Product) โดย

ตัวแปรกลุมนี้มีระดับคาไอเกนเทากับ 4.14 และมีคาความเชื่อ

มั่นของปจจัยเทากับ 0.849 สําหรับตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด 

คือ แสดงขอมูลถูกตอง คาเฉลี่ยเทากับ 4.50

   ปจจัยรวมที่ 5 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 8 ตัวแปร ไดแก 

คาธรรมเนียมบัตรเครดิค วิธีการชําระเงิน คาจัดสง ตั้งราคา

ชัดเจน มีระบบชวยคํานวณราคา ราคาถูก ราคาสวนลด คาใช

จายในการเปลี่ยน/คืนสินคา ซ่ึงตัวแปรรวมที่กลาวมาเกี่ยวกับ

ราคาขาย และคาใชจายตางๆที่เกิดขึ้นในการซื้อสินคา จึงตั้งชื่อ

ปจจัยนี้วา ตนทุนในการซื้อ (Customer cost) โดยตัวแปรกลุม

นี้มีระดับคาไอเกนเทากับ 3.31 และมีคาความเชื่อมั่นของปจจัย

เทากับ 0.860 สําหรับตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีระบบ

ชวยคํานวณราคา คาเฉลี่ยเทากับ 4.40

 ปจจัยรวมที่ 6 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 4 ตัวแปร ไดแก 

นโยบายความปลอดภัย การรักษาขอมูลลูกคา ความปลอดภัย

ในการทําธุรกรรม สิทธิในการเขาถึงลูกคา ซ่ึงตัวแปรกลุมนี้

เกีย่วของกบัเร่ืองของขอมลู การทําธุรกรรม ท่ีตองปลอดภยัและ

มีความเปนสวนตัว จึงตั้งชื่อปจจัยนี้วา การรักษาความเปนสวน

ตัว (Privacy) โดยตัวแปรกลุมนี้มีระดับคาไอเกนเทากับ 3.14 

และมีคาความเชื่อมั่นของปจจัยเทากับ 0.891 สําหรับตัวแปรที่มี

คาเฉลีย่มากทีส่ดุ คอื การรักษาขอมลูลกูคา คาเฉลีย่เทากบั 4.61

 ปจจัยรวมที่ 7 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 5 ตัวแปร ไดแก 

อายขุองเว็บไซต สถติิผูซ้ือ มเีคร่ืองหมายรับรอง มหีนาราน ความ

เชี่ยวชาญ ซึ่งตัวแปรรวมนี้เกี่ยวกับความนาเชื่อถือและวางใจได

ของเว็บไซต จึงตั้งชื่อปจจัยนี้วา ความนาเชื่อถือ (Website 

credibility) โดยตวัแปรกลุมนีม้รีะดบัคาไอเกนเทากบั 2.81 และ

มีคาความเชื่อมั่นของปจจัยเทากับ 0.740 สําหรับตัวแปรที่มีคา

เฉลี่ยมากที่สุด คือ ความเชี่ยวชาญ คาเฉลี่ยเทากับ 4.10 

 ปจจัยรวมที่ 8 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 5 ตัวแปร ไดแก 

ไอคอนมีความโดดเดน ใชงานงาย เขาถึงสินคารวดเร็ว ความ

สวยงาม ชือ่เวบ็ไซตจดจํางาน  ซ่ึงตวัแปรรวมทุกรายการเกีย่วของ

กบัการออกแบบ จงึต้ังชือ่ปจจัยนีว้า การออกแบบเวบ็ไซต (Web 

Design) โดยตัวแปรกลุมนี้มีระดับคาไอเกนเทากับ 2.42 และมี

คาความเชื่อมั่นของปจจัย เทากับ 0.830 สําหรับตัวแปรที่มีคา

เฉลี่ยมากที่สุด คือ ไอคอนมีความโดดเดน คาเฉลี่ยเทากับ 4.33 

 ปจจัยรวมที่ 9 มีจํานวนตัวแปรทั้งสิ้น 2 ตัวแปร ไดแก 

การประชาสัมพันธผานสื่อออฟไลน การโฆษณาผานสื่อออฟไลน 

ซ่ึงตัวแปรรวมเปนการสื่อสารผานเคร่ืองมือออฟไลน จึงต้ังชื่อ

ปจจัยนี้วา การสื่อสารการตลาดผานเครื่องมือออฟไลน (Offline 

IMC tools) โดยตัวแปรกลุมนี้มีระดับคาไอเกนเทากับ 2.33 และ

มีคาความเชื่อมั่นของปจจัยเทากับ 0.917 สําหรับตัวแปรที่มีคา

เฉลีย่มากทีส่ดุ คอื การประชาสัมพนัธผานสือ่ คาเฉลีย่เทากบั 3.21 

 ปจจัยที่ 10 มีจํานวนตัวแปรท้ังสิ้น 2 ตัวแปร ไดแก 

ความรูเกี่ยวกับสินคา ระบุเจาของเว็บไซต ซึ่งตัวแปรรวมทั้งสอง

เกี่ยวของกับคุณสมบัติของเจาของเว็บไซต จึงต้ังช่ือปจจัยนี้วา 

เจาของเว็บไซต (Web owner) โดยตัวแปรกลุมนี้มีระดับคา     

ไอเกนเทากบั 1.60 และมคีาความเชือ่มัน่ของปจจัย 0.770 สาํหรับ

ตัวแปรท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ระบุเจาของเว็บไซต คาเฉลี่ย

เทากับ 4.41 

อภิปรายผลการวิจัย
ผลการวิจัยมีประเด็นสําคัญนํามาอภิปรายผลดังนี้

 การวิเคราะหปจจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ

ออนไลน จําแนกไดเปน 10 ปจจัย โดยปจจัยที่ 1 ประกอบดวย 

5 ตัวแปร ซ่ึงเปนปจจัยดานคุณลักษณะของเว็บไซต (Web 

usability) โดยมคีาไอเกน (Eigen values) สงูสดุและเปนปจจัย

ที่มีความสําคัญท่ีสุดแสดงใหเห็นวาการสื่อสารการตลาดของ

ธุรกิจออนไลนควรเนนการสรางประสบการณท่ีดีกับลูกคา โดย

ใหลูกคาไดสัมผัสกับคุณลักษณะของเว็บไซตที่ดี ไดแก การมี

ระบบตรวจสอบและติดตาม การคนหาขอมูลที่ถูกตองของ

เว็บไซต ระบบการจัดเก็บฐานขอมูลท่ีดี ความเร็วในการรับสง

ขอมลูของเวบ็ไซต การมรีะบบตอบกลบัอตัโนมตั ระบบเครือขาย

ทีม่ปีระสทิธภิาพ และระบบมคีวามเสถยีร สอดคลองกบังานวจัิย

ที่พบวาปจจัยดานคุณภาพและการใชงานของเว็บไซตมีความ

สมัพนัธกบัทัศนคต ิและความต้ังใจซ้ือสนิคาออนไลน (Beneke. 

et al., 2010; Osman. et al., 2010) และสอดคลองกับ Rege. 

(2007) ที่พบวากลุมตัวอยางจะชอบเว็บไซตท่ีสามารถแสดงผล

ในการคนหาขอมลูอยางรวดเร็ว และความช่ืนชอบในคณุลกัษณะ
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ของเว็บไซตเปนสิ่งที่ผู บริโภคใหความสําคัญในการซ้ือสินคา

ออนไลน นอกจากนีป้ระเดน็ท่ีผูประกอบการตองใหความสาํคญั

คือ การสื่อสารเพื่อใหลูกคาเกิดความประทับขณะที่มีการใชงาน

ผานเว็บไซต โดยมีคุณลักษณะของเว็บไซตที่สามารถสราง

ปฏสิมัพนัธกบัผูบริโภคไดทนัทีจะสงผลตอการมสีวนรวมในเร่ือง

การรับรูและความรูสกึของผูบริโภค (Albert & Sanders. 2003; 

และ Jiang. et al., 2010) เชน การมีระบบแชท (Chat) ที่หนา

เว็บไซตเพื่อติดตอสอบถามระหวางผูซ้ือกับผูขาย การมีระบบ

ตอบกลับทางอีเมลอัตโนมัติ เปนตน 

 สําหรับการสื่อสารการตลาดผานเคร่ืองมือตางๆ ผลการ

วเิคราะหปจจัยสามารถแบงเคร่ืองมอืการสือ่สารการตลาดของธุรกจิ

ออนไลน ไดแก ปจจัยที่ 2 มีตัวแปรรวม 9 ตัวแปร คือ ปจจัยดาน

การสื่อสารการตลาดผานเครื่องมือออนไลน (Online IMC tools) 

และปจจัยที่ 10 มีจํานวนตัวแปร 2 ตัวแปร  ไดแก ปจจัยดานการ

สื่อสารการตลาดผานเครื่องมือออฟไลน (Offline IMC tools) ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดของ Mohammed และคณะ (2001) ท่ีได

กลาววาเว็บไซตสามารถใหขอมูลขาวสาร เพื่อใหเกิดการรับรู 

ทัศนคติ พฤติกรรมและความสัมพันธกับลูกคาผานเคร่ืองมือออน

ไลนและออฟไลน ประกอบกบัในกระบวนการตัดสนิใจซ้ือในข้ันตอน

กอนการตัดสนิใจซือ้ (Pre-purchase) ผูบริโภคจะระบุความตองการ

เบือ้งตน วาจะซ้ือสนิคาและบริการอะไร ไมวาจะดวยวธีิการสอบถาม

จากผูเชีย่วชาญ การหาขอมลูจากแหลงตางๆ ท้ังจากสือ่ออนไลนและ

ออฟไลน (กติติ ภกัดวัีฒนะกลุ และทวศีกัดิ ์กาญจนสวุรรณ, 2547; 

Mohammed. et al, 2001 and Robert. 2003) ทั้งนี้จากคาเฉลี่ย

ในงานวจิยัชีใ้หเหน็วาผูบริโภคทีซ้ื่อสนิคาออนไลนสวนใหญใหความ

สําคัญกับเคร่ืองมือสื่อสารออนไลนในระดับมาก ดังนั้นผูประกอบ

การธุรกิจออนไลนควรนําเคร่ืองมือดังกลาวมาใชในการใหขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ สรางการมีสวนรวม กระตุนการ

ซ้ือ สรางความสัมพันธในระยะยาว เสนอขายขามสายผลิตภัณฑ 

(Cross selling) และกระตุนการซื้อซํ้า ผานการสมัครเปนสมาชิก 

การสื่อสารเฉพาะบุคคล (Hanson & Kalyanam. 2007) การให

สิทธิพิเศษเฉพาะบุคคล การใหบริการบนเว็บไซต (อาณัติ ลีมัคเดช, 

2546 และ Robert. 2003) การจัดกิจกรรมออนไลนเพื่อเนนการมี

สวนรวมและการสงเสริมการขายสินคา นอกจากนี้ผูประกอบการ

ควรสื่อสารการตลาดโดยการใหชื่อเว็บไซตอยูในอันดับตนของการ

คนหา รวมถงึการใหขอมลูขาวสารเกีย่วกบัสนิคา และกจิกรรมตางๆ 

ของเว็บไซตผานอีเมลไป ผานเว็บบอรด การสื่อสาร ณ จุดซื้อบน

เว็บ และเครือขายสังคม เชน เฟซบุค อินสตราแกรม เว็บบลอก และ

ทวิตเตอร เปนตน (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2551) ทั้งนี้ถึงแมวาจะทําการ

สือ่สารการตลาดผานเครือ่งมอืออนไลนแลว แตผูประกอบการธุรกจิ

ออนไลนควรทําการสือ่สารการตลาด ไดแก การประชาสมัพนัธ และ

การโฆษณาผานสื่อออฟไลนดวย เนื่องจากสามารถสรางการรูจัก

เว็บไซตใหกับกลุมลูกคาจํานวนมากได (Duncan. 2005 and 

Mohammed. et al., 2001)

 ในสวนปจจัยที ่3 จากการวเิคราะหปจจัยมตัีวแปรทัง้สิน้ 

7 ตัว เกี่ยวกับปจจัยดานการบอกตอของผูซื้อ หรือ การสื่อสาร

แบบปากตอปาก (Word of mouth) ซึ่งสอดคลองตามแนวคิด

การสื่อสารการตลาดของดันแคน (Duncan. 2005) ที่ระบุวา

ปจจัยดานผูรับสาร (Receiver) มบีทบาทในการสือ่สารการตลาด

ใหกับสินคาและบริการ ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสําคัญ

กับการบอกตอของลูกคาทั้งในทางบวกและทางลบ ไดแก การ

ชื่นชม การใหคําแนะนํา การใชสินคาใหเห็น การตําหนิ การโนม

นาวใจใหซ้ือ การเผยแพรขอมูลผานสื่อสวนตัว การเผยแพร

ขอมูลผานสื่อสาธารณะ ทั้งนี้หากธุรกิจออนไลนตองการสื่อสาร

กับลูกคาเฉพาะบุคคล ก็สามารถใชบุคคลที่สามมารับรองสินคา 

(Third party endorsement) โดยการบริหารความสัมพันธ     

กับลูกคาในระยะยาว เพื่อการบอกตอและแนะนําเว็บไซตใน       

เชิงบวก รวมถึงการแนะนําสินคาผานสื่อตางๆ สามารถสรางการ

รับรู ความไววางใจ และพฤตกิรรมการซ้ือกบัลกูคาอืน่ได (Fang. 

et al., 2007; Lin et al.,2011; Mohammed. et al., 2001and       

Rege, 2007) 

 สาํหรับปจจัยที ่4 ไดแก ปจจัยดานผลติภณัฑ (Product) 

มีตัวแปรรวม 7 ตัวแปร โดยในเรื่องของผลิตภัณฑเนื่องจากการ

ขายสนิคาออนไลนผูบริโภคจะมบีทบาทเปนผูควบคมุการสือ่สาร

ดวยตนเอง คอื ผูบริโภคจะตดิตอมายงัเวบ็ไซตโดยการหาขอมลู 

พิจารณาผลิตภัณฑ การเปรียบเทียบราคาสินคา คาใชจายที่ตอง

ชําระ โดยจะตัดสินใจจากความตองการของผู บริโภคเอง 

(Mohammed. et al., 2001) ดังนั้นการสื่อสารการตลาดควร

แสดงขอมูลเกี่ยวกับสินคาแนะนํา ความทันสมัยของสินคา 

คุณสมบัติสินคา แสดงขอมูลท่ีถูกตองและครบถวนของสินคา 

ความหลากหลายของสินคา และสถานะของสินคา ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยผูบริโภคในประเทศมาเลเซีย ท่ีพบวาการใหขอมูล
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผู

บริโภคในประเทศมาเลเซีย (Sulaiman. et al., 2005) 

   ปจจัยที ่5 ปจจัยดานตนทนุในการซ้ือ (Customer cost) 

มีตัวแปรรวม 8 ตัว ผลการวิเคราะหปจจัย พบวา ผูบริโภคไมได

พจิารณาแคราคาขายสนิคาเทานัน้ แตเปนพจิารณาตนทนุในการ

ไดมาซึ่งสินคาดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด 4P’s เปน 4C’s ที่

ยึดผูบริโภคเปนหลัก (Customer oriented) โดยผูบริโภค

ปจจุบันมีการเปลี่ยนความสนใจจากการพิจารณาราคา (Price) 

มาเปนพิจารณาตนทุน (Customer cost) หมายถึงความคุมคา 

หรือคุณคาที่กลุมเปาหมายไดรับจากการซ้ือสินคา (Duncan. 

2002) ดังนั้นการสื่อสารการตลาดของเว็บไซตพิจารณาเร่ือง

ตนทุนในการซื้อของลูกคา ไดแก ราคาถูก ราคาสวนลด ตั้งราคา

ชัดเจน วิธีการชําระเงิน คาธรรมเนียมบัตรเครดิต คาจัดสง        

คาใชจายในการเปลี่ยนและคืนสินคา และท่ีสําคัญควรมีระบบ

ชวยคาํนวณราคาท่ีหนาเวบ็ไซตเพือ่เพิม่ความสะดวกสบายในการ

ทราบราคาและคาใชจายทั้งหมดในการซื้อสินคาไดทันที  

 ในสวนปจจัยที่ 6 ปจจัยดานการรักษาความเปนสวน

ตัว (Privacy) ผลการวิจัยพบวาปจจัยนี้มีคาเฉลี่ยมากกวา

ปจจัยอื่น คาเฉลี่ยเทากับ 4.55 ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจะ

ตองพจิารณาถงึ นโยบายความปลอดภยั การรักษาขอมลูลกูคา 

ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม สิทธิในการเขาถึงลูกคา ซึ่ง

สอดคลองกบังานวจัิยในประเทศไทยและตางประเทศที ่พบวา

ลกูคาจะมคีวามรูสกึปลอดภยัและทาํรายการสัง่ซ้ือหากเวบ็ไซต

มีการรักษาความเปนสวนตัว มีความปลอดภัย และมีการให

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับนโยบายการรักษาความปลอดภัย 

(พิพัฒน จงตระกูล, 2545; รัชนัน เรืองชัยวงศ, 2546; สุปราณี 

จริยะพร, 2541; Kleindl. 2003; Rege. 2007 and Chang 

& Zhu. 2007) นอกจากนี้ยังพบวาความปลอดภัย ความไว

วางใจในเว็บไซตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภค (Lee & Lin. 2005; Park & Kim. 

2003 and Sulaiman. et al., 2005) รวมถึงการสื่อสารการ

ตลาดท่ีชดัเจนโดดเดนท่ีทาํใหลกูคาทราบถงึนโยบายการรักษา

ความเปนสวนตัวจะทําใหลูกคายินดีซ้ือสินคาท่ีมีมูลคาสูงมาก

ยิ่งขึ้นดวย (Tsai. et al., 2010) ดังนั้นธุรกิจออนไลนสามารถ

ยกระดับการขายสินคา และสรางมูลคาเพิ่มไดดวยการสื่อสาร

การตลาดผานกลยุทธนโยบายการรักษาความเปนสวนตัวของ

ผูบริโภค

 สําหรับปจจัยที่ 7 เกี่ยวกับปจจัยดานความนาเชื่อถือ 

(Website credibility) ซ่ึงนกัสือ่สารการตลาดตองพจิารณาและ

ใหความสําคัญ เนื่องจากการซ้ือสินคาออนไลนนั้นลูกคาไมมี

โอกาสทีจ่ะไดจับตองสนิคากอน ไดเหน็กแ็ตเพยีงรูปภาพและคาํ

บรรยายเทานัน้ (ศนูยเทคโนโลยอีเิลก็ทรอนกิสและคอมพวิเตอร

แหงชาต,ิ 2553; รัชนนั เรืองชยัวงศ, 2546) ดงันัน้การสือ่สารการ

ตลาดควรใหขอมูลความนาเชื่อถือเกี่ยวกับเว็บไซต ไดแก อายุ

ของเว็บไซต สถิติผูซื้อ การมีเครื่องหมายรับรอง มีหนาราน และ

ความเชีย่วชาญ สอดคลองกบังานวจัิยทีพ่บวา ปจจัยความนาเชือ่

ถือเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลนของผู

บริโภคในประเทศจีน (Chang & Zhu. 2007) รวมถึงลูกคาจะ

ไววางใจเวบ็ไซตทีม่ชีือ่เสยีงหรือเคยรูจักมากอนมากกวาเวบ็ไซต

ที่ไมคุนเคย และทํารายการสั่งซ้ือเมื่อรูสึกวาเว็บไซตมีความนา

เชื่อถือ (Rege. 2007) 

 ในสวนปจจัยที่ 8 ปจจัยดานการออกแบบเว็บไซต (Web 

design) ในปจจัยนีน้กัสือ่สารการตลาดควรใหความสาํคญักบัการ

ออกแบบ และประสบการณในการใชเว็บไซต เนื่องจากถือวาเปน

จุดสมัผัสแบรนดทีเ่กดิขึน้อตัโนมติัระหวางผูบริโภคหรือลกูคาทีม่า

ซื้อหรือใชสินคาหรือบริการ (Duncan. 2002) ดังนั้นหากเว็บไซต

มกีารออกแบบเวบ็ไซตโดยมไีอคอนทีโ่ดดเดน มกีารใชงานงาย เขา

ถงึสนิคารวดเร็ว มคีวามสวยงาม รวมถงึการต้ังชือ่เวบ็ไซตใหจดจาํ

งายและสามารถสะทอนเอกลักษณของแบรนดจะทําใหผูบริโภค

จดจํา ประทับใจ และเกิดพฤติกรรมซื้อในที่สุด

 สุดทาย ปจจัยที่ 10 เกี่ยวของกับเจาของเว็บไซต (Web 

owner) ในการสือ่สารการตลาดบทบาทของเจาของเวบ็ไซตมสีวน

ในการซ้ือสนิคาออนไลนของผูบริโภค โดยหากถาเจาของเว็บไซต

เปนบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ ก็จะทําใหเว็บไซตมีภาพ

ลักษณที่ดีและเปนที่ยอมรับจากผูบริโภคไดงาย นอกจากนี้

เจาของเวบ็ไซตหรือผูดแูลเวบ็ไซตจะตองมคีวามรูเกีย่วกบัสนิคา 

เนือ่งจากตองเปนผูใหขอมลูเกีย่วกบัสนิคาและบริการ การอธิบาย

รายละเอียดของสินคา หรือการแกปญหาตางๆ ใหลูกคา ถือ

เปนการสรางความไววางใจใหกับลูกคา และนํามาซึง่ภาพลักษณ

และชื่อเสียงของเว็บไซต (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2550; Duncan. 

2002; Lee & Lin. 2005 and Sulaiman. et al., 2005) 
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สรุปผลการวิจัย
ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้

 ป จจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกิจออนไลนใน

ประเทศไทย มี 10 ปจจัย ไดแก คุณลักษณะของเว็บไซต การ

สือ่สารการตลาดผานเคร่ืองมอืออนไลน การบอกตอของผูซ้ือหรือ

การสื่อสารแบบปากตอปาก ผลิตภัณฑ ตนทุนในการซ้ือ การ

รักษาความเปนสวนตวั ความนาเชือ่ถอืของเวบ็ไซต การออกแบบ

เว็บไซต การสือ่สารการตลาดผานเคร่ืองมอืออฟไลน และเจาของ

เว็บไซต 

 ปจจัยท่ีผูประกอบการธุรกจิออนไลนควรใหความสาํคญั

มากท่ีสุด คือ ปจจัยดานคุณลักษณะของเว็บไซต เนื่องจาก

สามารถสือ่สารผานการสรางประสบการณรวมระหวางตราสนิคา

กับผูบริโภคขณะท่ีคลิกเขามาที่เว็บไซต โดยผานเครือขายที่มี

ประสิทธิภาพ ระบบเสถียร มีระบบการจัดเก็บขอมูลที่ดี มีการ

คนหาขอมลูท่ีถกูตอง นอกจากนีค้วรออกแบบเวบ็ไซตใหมคีวาม

สวยงาม มีไอคอนที่โดดเดน และเขาถึงสินคาไดงาย 

 การสื่อสารกับผูซ้ือสินคาออนไลนซ่ึงสวนใหญจะเปนผูที่

เคยมีประสบการณในการใช อินเทอรเน็ตมากอน และใช 

อนิเทอรเนต็เปนประจํา เคร่ืองมอืท่ีใชควรเนนไปท่ีการสือ่สารผาน

เคร่ืองมอืออนไลนเปนหลกั เชน การบริการบนเวบ็ไซต การสือ่สาร 

ณ จุดซ้ือบนเวบ็ไซต เคร่ืองมอืคนหา และการสือ่สารผานเครือขาย

สังคม สําหรับการสื่อสารผานเครือขายสังคม ควรใหกระตุนผูซื้อ

ซ่ึงเปนบคุคลทีส่ามมบีทบาทในการบอกตอเกีย่วกบัเวบ็ไซตในเชงิ

บวกกบัผูบริโภคอืน่ เนือ่งจากงานวจัิยพบวาผูซ้ือหรือบุคคลท่ีสาม

มีอิทธิพลตอการสรางการรับรู และความไววางใจใหกับผูบริโภค 

 เกดิการทาํธุรกรรมทีร่วดเร็ว เมือ่สือ่สารกบัผูบริโภคผาน

เคร่ืองมือออนไลนควรทําลิงคเพื่อใหผู บริโภคคลิกเขามาที่

เวบ็ไซตไดทนัที ท้ังนีก้ารมคีณุลกัษณะ และการออกแบบเวบ็ไซต

ที่ดีอาจไมเพียงพอใหผูบริโภคทําธุรกรรมเนื่องจาก ผูบริโภค

ตองการขอมูลที่พอเพียงเพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น

การสื่อสารเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑตองถูกตอง แสดง

คณุสมบตัขิองสนิคา ครบถวน แสดงสถานะของสนิคา และมกีาร

ปรับปรุงขอมูลสินคาใหทันสมัยเสมอ นอกจากนี้ตองสื่อสารเพื่อ

ใหขอมูลเกี่ยวกับตนทุน หรือคาใชจายในการซื้อใหชัดเจน ไมวา

จะเปนราคาสินคา ราคาสวนลด คาจัดสง คาธรรมเนียมในการ

ใชบัตรเครดติ และหากผูบรโิภคมขีอสงสยัหรือตองการสอบถาม

ขอมลูการมบีริการบนเวบ็ไซต เชน ระบบแชทกบัผูขาย เวบ็บอรด 

การมีชองทางการติดตอกับผูขาย เชน อีเมล เบอรโทรศัพท โดย

เนนการตอบกลับที่รวดเร็วจากผูขายก็จะทําใหผู บริโภคทํา

ธุรกรรมไดงาย และรวดเร็วยิ่งขึ้น

 ธุรกจิออนไลนในประเทศไทยจะมอีตัราการเติบโตขึน้ทกุป 

แตยงัมปีญหาและอปุสรรคทีทํ่าให ผูบริโภคไมซ้ือสนิคาออนไลน 

สวนใหญเกิดจากการขาดความนาเช่ือถือของผูประกอบการ 

กังวลเกี่ยวกับความไมปลอดภัยของขอมูล และการทําธุรกรรม 

สงผลใหผูบริโภคขาดความเช่ือมัน่ และไมกลาตดัสนิใจซ้ือสนิคา 

ดงันัน้ผูประกอบธุรกจิออนไลน หรือผูทีม่สีวนเกีย่วของควรสราง

ความมั่นใจใหกับผูบริโภค ดวยการสื่อสารใหเห็นถึงความ

ปลอดภัยในการทําธุรกรรม การเก็บรักษาขอมูลลูกคา นโยบาย

ความเปนสวนตัว รวมถึงการสื่อสารเพื่อสรางความนาเชื่อถือให

กับเว็บไซต เชน การมีเคร่ืองหมายรับรอง การแสดงสถิติผูซ้ือ 

การมหีนารานในชองทางปกต ิและควรระบเุจาของวาเปนใคร การ

มีตัวตนของเจาของ และติดตอชองทางใดไดบาง เปนตน 

ขอเสนอแนะเพื่อนําผลการวิจัยไปใช
 ในแงการนาํไปประยกุตใชการสือ่สารการตลาดของธุรกจิ

ออนไลนในประเทศไทย ควรใชสรางคุณคาตราสินคา และสราง

ความแตกตางเพือ่เปนจดุขายของเวบ็ไซตโดยใช กลยทุธการสราง

ประสบการณที่ดีกับผูบริโภค ดวยการมีคุณลักษณะของเว็บไซต

ที่ดี มีการออกแบบเว็บไซตที่สวยงาม และเขาถึงสินคาไดงาย  นํา

เสนอสนิคาทีม่เีอกลกัษณผานขอมลูท่ีถกูตองชัดเจน ทันสมยั การ

จํากัดสินคาคงคลัง และทราบตนทุนในการซ้ือทันทีท่ีทํารายการ 

นอกจากนีค้วรใชกลยทุธการบริหารความสมัพนัธกบัลกูคาเฉพาะ

บุคคลโดยใชฐานขอมูลลูกคามาชวยในการบริหารความสัมพันธ

และการบริการระดบัสงู การตรวจสอบความพงึพอใจ มกีารสือ่สาร

และนําเสนอสิทธิพิเศษกับลูกคาอยางตอเนื่องและสมํ่าเสมอผาน

เคร่ืองมือออนไลน และใชกลยุทธสรางการมีสวนรวมของลูกคา

เพื่อใหเกิดการบอกตอในเชิงบวกผานชองทางตางๆ สุดทายผู

ประกอบการสามารถยกระดับธุรกิจออนไลน ดวยการใช กลยุทธ

ความปลอดภยัและความเปนสวนตวั ความนาเชือ่ถอื และไววางใจ

ไดของเว็บไซต เนือ่งจากงานวิจัยพบวาผูบรโิภคสวนใหญตองการ

ความเปนสวนตวัในระดบัสงู และยนิดท่ีีจะจายเงินเพิม่ขึน้ รวมทัง้

มีพฤติกรรมการซ้ือเพิ่มขึ้นหากเว็บไซตสามารถตอบสนองความ
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