
 

การประชุมวิชาการและนำเสนอผลงานวิจัยระดับชาติและนานาชาติ คร้ังท่ี 11 
"Global Goals, Local Actions: Looking Back and Moving Forward 2020" 

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
 

 

699 

องค�ประกอบการยอมรับการขายสินค�าออนไลน�ของผู�ประกอบการขนาดกลางและขนาดย�อม  

บริบทสินค�าที่มิใช�อาหาร  

Adoption of Online Selling by Small and Medium Enterprise (SMEs) :  

Context Non-Food Product  

 
ภูริณัฐ สิทธิตนเอง, ผศ.ดร.อัญณิฐา ดิษฐานนทG 
วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรG 

College of Innovation, Thammasat University 
E-mail: danetkung@gmail.com 

 

บทคัดย�อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคGเพ่ือศึกษาองคGประกอบการยอมรับการขายสินค[าออนไลนGของผู[ประกอบการ
ขนาดกลางและขนาดย]อม บริบทสินค[าท่ีมิใช]อาหาร ข้ันตอนการวิจัยประกอบด[วย 4 ข้ันตอนหลัก คือ 1) การทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข[อง 2) พัฒนาเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข[อมูลในรูปแบบของแบบสอบถาม 
(questionnaire) 3) วิเคราะหGผลทางสถิติ และ 4) การวิเคราะหG สังเคราะหG และสรุปผลการวิจัย (Analysis 
and Conclusion) จากผลการวิจัยพบว]าองคGประกอบการยอมรับการขายสินค[าออนไลนGของผู[ประกอบการ
ขนาดกลางและขนาดย]อม ประกอบด[วย 3 องคGประกอบหลัก ได[แก] 1) ลักษณะของ E-Commerce 2) คุณสมบัติ
ของ SMEs และ 3) ปgจจัยภายนอก โดยผลการวิจัยในครั ้งนี้สามารถนำไปใช[เปiนแนวทางในการส]งเสริม
ผู[ประกอบการในกลุ]มธุรกิจที่มิใช]อาหารให[เข[าสู]ออนไลนGมากขึ้นและเพื่อเสริมสร[างให[มีความเข[มแข็งอยู]รอด
ท]ามกลางการแข]งขันท่ีรุนแรงและการเปลี่ยนแปลงในปgจจุบันท่ีเปiนไปอย]างรวดเร็ว 
 
คำสำคัญ: พาณิชยGอิเล็กทรอนิกสG, ผู[ประกอบการขนาดกลางและขนาดย]อม, ดิจิทัลแพลตฟอรGม, 

การขายออนไลนG 
 

Abstract 

This research aims to study the factors leading to E-Commerce adoption by Small and 
Medium Entrepreneur (SMEs) in non-food industry. The 4 main research methodologies 
include 1) reviewing concepts and theories related to studied context 2) Develop tools for 
data collection in the form of questionnaires 3) analyzing statistically using Exploratory Factor 
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Analysis (EFA) and 4) analyzing, synthesizing and concluding the result. The findings reveals 
that the most 3 influential factors leading to E-commerce adoption by non-food SMEs are 1) 
Characteristics of E-Commerce 2) Characteristics of SMEs and 3) Environmental Factor. Knowing 
the influential factors will lead to the success in deployment of efficient strategy to increase 
the number of non-food SMEs in E-commerce platform as well as strengthen the ability of 
SMEs. As a result, they will be able to survive in a current highly competitive markets. 

 

Keywords: Electronic commerce, Small and medium enterprises, Digital platform, Online sales 
 

บทนำ 

ปgจจุบันผู[ประกอบการขนาดกลางและขนาดย]อม (SMEs) นั้นมีส]วนสำคัญในการผลักดันเศรษฐกิจให[
เติบโตได[อย]างยั่งยืน ก]อให[เกิดผลิตภัณฑGมวลรวมภายในประเทศ (GDP) ถึง 42% รวมถึงก]อให[เกิดการจ[างงาน
เพ่ิมข้ึนถึง 78% และสามารถสร[างมูลค]าเพ่ิมทางเศรษฐกิจได[มากกว]า 80% โดย SMEs เปiนอุตสาหกรรมขนาดใหญ]
ที่มีผลต]อระบบเศรษฐกิจมากที่สุด คือ ด[าน Non-food เพราะมีจำนวนถึง 2,516,269 ราย คิดเปiน 82.10% 
จากท้ังหมดในประเทศ 

แต]จากข[อมูลของ ธปท. พบว]า SMEs มีปgญหาหลายประการ เช]น ปgญหาการแข]งขันที่รุนแรงขึ้นถึง 
51% ท้ังจากการแข]งขัน SMEs ด[วยกันเองท่ีเกิดใหม]เปiนจำนวนมาก หรือจากธุรกิจขนาดใหญ]ท่ีขยายสาขาไป
ทุกพื้นที่แย]งส]วนแบ]งทางการตลาด อันดับสองปgญหาด[านต[นทุนคิดเปiนอัตรา 35% ทั้งจากต[นทุนวัตถุดิบ 
ต[นทุนทางการเงิน ค]าจ[างแรงงาน ค]าขนส]ง และค]าสาธารณูปโภค ในขณะท่ีกฎระเบียบภาครัฐสร[างต[นทุนแฝง
ในการดำเนินธุรกิจ อันดับสามปgญหาด[านการตลาด / พฤติกรรมลูกค[าที่เปลี่ยนแปลงไปคิดเปiนอัตรา 23% 
โดยไม]สามารถขยายช]องทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย เปiนต[น  

ดังนั้นการจะเพิ่มประสิทธิภาพและแก[ไขปgญหาข[างต[นได[หนึ่งในนั้นคือ การขายสินค[าผ]านออนไลนG 
โดยข[อดี คือ สามารถเพิ่มยอดขาย ขยายช]องทางการตลาด ลดต[นทุนหน[าร[าน ค]าจ[างแรงงาน และสามารถ
เข[าถึงผู[บริโภคในยุคปgจจุบันได[ ซึ่งจากข[อมูลของสำนักงานส]งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย]อม (สสว.) 
พบว]า SMEs ที่ขายออนไลนGเพิ่มโอกาสอยู]รอดได[ถึง 56% และในปgจจุบันการขายสินค[าผ]านออนไลนGมีอัตรา
การเติบโตอย]างต]อเนื่องต้ังแต]ป} 2015 จนถึงปgจจุบัน และมีแนวโน[มท่ีจะเติบโตสูงข้ึนอีกในอนาคต ซ่ึงแบ]งเปiน 
3 อุตสาหกรรมที่มีลักษณะแตกต]างกัน ได[แก]สินค[าอุปโภค (Non-food) สินค[าอาหาร (Food) และสินค[า
เก่ียวกับการบริการ (Service) โดยอุตสาหกรรมขนาดใหญ]ท่ีเติบโตและมีผู[ซ้ือสินค[ามากท่ีสุดในประเทศไทยคือ
สินค[าประเภท Non-food ได[แก] สินค[าประเภทเครื่องแต]งกาย 44.0% สินค[าสุขภาพและความงาม 33.7% 
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อุปกรณGไอที 26.5% เครื่องใช[ภายในบ[าน 19.5% สินค[าอุปโภค 11.2% และสินค[าอัญมณี เครื่องประดับ 
6.4% เปiนต[น (เอกสารแถลงผลการสำรวจพฤติกรรมผู[ใช[อินเตอรGเน็ตในประเทศไทย, 2560) 

เมื่อการขายสินค[าผ]านออนไลนGมีประโยชนGสามารถแก[ไขปgญหาให[ SMEs ได[ รวมถึงในปgจจุบันการ
ขายสินค[าผ]านออนไลนGมีอัตราเติบโตที่สูงมาก ดังนั้นรัฐบาลจึงออกนโยบายการส]งเสริมรากฐานเศรษฐกิจ 
พัฒนา SMEs ด[วยการขายสินค[าผ]านออนไลนG แต]ปgจจุบันมีหน]วยงานรัฐบาลและมหาวิทยาลัยต]าง ๆ ให[การ
สนับสนุน SMEs เข[าสู]ออนไลนGแต]ก็พบว]าจำนวน SMEs เข[าสู]การขายสินค[าผ]านออนไลนGน[อยมาก ซ่ึงมีจำนวน
เพียง 21% (644,071 ราย) ซึ ่งจำนวน SME ที ่ขายผ]านหน[าร[านมีถึง 79% (2,409,400 ราย) (สำนักงาน
ส]งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย]อม, 2562) 

ดังนั้น เม่ือศึกษาข[อมูลเพ่ิมเติมจากข้ันตอนการขายสินค[าผ]านออนไลนGและจากการสัมภาษณG SME ท่ี
ขายสินค[าผ]านออนไลนG จึงพบว]า SMEs ประสบปgญหาในการเข[าสู]ออนไลนGต]าง ๆ เช]น ไม]รู[ประโยชนGของการ
ขายออนไลนG, ไม]ยอมรับการเปลี่ยนแปลงไปสู]การขายออนไลนG ยึดติดกับรูปแบบการขายเดิม ๆ, ไม]มีความรู[
เกี่ยวกับการขายออนไลนG (เช]น การเลือกช]องทางขาย, การใช[แพลตฟอรGม เปiนต[น) และไม]รู[จะเริ่มต[นอย]างไร 
จึงต[องการคำแนะนำจากผู[เชี่ยวชาญต]าง ๆ, ทรัพยากรต]าง ๆ ไม]เพียงพอ เช]น เทคโนโลยี, ทุน, เวลา หรือการ
เตรียมสต็อกสินค[า เปiนต[น มีความกังวลเกี ่ยวกับต[นทุนที ่เพิ ่มขึ ้นจากการขายสินค[าผ]านออนไลนG เช]น 
ค]าธรรมเนียมแพลตฟอรGม เปiนต[น กังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของการใช[ Platform และขั้นตอนการชำระเงิน 
และความพร[อมทางด[านบริการ เช]น การจัดส] งสินค[ า ให[ถึ งมือลูกค[าอย]างรวดเร็ว สินค[าครบถ[วนสมบูรณG 
เ พ่ือดึงดูดลูกค[าให[ ซ้ือสินค[าอย]างต]อเนื่อง ซ่ึงปgญหาเหล]านี้เปiนอุปสรรคและความยากลำบากท่ีทำให[ SME 
ยากที่จะตัดสินใจเข[าสู]การขายออนไลนG รวมถึงหากเข[าสู]ออนไลนGได[แล[วก็มีโอกาสที่ SME ล[มเลิกการขาย
สินค[าผ]านออนไลนGกลางคัน 

จากข[อมูลท่ีกล]าวมาข[างต[น เนื่องจากสินค[าท่ีมิใช]อาหาร (Non-Food) เปiนกลุ]มอุตสาหกรรมท่ีมีมูลค]า
การขายออนไลนGเติบโตสูงสุดและเปiนกลุ]มขนาดใหญ]จากอุตสาหกรรมทั้งหมด ซึ่งการขายออนไลนGนั้นมี
ประโยชนGสามารถช]วยแก[ไขปgญหาได[ แต]ยังมีผู[ประกอบการ SMEs เข[าสู]ออนไลนGน[อย เนื่องจากปgญหาและ
อุปสรรคต]างๆ ดังนั้น ผู[วิจัยจึงสนใจศึกษาองคGประกอบการยอมรับการขายสินค[าออนไลนGของ SMEs บริบท
สินค[าท่ีมิใช]อาหาร (Non-Food) เพ่ือส]งเสริม SMEs ในกลุ]มธุรกิจท่ีมิใช]อาหารให[เข[าสู]ออนไลนGมากข้ึนและเพ่ือ
เสริมสร[าง SMEs ให[มีความเข[มแข็งอยู]รอดท]ามกลางการแข]งขันที่รุนแรงและการเปลี่ยนแปลงในปgจจุบันท่ี
เปiนไปอย]างรวดเร็ว 
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วัตถุประสงค�  

เพื่อศึกษาองคGประกอบของการยอมรับการขายสินค[าออนไลนGของผู[ประกอบการขนาดกลางและ
ขนาดย]อม (SMEs) บริบทสินค[าท่ีมิใช]อาหาร (Non-Food) 

 
ขอบเขตของงานวิจัย  

การวิจัยในครั้งนี้มุ]งศึกษาองคGประกอบของการยอมรับการขายสินค[าออนไลนGของผู[ประกอบการขนาดกลาง
และขนาดย]อม (SMEs) ในธุรกิจท่ีมิใช]อาหาร (Non-Food) ท่ีขายสินค[าออนไลนGในประเทศไทย  

 
วิธีดำเนินการวิจัย  

การศึกษาในครั้งนี้เปiนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ข้ันตอนการวิจัยประกอบด[วย   
1. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข[อง (Literature Review) กับเรื ่องของพาณิชยG

อิเล็กทรอนิกสG และการยอมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรม โดยการศึกษาจากแหล]งข[อมูลทุติยภูมิ (secondary 
data) ข[อมูลที่เกี่ยวข[องกับบริบทที่ศึกษาและแนวคิดทฤษฎีรวมถึงงานวิจัยที่เกี ่ยวข[อง และการสัมภาษณG
ผู[เชี่ยวชาญ (interview) เพ่ือนำข[อมูลท่ีได[มาวิเคราะหGและสังเคราะหGเพ่ือพัฒนาโมเดลงานวิจัย โดยใช[ทฤษฎีท่ี
เก่ียวข[อง ดังนี้ 

 1.1 แบบจำลองการยอมร ับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) (Davis, 
1989) ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการตอบสนองอย]างมีเหตุผล (Theory of reasoned action: TRA) ของ 
Fishbein and Ajzen (1975) มีวัตถุประสงคGเพื่ออธิบายความสัมพันธGระหว]างทัศนคติ (Attitudes) ความเชื่อ 
(Beliefs) และความตั้งใจทำ (Intention) ซึ่งผลของความตั้งใจทำก]อให[เกิดการกระทำนั้น ๆ ขึ้น โดยปgจจัยท่ี
ส]งผลต]อการตัดสินใจเก่ียวกับการใช[งานและระยะเวลาของการใช[งาน หรือการยอมรับเทคโนโลยี ข้ึนอยู]กับ 2 
ปgจจัย ดังนี้ (Davis, 1989) 

  1.1.1 การรับรู[ถึงประโยชนGที่ได[รับ (Perceived Usefulness) คือระดับความเชื่อ ของบุคคล 
ต]อการใช[เทคโนโลยีนั้น ๆ ว]าจะช]วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำงานได[  

  1.1.2 การรับรู[ ถึ งความง] ายในการใช[งาน (Perceived Ease of Use) คือระดับความเชื่อ
ว]าไม]ต[องการความพยายามในการใช[งาน หรือการใช[งานง]าย 

 1.2  กรอบแนวคิดเทคโนโลยี องคGกร สิ่งแวดล[อม (Technology-Organization-Environment 
Framework : TOE) เปiนแนวคิดของ Tornatzky และ Fleisher ที่กล]าวถึงอิทธิพลในบริบทต]าง ๆที่มีต]อ
กระบวนการยอมรับการนำเทคโนโลยีใหม] ๆ มาใช[งาน ซ่ึงมีองคGประกอบหลักท่ีสำคัญ 3 ด[าน ได[แก]  

  1.2.1 องคGประกอบด[านเทคโนโลยี (Technology)  
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  1.2.2 องคGประกอบด[านองคGกร (Organization)  
  1.2.3 องคGประกอบด[านสิ่งแวดล[อม (Environment)  
 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
1. พัฒนาเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข[อมูลในรูปแบบของแบบสอบถาม (questionnaire) และการ

ทดสอบความถูกต[องของเนื้อหาและค]าความน]าเชื่อถือของแบบสอบถามโดยทดสอบความเที่ยงตรงของข[อมูล
โดยใช[ เทคนิคการหาค] าดัชนีความสอดคล[อง (index of item objective congruence: IOC) (อรพรรณ 
และอัญณิฐา, 2560) ซ่ึงมีสูตรการคำนวณหาค]าดัชนีความสอดคล[อง ดังนี้  

               ���= Σ�N 
โดย   IOC คือ ค]าดัชนีความสอดคล[อง 

R คือ คะแนนความเห็นของผู[เชี่ยวชาญต]อคาถามแต]ละข[อ 
N คือ จำนวนผู[เชี่ยวชาญ 

 

โดยผู[ เชี่ ยวชาญทั้งหมด 3 ท]านประกอบด[วย ผู[ประกอบการกิจการอะไหล]ยนตG จำนวน 2 ท]าน 
ที่ขายสินค[าผ]าน Social Media และ E-Marketplace เปiนระยะเวลา 10 ป} และ 6 ป} และผู[ประกอบการ 
เจ[าของธุรกิจ health care ที่ขายสินค[าผ]าน Social Media, E-Marketplace และ Website เปiนเวลา 5 ป}
จากนั้นจึงทำการทดสอบความน]าเชื่อถือของเครื่องมือ (pilot test) กับกลุ]มทดสอบซ่ึงมีลักษณะท่ีใกล[เคียงกัน
กลุ]มตัวอย]างท่ีใช[ในการวิจัย จำนวน 30 ตัวอย]าง ก]อนการเก็บข[อมูลกับกลุ]มตัวอย]างจริง เพ่ือทดสอบค]าความ
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น]าเชื ่อถือ (reliability) โดยใช[เทคนิคการวัดความสอดคล[องของแบบสอบถาม (internal consistency 
method) ด[วยวิธีการหาค]าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 

2. วิ เคราะหGผลทางสถิติ  ด[วยการเก็บข[อมูลระดับปฐมภูมิ  (primary data) โดยใช[แบบสอบถาม 
เปiนเครื่องมือในการเก็บข[อมูล กลุ]มที่ใช[ศึกษาในเชิงปริมาณ คือ ผู[ประกอบการขนาดกลางและขนาดย]อม 
(SMEs) ในธุรกิจที่มิใช]อาหาร (Non-Food) ที่ขายสินค[าออนไลนGในประเทศไทย โดยขนาดของกลุ]มตัวอย]างท่ี
เหมาะสมสำหรับการวิเคราะหGสถิติประเภทพหุตัวแปรด[วยการประมาณค]าพารามิเตอรGไลคGลิฮูดสูงสุดจึงควร
กำหนดตัวอย]างประมาณ 20 เท]า ของตัวแปรสังเกตได[ (อรพรรณ และอัญณิฐา, 2560) ซ่ึงการศึกษาในครั้งนี้มี
กลุ]มตัวอย]างทั้งหมดจำนวน 260 ตัวอย]าง (13 ปgจจัย*20) แต]เพื่อความสมบูรณGของแบบสอบถาม ผู[วิจัยได[
กระจายแบบสอบถามจำนวน 500 ชุด และได[กลับคืนมา 380 ชุด คิดเปiนร[อยละ 76 ของแบบสอบถามทั้งหมด 
จากนั้นนำข[อมูลที่ได[มาทำการประมวลผลและวิเคราะหGผลทางสถิติด[วยเทคนิคการวิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) ซ่ึงเปiนเทคนิคที่ช]วยในการวิเคราะหGองคGประกอบรวมถึงจัดกลุ]มของ
ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธGกันไว[ในกลุ]มเดียวกันได[อย]างชัดเจนตามหลักสถิติ 

3. การวิเคราะหG สังเคราะหG และสรุปผลการวิจัย (Analysis and Conclusion) โดยการนำผลการ
วิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) มาอภิปรายผลและนำผลที่ได[มาวิเคราะหG
สำหรับการประมวลผลต]อไป 
 

ผลการวิจัย 

จากการเก็บข[อมูลแบบสอบถามได[นำมาทดสอบความเหมาะสม และความสัมพันธGของโมเดลโดยการ
วิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) สรุปได[ดังนี้ 

ลักษณะของ E-Commerce (Characteristics of E-Commerce) พบว]าค]า Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure (KMO) เท]ากับ 0.744 ซึ่งมากกว]า 0.5 และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีค]า 
Significant เท]ากับ 0.000 ซึ่งมีค]าน[อยกว]า 0.005 จึงสามารถสรุปได[ว]าข[อมูลที่มีนั้นมีความเหมาะสมที่จะใช[
เทคนิคการวิเคราะหGปgจจัย และขอสรุปผลการวิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) 
ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 แสดงค]า Factor Loading ลักษณะของ E-Commerce  
Characteristics of E-Commerce 

Item  Factor Loading 

แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGไม]เป�ดเผยข[อมูลทางการเงินแก]ผู[ท่ีไม]มีสิทธิหรือเป�ดเผยต]อสาธารณะ  0.887 
การขายสินค[าออนไลนGสามารถขายสินค[าได[ตลอด 24 ช่ัวโมง 0.865 
แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGมีระบบการชำระเงินท่ีหลากหลายช]องทาง  0.857 
แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGมีการยืนยันตัวตนผู[ประกอบการในการเข[าใช[แพลตฟอรGม  0.835 
แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGไม]เป�ดเผยข[อมูลการซ้ือขายสินค[าแก]ผู[ท่ีไม]มีสิทธิหรือเป�ดเผยต]อสาธารณะ  0.806 
การขายสินค[าออนไลนGสามารถเข[าถึงกลุ]มลูกค[าได[ในวงกว[าง (เช]น ขายสินค[าได[ท่ัวโลก เปiนต[น) 0.792 
แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGมีระบบการชำระเงินท่ีมีเสถียรภาพสามารถใช[งานได[อย]างต]อเน่ืองมี
ประสิทธิภาพ (เช]น ชำระเงินโดยไม]ขัดข[อง) 

0.753 

แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGมีขั้นตอนการขายสินค[าท่ีง]ายต]อการใช[งาน  0.737 
แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGมีความเหมาะสมกับประเภทสินค[าและกลุ]มเป�าหมาย 0.717 
การขายสินค[าออนไลนGช]วยลดต[นทุนการทำธุรกิจได[ (เช]น การต้ังร[านค[าใหม] ค]าเช]าพ้ืนท่ี ค]าจ[างพนักงาน เปiนต[น) 0.687 
แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGมีเครื่องมือท่ีช]วยส]งเสริมการขายสินค[าผ]านออนไลนG  0.685 
แพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนGมีความปลอดภัยในการทำธุรกรรมการชำระเงิน  0.644 

 
ผลจากการการวิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) พบว]า Item ของ

ลักษณะของ E-Commerce (Characteristics of E-Commerce) ท่ีมีค]า Factor Loading สูงสุด คือ แพลตฟอรGม
การขายสินค[าออนไลนGไม]เป�ดเผยข[อมูลทางการเงินแก]ผู [ที ่ไม]มีสิทธิหรือเป�ดเผยต]อสาธารณะ มีค]า Factor 
loading เท]ากับ 0.887 และการขายสินค[ าออนไลนGสามารถขายสินค[าได[ตลอด 24 ชั่วโมง เท]ากับ 0.865 
จากการสัมภาษณGผู[ประกอบการ SMEs การเข[าไปขายสินค[าผ]านออนไลนGข[อมูลทุกอย]างจะอยู]บนอินเทอรGเน็ต
ไม]ว]าจะเปiนข[อมูลส]วนตัว ข[อมูลการเงิน ข[อมูลธุรกรรมที่ขายสินค[าแก]ลูกค[า ซึ่งผู[ให[บริการแพลตฟอรGม เช]น 
Lazada Shopee ฯลฯ ควร เก็บข[ อมู ล เหล]านี้เปiนความลับ เพ่ือป�องกันมิจฉาชีพจากการโจรกรรมข[อมูล 
และไม]เป�ดเผยข[อมูลหรือขายข[อมูลเพ่ือผลประโยชนGของตนเอง นอกจากนั้นสิ่งท่ีทำให[ SMEs อยากขายสินค[า
ผ]านออนไลนGมากที่สุดคือสามารถขายสินค[าได[ตลอด 24 ชั่วโมงเพราะเมื่อลูกค[าอยากได[สินค[าควรให[ลูกค[าซ้ือ
ผ]านออนไลนGได[ตลอดเวลาได[เลย เนื่องจากหากผ]านช]วงเวลานี้ไปแล[วลูกค[าอาจไม]อยากได[สินค[าหรือเปลี่ยนใจ
ทำให[เสียรายได[ไป ตามตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 2 แสดงค]า Factor Loading คุณสมบัติของ SMEs 
Characteristics of SMEs 

Item  Factor Loading 
ท]านสามารถเลือกใช[เครื่องมือการตลาดออนไลนGท่ีเหมาะสมกับกลุ]มเป�าหมาย 0.844 
ท]านสามารถเลือกใช[แคมเปญท่ีเหมาะสมในการโปรโมทสินค[า (เช]น ส]วนลดราคาสินค[า , ค]าจัดส]งฟรี เปiนต[น) 0.840 
ท]านมีความรู[ในการใช[แพลตฟอรGมท่ีจะขายสินค[าออนไลนG  0.836 
ท]านจัดเตรียม/บริหารสินค[าในสต็อกให[พร[อมสำหรับการขายออนไลนGอยู]เสมอ 0.817 
ท]านมีความรู[ในการเตรียมความพร[อมของผลิตภัณฑGท่ีจะขายออนไลนG  0.767 
ท]านมีความรู[ในการต้ังราคาสินค[าออนไลนG  0.757 
ท]านสามารถจัดส]งสินค[าตามรายการส่ังซ้ือสินค[าของลูกค[าได[อย]างรวดเร็ว  0.751 
ท]านสามารถแก[ไขปgญหาให[กับลูกค[าได[อย]างรวดเร็ว   0.749 
ท]านมีความรู[ในการเลือกช]องทางขายสินค[าออนไลนGท่ีเหมาะสมกับสินค[าและกลุ]มเป�าหมาย  0.735 
ท]านมีเวลาเพียงพอในการขายสินค[าผ]านออนไลนG  0.718 
ท]านมีทุนสำหรับการขายสินค[าผ]านออนไลนG  0.714 
ท]านสามารถตอบคำถาม , ให[คำแนะนำรายละเอียดสินค[าต]าง ๆ แก]ลูกค[าผ]านแพลตฟอรGมการขายสินค[าออนไลนG
ได[อย]างรวดเร็ว 

0.668 

ท]านมีอุปกรณGท่ีสามารถรองรับการขายสินค[าผ]านออนไลนG  0.639 

 
คุณสมบัติของ SMEs (Characteristics of SMEs) พบว]าค]า Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) 

เท]ากับ 0.831 ซึ่งมากกว]า 0.5 และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีค]า Significant เท]ากับ 
0.000 ซึ่งมีค]าน[อยกว]า 0.005 จึงสามารถสรุปได[ว]าข[อมูลที่มีนั้นมีความเหมาะสมที่จะใช[เทคนิคการวิเคราะหG
ปgจจัย และขอสรุปผลการวิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ดังนี้ 

ผลจากการการวิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) พบว]า Item ของ
คุณสมบัติของ SMEs (Characteristics of SMEs) ที่มีค]า Factor Loading สูงสุด คือ ท]านสามารถเลือกใช[
เครื่องมือการตลาดออนไลนGที่เหมาะสมกับกลุ]มเป�าหมาย มีค]า Factor loading เท]ากับ 0.844 อันดับ 2 คือ 
ท]านสามารถเลือกใช[แคมเปญที่เหมาะสมในการโปรโมทสินค[า (เช]น ส]วนลดราคาสินค[า, ค]าจัดส]งฟรี เปiนต[น) 
เท]ากับ 0.840 อันดับ 3 คือ ท]านมีความรู[ในการใช[แพลตฟอรGมท่ีจะขายสินค[าออนไลนG เท]ากับ 0.836 ซ่ึงเรื่อง
ของความรู[ในการขายออนไลนGเปiนสิ่งสำคัญอันดับต[น ๆ ที่จะสามารถทำให[ SMEs เข[าสู]ออนไลนGได[ง]ายและ
ประสบความสำเร็จ ต[องประกอบด[วยความรู[ในการใช[แพลตฟอรGมแต]ละประเภทในการขายออนไลนG และเม่ือ
ขายสินค[าได[แล[วต[องจูงใจลูกค[าให[มาซื้อสินค[าตามช]องทางต]าง ๆ โดยทำการตลาดออนไลนGและเลือกใช[
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แคมเปญที่เหมาะสม หากขายสินค[าผ]านออนไลนGแต]ลูกค[าไม]รับรู[ช]องทางหรือไม]ซื้อสินค[าออนไลนGจะทำให[ไม]
สามารถขายสินค[าออนไลนGให[ประสบความสำเร็จได[ ตามตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 3 แสดงค]า Factor Loading ปgจจัยภายนอก (Environmental Factor) 
Environmental Factor 

Item  Factor Loading 

ภาครัฐสนับสนุนด[านเงินทุนโดยการออกโครงการต]าง ๆ  (เช]น โครงการสินเช่ือเพ่ิมสภาพคล]อง) 0.885 
ท]านสามารถจัดส]งสินค[ากับผู[ให[บริการ Logistic ได[สะดวก (เช]น ผู[ให[บริการ Logistic รับสินค[าถึงหน[าบ[าน) 0.882 
ท]านสามารถขายสินค[าออนไลนGโดยใช[ต[นทุนต่ำ (เช]น เป�ดร[านค[าบนแพลตฟอรGมฟรี ไม]ต[องเสียค]าใช[จ]าย) 0.873 
ท]านสามารถขยายตลาดออนไลนGโดยใช[ต[นทุนต่ำ (เช]น สามารถเพ่ิมช]องทางการขายจาก Lazada ไป Line) 0.871 
โอกาสของผู[ประกอบการในการขายสินค[าออนไลนGเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากผู[ซ้ือสินค[าออนไลนGท่ีค[นหารายละเอียดสินค[า
ผ]านช]องทางออนไลนGมีจำนวนเพ่ิมขึ้น (เช]น การเปรียบเทียบราคา คุณสมบัติ การอ]านรีวิวสินค[าจากผู[ท่ีเคยใช[) 

0.869 

ท]านสามารถเข[าถึงผู[ให[บริการ Logistic ได[ง]าย (เช]น ผู[ให[บริการ Logistic มีสาขาในชุมชนเล็กๆ เปiนต[น) 0.868 
โอกาสของผู[ประกอบการในการขายสินค[าออนไลนGเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากผู[ซ้ือสินค[าออนไลนGมีจำนวนเพ่ิมขึ้น 0.827 
ผู[ประกอบการรายอื่นขยายช]องทางการขายสินค[าออนไลนGไปทุกแพลตฟอรGม  0.827 
ภาครัฐให[ความรู[และคำแนะนำเกี่ยวกับการทำการตลาดออนไลนG (เช]น Content Marketing เปiนต[น) 0.784 
ผู[ประกอบการรายอื่นขยายช]องทางการขายสินค[าออนไลนGท่ีมีต[นทุนต่ำ  0.771 
ผู[ประกอบการรายอื่นขายสินค[าผ]านออนไลนGเปiนจำนวนมาก 0.760 

 
ปgจจัยภายนอก (Environmental Factor) พบว]าค]า Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) เท]ากับ 

0.743 ซึ่งมากกว]า 0.5 และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีค]า Significant เท]ากับ 0.000 
ซึ่งมีค]าน[อยกว]า 0.005 จึงสามารถสรุปได[ว]าข[อมูลที่มีนั้นมีความเหมาะสมที่จะใช[เทคนิคการวิเคราะหGปgจจัย 
และขอสรุปผลการวิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ดังนี้ 

ผลจากการการวิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) พบว]า Item ของ
ปgจจัยภายนอก (Environmental Factor) ที่มีค]า Factor Loading สูงสุด คือ ภาครัฐสนับสนุนด[านเงินทุน
โดยการออกโครงการต]าง ๆ (เช]น โครงการสินเชื่อเพ่ิมสภาพคล]อง) มีค]า Factor loading เท]ากับ 0.885 และ 
SMEs สามารถจัดส]งสินค[ากับผู[ให[บริการ Logistic ได[สะดวก มีค]า Factor loading เท]ากับ 0.882 และ SMEs 
สามารถขายสินค[าออนไลนGโดยใช[ต[นทุนต่ำ เท]ากับ 0.873 ซึ ่งแสดงให[เห็นว]าผู [ประกอบการ SMEs ให[
ความสำคัญกับการมีทุนในการขายสินค[าออนไลนG เนื ่องจากการขายออนไลนGจำเปiนต[องบริหารสต็อก 
จัดเตรียมสินค[าให[พร[อมขายอยู]เสมอ หากผู[ซ้ือสั่งซ้ือและพบว]าไม]มีสินค[าทำให[เกิดประสบการณGท่ีไม]ดีส]งผลให[
ไม]อยากซื้อสินค[าต]อไปได[ นอกจากนั้นยังให[ความสำคัญของการขนส]งที่มีประสิทธิภาพเปiนอันดับต[น ๆ 
เนื่องจากการขายสินค[าผ]านออนไลนGจำเปiนต[องจัดส]งให[ได[ง]ายและสะดวก เช]น ผู[ให[บริการ Logistic รับสินค[า
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ถึงหน[าบ[าน หรือผู[ให[บริการ Logistic มีสาขาในชุมชนเล็ก ๆ เพื่อรองรับปริมาณสินค[าจัดส]งในปริมาณมาก ๆ 
สามารถประหยัดเวลาและลดค]าใช[จ]ายในการเดินทางไปยังบริษัท Logistic ได[เปiนอย]างมาก นอกจากนั้นยัง
เพิ่มความรวดเร็ วในการจัดส]ง อันดับต]อมา คือ ท]านสามารถขายสินค[าออนไลนGโดยใช[ต[นทุนต่ำ (เช]น 
เป�ดร[านค[าบนแพลตฟอรGมฟรี ไม]ต[องเสียค]าใช[จ]าย) แสดงให[เห็นว]า SMEs เห็นโอกาสในการขายออนไลนGท่ี
สามารถขายได[โดยใช[ต[นทุนน[อย เนื่องจากปgญหาอันดับแรกของ SMEs คือ ไม]สามารถแบกรับภาระต[นทุนสูงได[ 
เช]น ต[นทุนค]าเช]าหน[าร[าน ต[นทุนค]าจ[างพนักงาน เปiนต[น ตามตารางท่ี 3 
 
สรุปและอภิปรายผล 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคG เพ่ือศึกษาองคGประกอบการยอมรับการขายสินค[าออนไลนGของผู[ประกอบการ
ขนาดกลางและขนาดย]อม (SMEs) บริบทสินค[าที่มิใช]อาหาร (Non-Food) โดยได[ทำการศึกษาในเชิงปริมาณ
เริ่ มตั้ งแต]ทบทวนวรรณกรรม นำมาสู] แบบจำลอง สัมภาษณGผู[เชี่ยวชาญ และทดสอบความเที่ยงตรง
ของข[อคำถาม ซึ่งแบบสอบถามประกอบไปด[วยข[อคำถามทั้งสิ ้น 51 ข[อ และผ]านการวิเคราะหGค]าเชื ่อม่ัน 
(Reliability) ได[ค]า Cornbrash’s Alpha รวมเท]ากับ 0.974 จากนั้นนำไปแจกให[กลุ]มตัวอย]างจำนวน 500 ชุด 
และได[กลับคืนมาท้ังหมด 380 ชุด คิดเปiนร[อยละ 76 ของแบบสอบถามท้ังหมด 

จากการวิเคราะหGปgจจัย (Factor Analysis) โดยวิธีการหมุนแกนด[วยวิธี Varimax ด[วยโปรแกรม
สำเร็จรูปทำให[สามารถสรุปปgจจัยได[ทั้งหมดปgจจัยและตัวแปรที่ได[จากการวิเคราะหGทางสถิตินั้น พบว]ามีการ
จัดลำดับความสำคัญของปgจจัยโดยพิจารณาจากค]า Factor loading โดยองคGประกอบหลักที่มีความสำคัญ
ที่สุดในการวิจัยครั้งนี้คือ 1) พบว]า ลักษณะของ E-Commerce (Characteristics of E-Commerce) 2) คุณสมบัติ
ของ SMEs (Characteristics of SMEs) และ 3) ปgจจัยภายนอก (Environmental Factor) โดยสามารถนำไป
เปiนพื้นฐานในพัฒนาแผนส]งเสริมให[ผู[ประกอบการ SMEs ในธุรกิจที่มิใช]อาหาร (Non-Food) เข[าสู]การขาย
ออนไลนGมากข้ึน  

อย]างไรก็ตาม ในการวิเคราะหGการใช[เทคนิคการวิเคราะหGปgจจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) เปiนการศึกษาเบื้องต[นเพื่อให[เกิดผลการศึกษาที่ประจักษGต[องมีการนำไปศึกษาต]อ โดยการ
วิเคราะหGเชิงปริมาณต]อไป เพื่อเปiนการยืนยันและสามารถนำไปใช[เปiนแนวทางในการส]งเสริมผู[ประกอบการ 
SME ในกลุ]มธุรกิจที่มิใช]อาหารให[เข[าสู]ออนไลนGมากขึ้นและเพื่อเสริมสร[าง SMEs ให[มีความเข[มแข็งอยู]รอด
ท]ามกลางการแข]งขันท่ีรุนแรงและการเปลี่ยนแปลงในปgจจุบันท่ีเปiนไปอย]างรวดเร็ว 
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