
 

บทท่ี  2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศตอการซ้ือสินคาและ

บริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผูศึกษาไดใชแนวคิดและ
ทฤษฎีดังนี้  

 
แนวคิดและทฤษฎ ี

แนวคิดเก่ียวกับความคิดเห็น 
สมบูรณ ทองรัตน (อางใน สุชาดา  ศรีสุนทร, 2549) กลาววา ความคิดเห็นเปน

ความรูสึกพอใจ ไมพอใจ ชอบ ไมชอบ เห็นดวย ไมเห็นดวยของบุคคลท่ีมีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด จาก
การศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของไดใหความหมายเกี่ยวกับความคิดเห็นดังนี้ 

ปองปรีดา โยธา (2540) กลาววาความคิดเห็นเกิดจากการเปล่ียนแปลงขอเท็จจริงหรือ
ส่ิงท่ีไดพบเห็นมา แตลักษณะการแปลขอเท็จจริงนั้นยอมเปนไปตามทัศนคติของบุคคลและเมื่อคน
นั้นถูกถามวาทําไม จึงมีความคิดเห็นอยางนั้น  บุคคลนั้นจะพยายามใหเหตุผลไปตามท่ีเขาคิด  ซ่ึง
ไมเปนการผิดหรือถูก และไมสามารถบอกไดวาถูกตองหรือไมในเร่ืองนั้นๆ 

วิทยา ศรีวิลัย (2543) กลาววาความคิดเห็นเปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใด      
ส่ิงหนึ่ง เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง และในการแสดงออกของความคิดเห็น จะเกี่ยวของกับการประเมินคา
กอนท่ีจะตัดสินใจแสดงความคิดเห็นในเร่ืองนั้นๆ 

จากความหมายของความคิดเห็นดังกลาวขางตนจึงสรุปไดวาความคิดเห็นเปนเร่ือง
ความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  โดยอาศัยความรูและประสบการณของ
บุคคลนั้นๆ ซ่ึงสามารถแสดงออกไดหลายดาน  และความคิดเห็นสามารถเปล่ียนไปตามขอเท็จจริง
และเจตคติของบุคคล  ไมสามารถตัดสินไดวาถูกหรือผิด  อาจไดรับการยอมรับหรือปฏิเสธจาก
บุคคลอ่ืนก็ได 
 

การวัดความคดิเห็น 
รําไพ ทิกามล (อางใน ศุภชัย กรทิพย, 2548) กลาวถึงวิธีการวัดความคิดเห็นของบุคคล

วาสามารถทําไดหลายวิธี  วิธีท่ีใชกันโดยท่ัวไปคือ  การตอบแบบสอบถาม  วิธีท่ีงายท่ีสุดในการท่ี
จะบอกถึงความคิดเห็นก็คือ  การแสดงใหเห็นถึงรอยละของคําตอบในแตละขอความเพราะจะทําให
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ทราบวาความคิดเห็นจะออกมาในลักษณะเชนไร  การท่ีจะทําใหใครก็ตามออกความคิดเห็นควร
ถามตอหนา (Face to Face) ถาจะใชแบบสอบถามสําหรับวัดความคิดเห็นจะตองระบุใหผูตอบตอบ
วาเห็นดวย หรือไมเห็นดวยกับขอความท่ีกําหนดให 
 

แนวคิดเก่ียวกับการทําธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   

 จากการคนควาความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจากเอกสาร M-Commerce 
(2551) ผานระบบออนไลน   พบวาไดใหความหมายแตกตางกันไวดังตอไปนี้ 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การดําเนินธุรกิจ โดยใชส่ืออิเล็กทรอนิกส (ECRC 
Thailand, 1999)  
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการขนสง
ผลิตภัณฑ และบริการโดยใชส่ืออิเล็กทรอนิกส (WTO, 1998)  
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง ขบวนการที่ใชวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส เพื่อทําธุรกิจ
ท่ีจะบรรลุเปาหมายขององคกร พาณิชยอิเล็กทรอนิกสใชเทคโนโลยีประเภทตางๆ และครอบคลุม
รูปแบบทางการเงินท้ังหลาย เชน ธนาคารอิเล็กทรอนิกส การคาอิเล็กทรอนิกส อีดีไอหรือ          
การแลกเปล่ียนขอมูลอิเล็กทรอนิกส ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส โทรสาร แคตล็อกอิเล็กทรอนิกส         
การประชุมทางไกล และรูปแบบตาง ๆ ท่ีเปนขอมูลระหวางองคกร (ESCAP, 1998)  
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ ธุรกรรมทุกรูปแบบที่เกี่ยวของกับกิจกรรมเชิงพาณิชย ท้ัง
ในระดับองคกร และสวนบุคคล บนพื้นฐานของการประมวล และการสงขอมูลดิจิทัล ท่ีมีท้ัง
ขอความ เสียง และภาพ (OECD, 1997)  

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การทําธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงข้ึนอยูกับการประมวล
และการสงขอมูลท่ีมีขอความ เสียง และภาพ ประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส รวมถึงการขาย
สินคา และบริการดวยส่ืออิเล็กทรอนิกส การขนสงผลิตภัณฑท่ีเปนเนื้อหาขอมูลแบบดิจิทัลใน
ระบบออนไลน การโอนเงินแบบอิเล็กทรอนิกส การจําหนายหุนทางอิเล็กทรอนิกส ใบตราสง การ
ประมูล การออกแบบ และวิศวกรรมรวมกัน การจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ การขายตรง การใหบริการ
หลังการขาย ท้ังนี้ใชกับสินคา (เชน สินคาบริโภค อุปกรณทางการแพทย) และบริการ (เชน บริการ
ขายขอมูล บริการดานการเงิน บริการดานกฏหมาย) รวมทั้งกิจการท่ัวไป (เชน สาธารณสุข 
การศึกษาศูนยการคาเสมือน (Virtual Mall)) (European Union, 1997)  

จากความหมายอันหลากหลายขางตน สามารถสรุปไดวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือ     
การดําเนินกิจกรรมตางๆ โดยผานระบบคอมพิวเตอร และ อินเทอรเน็ตเพื่อทําการซ้ือขายสินคาและ
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แลกเปล่ียนขอมูลท้ังท่ีเปนเชิงพาณิชยในระดับองคการ และสวนบุคคล ไมวาจะเปนการกระจาย 
การตลาด การขาย หรือการขนสงผลิตภัณฑและบริการโดยใชส่ืออิเล็กทรอนิกสในการอํานวยความ
สะดวกใหกับผูบริโภค ซ่ึงกิจกรรมดังกลาวอาจจะทําข้ึนเพื่อหวังผลกําไรหรือไมหวังผลกําไรเปน
การตอบแทนก็ได 
 

การทําธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
สมาคมธุรกิจอินเทอรเน็ตไทย (อางใน ศุภชัย กรทิพย, 2548) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีเปน

หัวใจในการทําธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 6 ปจจัย  ซ่ึงถูกคิดคนข้ึนมาโดยโกลดแมน แซคส 
(Goldman Sachs) ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. เนื้อหา (Content)  ส่ิงท่ีจําเปนท่ีชวยส่ือสารใหลูกคาเขาใจและสนใจสินคาหรือการ
บริการก็คือ  เนื้อหาสาระในเว็บ  ซ่ึงเนื้อหาสาระไมเพียงแตเปรียบเสมือนเปนประตูหนาบานเทานั้น 
แตยังคงเปนส่ิงท่ีชวยจัดหากําไรเพื่อธุรกิจดวย 

2 .  การค า  (Commerce) การคาขายเปนหัวใจหลักท่ีสําคัญของธุรกิจพาณิชย      
อิเล็กทรอนิกสเม่ือทุกส่ิงทุกอยางมารวมกันบนอินเทอรเน็ต การคาขายก็จะตองมาเปนอันดับตนๆ 
ดวย  กิจการหลายประเภทเร่ิมใชอินเทอรเน็ตมากข้ึนเร่ือยๆ ไมวาจะเปน อาหาร ยา  เส้ือผา ส่ิงของ
เคร่ืองใช และอ่ืนๆ อีกมากก็ไดนํามาจําหนายผานอินเทอรเน็ตกันมากข้ึน 

3. การติดตอส่ือสาร (Communication)    ส่ิงท่ีชวยสรางสัมพันธภาพระหวางลูกคา
และเจาของรานคือ  ส่ือท่ีชวยในการติดตอส่ือสารซ่ึงนับวามีบทบาทสําคัญในการธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ไมวาจะเปนอีเมล (E-Mail) กระดานขาว (Web Board) หรือโทรศัพท โทรสาร    
เปนตน   

4. ชุมชน (Community)  การสรางเว็บไซตเพื่อเปนจุดศูนยรวมของทุกคนท่ีสนใจใน
เร่ืองเดียวกันจะทําใหเกิดเปนเสมือนชุมชนหนึ่ง ซ่ึงจะสงผลใหมีการขยายตัวเขาไปในตลาดใหมๆ 
เพิ่มข้ึน 

5. ความสะดวก (Convenience) ในการส่ังซ้ือสินคาออนไลนนั้น ส่ิงท่ีลูกคาตองการ
ไดรับมากท่ีสุดก็คือ ความสะดวกสบายในการส่ังซ้ือ การสรางหนาเว็บไซตท่ีซับซอนมีลูกเลนมากๆ 
ก็อาจสรางความรําคาญใหกับลูกคาได เหมือนกับกรณีของบางเว็บไซตท่ีสรางหนาเว็บท่ีซับซอน   
มีลูกเลนมากเกินไปทําใหการดาวนโหลดไดชา สงผลใหลูกคาไมอยากเขามาซ้ือสินคา เปนตน  
นอกเหนือจากการออกแบบหนาเว็บไซตท่ีไมสลับซับซอนแลว การขอขอมูลลูกคาก็เปนส่ิงสําคัญ  
ซ่ึงลูกคาอาจเกรงวาการใหขอมูลสวนตัวอาจขัดแยงกับนโยบายความเปนสวนตัวได เชน ขอมูลท่ีอยู  
หมายเลขบัตรเครดิต เปนตน  ลูกคาท่ีเขามาซ้ือสินคาบอยคร้ังอาจไมตองการกรอกรายละเอียด
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ขอมูลสวนตัวทุกๆ คร้ังท่ีส่ังซ้ือ  ดังนั้นหากทางรานเก็บขอมูลของตนไวอาจเปนการเพิ่มความ
สะดวกในการจับจายซ้ือสินคาไดมากข้ึน 

6. การแขงขัน (Competition) แรกเร่ิมนั้นบริษัท/หางรานท่ีทําธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสนั้น ยังมีจํานวนไมมากนัก ดังนั้นชวงแรกๆ จึงยังมีคูแขงไมมากนัก และสวนใหญ
ประสบความสําเร็จ แตในปจจุบันมีหลายๆ บริษัทหรือบุคคลเร่ิมหันมาทําธุรกิจนี้กันมากข้ึน ทําใหทุก
ผายตองนํากลยุทธตางๆ ออกมาใชเพื่อความอยูรอดในธุรกิจนี้ได 

 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส  
เอก บุญเจือ (2548) สวนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกสประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

ราคา  การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดเชนเดียวกับการตลาดโดยท่ัวไป  ในการจัดการ          
สวนประสมการตลาดดังกลาวมีรายละเอียดเพิ่มเติมดังนี้ 

ผลิตภัณฑ  (Product)  ในการตลาดอิเล็กทรอนิกส สามารถแบงไดตามลักษณะการ
จับตองไดและวิธีการจัดสงออกเปน 3 ประเภทคือ   

1)  ผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะทางกายภาพ (Physical Products)  เปนผลิตภัณฑท่ีจับตอง
ได  จะตองอาศัยวิธีการจัดสงไปยังผูซ้ือโดยวิธีการปกติผานตัวกลางในการขนสง  เชน  เส้ือผา  
หนังสือ  เคร่ืองปนดินเผา  ดอกไม  เทียนหอม เปนตน 

2) ผลิตภัณฑท่ีเปนดิจิตัล (Digital Products) เปนผลิตภัณฑท่ีไมสามารถจับตองได 
แตอยูในรูปแบบอิเล็กทรอนิกสสามารถจัดสงใหแกผูซ้ือไดโดยการสงผานเครือขายคอมพิวเตอรท่ี
เรียกวา การดาวนโหลด (Download) เชน โปรแกรมคอมพิวเตอร  เกมส  เพลง เปนตน 

3) บริการ (Services) เปนผลิตภัณฑท่ีไมสามารถจับตองได  อยูในรูปแบบของการ
บริการ เชน  การซ้ือต๋ัวภาพยนตร  การทํารายการทางการเงิน เปนตน 

ราคา (Price)  ผูบริโภคมีความเช่ือวา  การซ้ือผลิตภัณฑทางอินเทอรเน็ตจะมีราคาตํ่า
กวาการซ้ือตามรานคาท่ัวไป  อยางไรก็ตามกิจการสามารถกําหนดราคาไดสูงข้ึนไดดวยการสราง
คุณคาใหกับผูบริโภคใหเกิดการรับรูและยินดีจะจายในราคาท่ีสูงข้ึน  โดยอาศัยสวนประสม
การตลาดท่ีเหลืออีก 3 ดานเพ่ือชวยสนับสนุนใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายข้ึน  สําหรับกลยุทธราคา
ในการตลาดอิเล็กทรอนิกสท่ีสําคัญมีดังนี้  

1) การกําหนดราคาไมรวมคาขนสง (F.O.B. Pricing) เหมาะสําหรับกิจการท่ีเขาถึง
กลุมเปาหมายท่ีมีอาณาเขตกวางไกล มีอัตราคาขนสงแตกตางกัน ผูขายจึงกําหนดใหผูซ้ือเปน
ผูรับผิดชอบคาใชจายในการขนสงเอง 
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2) การกําหนดราคาท่ีเปล่ียนแปลงได  (Dynamic Pricing)  เปนการกําหนดราคาท่ีไม
เทากันสําหรับการซ้ือของลูกคาแตละราย  เชน  การใหสวนลดปริมาณ (Volume Discount) เกิดจาก
การที่ผูซ้ือสงซ้ือสินคาในปริมาณมากๆ ผูขายจึงลดราคาใหพิเศษ  การซ้ือเปนกลุม (Group Buying) 
เปนการเปดโอกาสใหผูท่ีตองการซื้อสินคาสามารถฝากขอความไววาตองการซ้ือสินคาจํานวนกี่ช้ิน  
และจะคิดยอดรวมของผูซ้ือท่ีแจงความจํานงซ้ือภายในระยะเวลาที่กําหนดเพื่อท่ีจะลดราคาสินคาให  
และราคาสุม (Random Price) เปนการใหคอมพิวเตอรสุมราคาเพื่อกระจายและเฉล่ียผลกําไรที่
กิจการจะไดรับจากการขายสินคาหลายๆ ช้ินใหแกลูกคาหลายๆ ราย 

3) การกําหนดราคาประมูล (Auction Pricing) แบงออกเปน 2 กรณีคือ ก) การประมูล
ท่ัวไป (Normal Auction หรือ Forward Auction)  เปนการกําหนดราคาขายข้ันตํ่า  แลวเปดโอกาส
ใหผูท่ีตองการซ้ือผลิตภัณฑนั้นๆ เปนผูเสนอราคาและปริมาณท่ีตองการซ้ือภายในระยะเวลาท่ี
กําหนด จากนั้นจะขายผลิตภัณฑนั้นๆ ใหแกผูท่ีเสนอราคาสูงท่ีสุดกอน นิยมใชกับผลิตภัณฑท่ีมี
ความตองการซ้ือสูงกวาความสามารถในการจัดหามาจําหนาย และ ข) การประมูลแบบกลับกัน 
(Reverse Auction) เปนวิธีการประมูลท่ีเกิดข้ึมากในการจําหนายผลิตภัณฑท่ีเปนบริการใน
อินเทอรเน็ต โดยผูซ้ือจะเปนผูกําหนดราคาสูงสุดท่ียินดีจะจาย แลวกิจการผูจําหนายสินคา-บริการ
จะเปนผูเสนอราคาเขามา ซ่ึงผูซ้ือจะเลือกซ้ือสินคา-บริการจากผูขายท่ีเสนอราคาตท่ีสุด 

4) การกําหนดราคาท่ีใหตอรอง (Negotiation Pricing) นิยมใชในตลาดอุตสาหกรรมท่ี
มีลักษณะเปน B2B E-Commerce โดยกิจการจะยังไมแสดงราคาผลิตภัณฑไวในเว็บไซต  แตจะเปด
โอกาสใหผูท่ีตองการซ้ือผลิตภัณฑดังกลาวใช E-mail ในการติดตอสอบถามและตอรองราคากันเอง 

การจัดจําหนาย (Place)  ชองทางการจัดจําหนายมีลักษณะเปนชองทางตรง (Direct 
Channel) หรือชองทาง 0 ระดับ (Zero-level Channel)  ไมมีคนกลาง  เรียกวา “Disintermediation” 
เนื่องจากอินเทอรเน็ตสามารถเขามาทดแทนคนกลางไดโดยสมบูรณ  ซ่ึงจะทําหนาท่ีพื้นฐาน 2 
ประการคือ 

1) หนาท่ีดานรายการคา (Transactional Function) เปนหนาที่เกี่ยวของกับการรับคํา
ส่ังซ้ือ  ประกอบดวยรายการผลิตภัณฑท่ีตองการซ้ือ  ปริมาณการส่ังซ้ือ  การตอรองราคา  การเลือก
วิธีการจัดสง  และวิธีการชําระเงิน  พรอมท้ังสถานท่ีและเวลาที่ตองการจัดสง 

2) หนาท่ีดานลอจิสติกส (Logistical Function) การจําหนายผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะเปน
กายภาพผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้น จะตองใชวิธีการจัดสงท่ีเหมาะสม  ซ่ึงกิจการอาจ
ดําเนินการจัดสงเอง  หรือวาจางตัวกลางทางการตลาดที่ใหบริการขนสงสินคาก็ได  เชน DHL 
FedEx UPS EMS หรือสงทาง Airfreight หรือ Seafreight เปนตน   
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การสงเสริมการตลาด (Promotion)  การสงเสริมการตลาดในการตลาดอิเล็กทรอนิกส 
มีเคร่ืองมือใหเลือกใชไดเชนเดียวกันกับการสงเสริมการตลาดโดยท่ัวไปวัตถุประสงคในการ
สงเสริมการตลาดอาจเปนไดท้ังการสรางการรูจักเว็บไซต  การสรางทัศนคติท่ีดีตอเว็บไซตและ
ผลิตภัณฑ  การกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  ตลอดจนการสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมาย  
โดยอาศัยเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาดผานส่ืออินเทอรเน็ตมีท้ังหมด 4 ดานไดแก 1. การ
โฆษณาแบบออนไลน (Online Advertising) 2. การประชาสัมพันธแบบออนไลน (Online Public 
Relations) 3. การสงเสริมการขายแบบออนไลน (Online Sales Promotions) ไดแก  การลดราคา การ
แถมของแถม (Premiums) การชิงโชค (Sweepstakes) การใชอี-คูปอง (E-Coupons) รวมถึงการแจก
สินคาตัวอยาง (Samples) เพื่อใหทดลองกอนการตัดสินใจซ้ือ  เชน  เว็บไซตท่ีใหบริการดาวนโหลด
เสียงเพลงเรียกขาวของโทรศัพทมือถือใหลูกคาฟงเสียงกอนดาวนโหลด เปนตน และ 4. การตลาด
ทางตรงโดยใชอีเมล (Direct E-Mail) เปนการจัดสงขอมูลขาวสารในรูปแบบของจดหมายขาว      
แคตาล็อกสินคา หรือขาวสารอ่ืนๆ ไปยังกลุมเปาหมายตามรายช่ืออีเมล (E-Mail Address) ท่ีมีอยูใน
ฐานขอมูล 

 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

เอซี นีลเส็น (2548) ไดสํารวจพฤติกรรมการส่ังซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ต หรือซ้ือ
สินคาออนไลนท่ัวโลก ท่ีจัดทําข้ึนปละ 2 คร้ัง โดยสํารวจความคิดเห็นจากผูบริโภคมากกวา 21,100 
คน จาก 38 ประเทศท่ัวโลก เชน ทวีปยุโรป เอเชียแปซิฟก อเมริกาเหนือ ลาตินอเมริกา และ
แอฟริกาใต โดยสอบถามประสบการณในการซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต รวมถึงชวงเวลาการซ้ือ
สินคาทางอินเทอรเน็ตคร้ังลาสุด ผลสํารวจพบวา ทวีปยุโรปและอเมริกาเหนือมีอัตราการเกิดของผู
ซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตสูงท่ีสุดโดยประเทศเยอรมันนี ออสเตรีย และอังกฤษ เปนประเทศท่ีมีผูซ้ือ
สินคาทางอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด โดยมีผูใชอินเทอรเน็ตไมนอยกวารอยละ 95 เคยซ้ือสินคาทาง
อินเทอรเน็ต ประเทศเยอรมนีและอังกฤษเปนประเทศท่ีมีผูซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด โดย
มีอัตราเฉล่ียการซ้ือ 6 และ 7 คร้ังตามลําดับในเดือนท่ีผานมา หากพิจารณาเปนทวีปแลวผูซ้ือสินคา
บนอินเทอรเน็ตในทวีปยุโรปมีอัตราเฉล่ียการซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ตอยูท่ี 5 คร้ังในเดือนกอนการ
สํารวจ ขณะท่ีคาเฉล่ียการซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในทวีปเอเชียแปซิฟกอยูท่ี 5 คร้ัง
ในเดือนกอน ผูซ้ือสินคาออนไลนของประเทศสิงคโปร ไตหวัน ออสเตรเลีย และจีน มีคาเฉล่ีย    
การซ้ืออยูท่ี 5-6 คร้ังในเดือนท่ีผานมา  

สําหรับในทวีปเอเชียแปซิฟกพบวาประชากรจากประเทศเกาหลีใตและไตหวันเปน
ประเทศท่ีมีอันดับผูซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตสูงสุดโดยรอยละ 90 ของผูเขารวมสํารวจกลาววา เคย
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ซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตอยางนอย 6 ใน 10 ของผูเขารวมสํารวจเคยซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต แม
เกาหลีใตซ่ึงเปนประเทศที่มีสัดสวนของผูซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ตท่ีสูงกลับมีอัตราเฉล่ียการซ้ืออยู
ท่ี 4 คร้ังในเดือนท่ีผานมา 

ซ่ึงผลการสํารวจนี้แสดงใหเห็นอยางชัดเจนถึงแนวโนมของการขยายตัวการซ้ือสินคา
ทางอินเทอรเน็ต  ท้ังนี้ เกือบทุกประเทศท่ัวโลกมีอัตราการเติบโตของการซ้ือสินคาผานระบบ
ออนไลน รวมไปถึงประเทศดอยพัฒนาก็กําลังมีอัตราการเติบโตท่ีเร็วกวาหลายประเทศที่มีการ
พัฒนาแลว ทําใหคาดวาอีกไมนาน ประเทศกําลังพัฒนาเหลานี้จะมีระดับการซ้ือสินคาทาง
อินเทอรเน็ตทัดเทียมกับตลาดอ่ืนๆ ท่ัวโลก 

 
ศุภชัย   กรทิพย  (2548)ไดศึกษาเ ร่ือง  ความคิดเห็นตอการชําระคาสินคาผาน

อินเตอรเน็ตของผูใชบัตรเครดิตในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเคยใชอินเทอรเน็ตมาแลวเปนเวลามากกวา 3 ป  มีความถ่ีในการใชเดือนละ 
2 - 4 คร้ัง  คร้ังละ 1 - 2 ช่ัวโมง  คนควาขอมูลจากบานพัก  และเคยส่ังซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตรอย
ละ 18.93 มีการส่ังซ้ือสินคาคร้ังสุดทายระหวาง 6 เดือนถึง 1 ป  วิธีการชําระเงินท่ีนิยมคือการใช
บัตรเครดิตและโอนเงินผานธนาคาร  คิดเปนรอยละ 40.71 สินคาท่ีมีผูสนใจท่ีจะใชบัตรเครดิตซ้ือ
ผานอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดคือ สํารองท่ีพักและสํารองต๋ัวเดินทาง มีคาเฉล่ีย 4.60 และ 4.13 ตามลําดับ  
นอกจากนี้สวนใหญมีความพอใจในการชําระเงินคาสินคาท่ีซ้ือผานอินเทอรเน็ตโดยใชบัตรเครดิต
ในระดับปานกลาง  แตควรปรับปรุงเร่ืองความปลอดภัยของขอมูลบัตร ปจจัยยอยของแนวคิดใน
การทําธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดคือ ปจจัย
ดานความสะดวก  ปจจัยยอยของแนวคิดสวนประสมตลาดบริการท่ีมีผลตอการใชบัตรเครดิตชําระ
เงินคาสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดคือ ดานหลักฐานทางกายภาพ และดานผลิตภัณฑ        
สวนปจจัยท่ัวไปคือ  ปจจัยทางดานความปลอดภัย 

 
หนังสือพิมพสยามธุรกิจ (2548)ไดนําเสนอรายงาน ตัวอยางกรณีศึกษาจากผลการวิจัย 

ท่ีจัดทําโดยสถาบันวิจัย ฟอเรสเตอร (Forrester Research) ในนามของ บีเอสเอ พบวา 1 ใน 5 ของ
ผูบริโภคชาวอเมริกัน ท่ีใชวิธีส่ังซ้ือออนไลน ในป พ.ศ. 2549 พบปญหาหลักๆ ไดแกการรับสินคา
ผิด หรือไมไดรับสินคาท่ีตนเองส่ังซ้ือเลย นอกจากนี้ ความเส่ียงอีกประการของการส่ังซ้ือออนไลน 
คือ เปนการเปดโอกาสใหกับอาชญากรในการเจาะถึงขอมูลสวนตัว ขอมูลดานการเงิน รวมไปถึง
อาจเจาะเขาขอมูลคอมพิวเตอร จนสงผลใหเกิดการกออาชญากรรมทางคอมพิวเตอรในอนาคต 
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พาวุธ บุญเปล่ียน (2549) ไดวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑหัตถกรรมของชาว
ตางประเทศ ณ ไนทบาซาร จังหวัดเชียงใหม โดยผลการศึกษาพบวา  ชาวตางประเทศสวนใหญรูจัก
ผลิตภัณฑหัตถกรรมจากการบอกปากตอปาก  รองลงมากคืออินเทอรเน็ต โดยซ้ือผลิตภัณฑ
หัตถกรรม ณ ไนทบาซารโดยการเดินทางจากท่ีพักในจังหวัดเชียงใหมดวยตนเอง จุดประสงคใน
การซ้ือสินคาคือซ้ือไปใชเอง และเปนของขวัญ/ของฝาก  สวนใหญจะซ้ือผลิตภัณฑหัตถกรรมเพียง
คร้ังเดียว  ในการซ้ือแตละครั้งจะใชเวลาในการเลือกซ้ือ 1-2 ช่ัวโมง  การจายเงินในการซ้ือแตละ
คร้ังตกอยูระหวาง 50-100 เหรียญสหรัฐ  ซ่ึงผลิตภัณฑสวนใหญท่ีซ้ือคือ ผลิตภัณฑหมวดผา
พื้นเมือง  รองลงมาคือ  ผลิตภัณฑหมวดไมกลึงและหมวดผลิตภัณฑอ่ืนๆ ไดแก  ผลิตภัณฑ
เคร่ืองเงิน  กระดาษสา เคร่ืองเขิน และงานหินทราย  และยังพบวาปจจัยทุกดานมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑหัตถกรรมของผูตอบแบบสอบถามในระดับปานกลาง โดยในแตละดานปจจัย
ยอยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือในระดับมาก ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ไดแก  ความ
หลากหลายของสินคา  ความเปนศิลปะทองถ่ิน คุณภาพ ความโดดเดนและความนาสนใจของ
ผลิตภัณฑ  ดานราคา ไดแก  ความสามารถในการตอรองได และดานชองทางการจัดจําหนาย  ไดแก  
มีรานคาใหเลือกหลากหลาย  อยูใกลกับท่ีพัก  และความสะดวกในการเดินทาง  

 
หนังสือพิมพคม ชัด ลึก (2550) ไดนําเสนอรายงานผลการวิจัยของผูคาปลีกใน

ประเทศอังกฤษซ่ึงรวมกับยูเอสสวิทซวา การชอปปงผานระบบอินเทอรเน็ตในอังกฤษจะเพิ่มข้ึน 4 
เทาภายในป พ.ศ. 2563 หรือคิดเปนเกือบรอยละ 40 ของมูลคาการคาปลีกท้ังส้ินในอังกฤษ                 
ผลการศึกษารวมกันของ uSwitch.com1 และ YouGov2  พบวา ผูบริโภคในอังกฤษมีแนวโนมจะ
จับจายผานระบบออนไลนหรืออินเทอรเน็ต เพิ่มข้ึนเปน 40,000 ลานปอนดสเตอรลิง (ประมาณ 7 
ลานลานบาท) หรือราว 162,000 ลานปอนดสเตอรลิง (ประมาณ 28.34 ลานลานบาท) ภายในอีก 13 
ปขางหนา หรือเกือบรอยละ 40 ของมูลคาการคาปลีกรวมในประเทศจากระดับเพียงรอยละ 2 เม่ือป 
พ.ศ. 2545 และราวรอยละ 15ในป พ.ศ. 2550 

 
 

 

1 uSwitch.com หมายถึง องคกรอิสระท่ีใหบริการเปรียบเทียบดานราคาสินคาและ
บริการผานระบบออนไลนในประเทศอังกฤษ 

2 YouGov หมายถึง ศูนยวิจัยทางดานเศรษฐศาสตร ธุรกิจ และการตลาดของประเทศ
อังกฤษ 
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ผลการวิจัยยังช้ีอีกวา จากคาบริการของอินเทอรเน็ตบรอดแบนด หรืออินเทอรเน็ต
ความเร็วสูงท่ีลดลงถึงรอยละ 17 ทําใหการชอปปงออนไลนเปนท่ีนิยมของผูบริโภคเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ 
เนื่องจากครัวเรือนตาง ๆ สามารถประหยัดคาใชจายไดถึงเดือนละ 42 ปอนดสเตอรลิง (ประมาณ 
7,348 บาท) ตอเดือน หรือ 500 ปอนดสเตอรลิง (ประมาณ 87,480 บาท) ตอป จากการชอปปง
ออนไลน คือ สามารถประหยัดคาบริการไดประมาณรอยละ 21 คาเดินทางประมาณรอยละ 15 และ
คาใชจายในรานชําไดประมาณรอยละ 13 

สปารค คอมมิวนิเคชั่น (2552) ไดนําเสนอรายงานแบบสํารวจของ PayPal เปดเผย
สาเหตุท่ีผู ซ้ือสินคาออนไลนตัดสินใจยกเลิกการซ้ือสินคาคาจัดสงท่ีสูงทําใหผู ซ้ือสินคาใน
สหรัฐอเมริกายกเลิกการซ้ือสินคาขามประเทศ จากแบบสํารวจ  พบวา  สภาพเศรษฐกิจเปนอีกปจจัย
หนึ่งท่ีทําให ผูซ้ือกังวลใจวาจะคลิกปุม "ซ้ือสินคา" หรือไม ผูตอบแบบสํารวจมากกวา 1 ใน 3 
ยกเลิกการซ้ือสินคาเนื่องจากพวกเขาไมไดวางแผนการใชจาย และมากกวารอยละ 25 ออกจาก
เว็บไซตเพื่อคนหาคูปองสวนลด อยางไรก็ตาม 1ใน 3 ของผูซ้ือสินคาจะกลับมายังไซตเดิมเพื่อซ้ือ
สินคา โดยรอยละ 20 ของผูตอบแบบสํารวจจะไปซ้ือสินคานั้นท่ีรานคาจริงๆ ภายหลัง หรือเว็บไซต
ของคูแขง ในดานสาเหตุท่ีผูซ้ือสินคายกเลิกการซ้ือระบุวา อยางนอย 1ใน 5 ของผูตอบแบบสํารวจ
ในสหรัฐอเมริกาเห็นวาประเด็นท่ีเปนสาเหตุสําคัญท่ีทําใหพวกเขาเลิกซ้ือสินคาไดแก คาจัดสงสูง
เกินไป รอยละ 46  ตองการเปรียบเทียบราคากับรานอ่ืนๆ รอยละ 37  มีเงินไมพอ รอยละ 36  
ตองการมองหาคูปอง  รอยละ 27 ไมตองการซ้ือสินคาโดยวิธีออนไลน รอยละ 26  ไมมีตัวเลือกการ
ชําระเงินท่ีตองการ รอยละ 24  ไมมีสินคาเม่ือเช็คเอาต รอยละ 23 ไมไดรับบริการสนับสนุนสําหรับ
ลูกคา รอยละ 22  กังวลเร่ืองความปลอดภัยของขอมูลบัตรเครดิต รอยละ 21 เกี่ยวกับแบบสํารวจการ
วิจัยเร่ืองการเลิกซ้ือสินคาขณะเช็คเอาตกับ PayPal นี้ดําเนินการโดย comScore โดยสํารวจจากผูซ้ือ
สินคาท่ีไดยกเลิกการซ้ือสินคาเมื่อไมนานมานี้ ในสหรัฐอเมริกามีผูเขารวม 553 คนในระหวางวันท่ี 
12-15 พฤษภาคม 2552 จะไดรับการสอบถามถึงสาเหตุท่ียกเลิกการซ้ือสินคาคร้ังลาสุด โดยไม
คํานึงถึงเว็บไซตขายสินคาวาเปนเว็บใด 

หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ (2552) ไดนําเสนอรายงานเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการจูงใจ
ซ้ือสินคาออนไลน วา ปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาประเภทอาหารเสริมผานระบบออนไลน 
จากการสุมตัวอยาง 1,077 ราย ตัดผูท่ีไมไดเปนผูใชอาหารเสริมออกเหลือ 786 ราย พบวา ปจจัยท่ี
เปนประโยชนจากการซ้ือสินคาผานระบบออนไลนมีผลทางตรงกับการตัดสินใจ จะซ้ือสินคา
ประเภทอาหารเสริมผานระบบออนไลน โดยใหความสําคัญกับประเภทและจํานวนสินคา
หลากหลายท่ีมีใหเลือก ความสะดวกรวดเร็วโดยไมมีกรอบเวลาในการซ้ือสินคาผานระบบ
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ออนไลน สามารถซ้ือสินคาท่ีไมมีใครขายในประเทศ ราคาสินคาท่ีถูกกวา  สวนในดานปญหาการ
ซ้ือผานระบบออนไลน พบวาความเช่ือม่ันในระบบความปลอดภัยของการจายเงินผานระบบ
ออนไลน ปญหาการไมไดมีโอกาสเห็นสินคาจริง ตลอดจนความกลัววาจะไมไดรับสินคาหลังจาก
ไดจายเงินไปแลว ลวนทําใหผูซ้ือรูสึกไมปลอดภัยท่ีจะซ้ือสินคาผานระบบออนไลนท้ังส้ิน  

 


