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บทคัดย่อ
	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ ศึกษาการบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตที่มีความสัมพันธ์กับการพัฒนา

อุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และวิเคราะห์หาแนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในปัจจุบัน ให้สอดรับกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเป็นการศึกษา 

เชิงปริมาณ   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ�ำนวน  

400 ราย ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มผู้บริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ 

สูงกว่า  บริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 1-5 ครั้งต่อปี ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการพัฒนาอุตสาหกรรม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ความเร็วในการดาวน์โหลดสินค้า (R = 0.371) ความเร็วของอินเทอร์เน็ต 

ผู้บริโภค (R = 0.350) ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าครั้งก่อน (R = 0.337) ราคาที่ต�่ำกว่าสินค้าที่มีหน้าร้าน  

(R = 0.323)   การเข้ามาตอบข้อซักถามในกระทู้ของผู้ประกอบการ (R = 0.318)   และการแสดงความมีตัว

ตนของเจ้าของกิจการ (R = 0.302) การพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันน้ี ปัจจัยที่ผู้

ประกอบการควรให้ความส�ำคัญคือ ปัจจัยด้านความเร็ว ตั้งแต่ ความเร็วในการเปิดหน้าเว็บเพจ ความเร็วในการ 

ดาวน์โหลดสินค้า จนกระทั่งความเร็วในการจัดส่ง 

ABSTRACTS
	 The objective of this study were to determine relationship between the consumption 

of goods on the internet and development of electronic commerce business, and to define 

the e-commerce business approach in line with the changing of consumers to the internet.  

This study used quantitative method. The 400 samples were the consumers who have  

experienced consuming the product through the Internet in Thailand. The study found that 

most of consumers on the internet were a bachelor’s degree holder or higher. The frequency to 
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บทน�ำ 
        ในอดีตการน�ำเสนอสินค้าทั้งในและต่างประเทศ

นั้น ต้องใช้สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แคตตาล๊อก โปรชัวร์ และ

การโฆษณารูปแบบต่างๆ ซึ่งมีค่าใช้จ่ายสูง การแก้ไข

ข้อมูลในแคตตาล๊อกเพื่อปรับปรุงสินค้าก็ต้องใช้เวลา 

แต่ปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถน�ำเสนอใน

รูปแบบแคตตาล๊อก ออนไลน์ ซึ่งช่วยลดเวลาในการ

ปรับปรุงแก้ไขข้อมูล โดยในระบบออนไลน์นั้นลูกค้า

เลอืกชมสนิค้าได้มากกว่าและยงัสามารถสัง่ซือ้สนิค้าได้

สะดวกกว่า [1] อีกทั้งสินค้าบางชนิดเมื่อเปรียบเทียบ

ราคาสนิค้า ทีข่ายผ่านทาง อนิเทอร์เนต็ กบัราคาสนิค้า

ทีว่างขายตามหน้าร้านนัน้ ราคาสนิค้าทางอนิเทอร์เนต็

จะมีราคาที่ต�่ำกว่าเพราะมีต้นทุนที่ต�่ำกว่า [2] ข้อดีที่

เห็นได้ชัดส�ำหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การเข้า

ถึงข้อมูลสินค้าได้ง่าย [3] กล่าวได้ว่า  การตัดสินใจซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคมักจะอาศัยส่ือที่เข้าถึงได้เร็ว เมื่อ

เข้าถงึข้อมูลของสนิค้าได้ง่าย หากสนิค้ามรีาคาทีต่�ำ่กว่า

สนิค้าทีมี่หน้าร้าน กส่็งผลให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิค้า

ทางอนิเทอร์เน็ต อกีทัง้ในส่วนของผูป้ระกอบการเองก็

สามารถเกบ็ข้อมลูทางการตลาดได้ง่ายและรวดเรว็เช่น

กัน การท�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยจึงมี

นกัลงทนุเข้ามาท�ำกจิการบนอนิเทอร์เนต็กนัอย่างแพร่

หลาย  ปัจจบุนัการใช้อนิเทอร์เนต็ในประเทศไทยสงูขึน้

อย่างต่อเนื่อง ในปีพ.ศ.2554 ประเทศไทยมีอัตราการ

เติบโตของประชากรอินเทอร์เน็ต เฉลี่ยร้อยละ  26.77  

เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2553 โดยมีจ�ำนวนประชากร

บนอินเทอร์เน็ตของประเทศไทยสูงถึง 25 ล้านคน 

อุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมี

มูลค่าตลาดมากถึง 5.27   แสนล้านบาท [4] จึงเป็น

อีกหน่ึงกลุ ่มธุรกิจที่ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจไทยก็ว่า

ได้ แต่การท�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศก�ำลัง

พฒันานัน้ ยงัมปัีญหาทีร่อการพฒันาอยูห่ลายประการ 

เช่น ในประเทศโครเอเชีย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน

ประเทศนัน้ เน้นเพยีงการท�ำแคตตาลอ็กออนไลน์เพือ่

ประชาสัมพันธ์บริษัทเท่านั้น ภาครัฐยังไม่สนับสนุน

เท่าที่ควร ที่ส�ำคัญเจ้าของกิจการ ให้ความส�ำคัญใน

การท�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ค่อนข้างต�่ำ  [5] จาก

ข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ในประเทศก�ำลังพัฒนา 

เจ้าของกิจการมีความส�ำคัญอย่างมาก ในการพัฒนา

ภาพรวมของการท�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ

นัน้ๆ ประเทศไทยกถ็อืได้ว่าเป็นหนึง่ในประเทศทีก่�ำลงั

พัฒนาเช่นกัน   ซ่ึงก็พบปัญหาและอุปสรรคในการท�ำ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่หลายประการ ทั้งนี้พิจารณา

ได้จากจ�ำนวนผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ในประเทศไทยที่จดทะเบียนไว้กับกรมพัฒนาธุรกิจ 

การค้า กระทรวงพาณิชย์ดังนี้

ตารางที ่1 จ�ำนวนผูป้ระกอบการพาณชิย์อิเลก็ทรอนิกส์

ในประเทศไทย

ประเภท	 ราย	 ร้อยละ

นิติบุคคล	 2,503	 28.88%

บุคคลธรรมดา	 6,165	 71.12%

รวม	 8,668	 100%

ทีม่า : กรมพฒันาธรุกจิการค้า สบืค้นเมือ่ 26 กรกฎาคม 2555

consume products was 1-5 times per year. Factors associated with the development of electronic 

commerce were download speed (R = 0.371) the speed of Internet (. R = 0.350) experienced 

(R = 0.337) lower prices (R = 0.323) answer questions in the post of the owner (R = 0.318) 

and identity of the owner (R = 0.302). The factors for development of electronic commerce in 

Thailand is speed in opening website, the download speed and the speed of delivery.

ค�ำส�ำคัญ :  อุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

Key Words : E - Commerce  business, Consumption on the internet
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	 จากตาราง 1 จะเห็นได้ว่า ปัจจุบันจ�ำนวน 

ผู ้ประกอบการด ้านพาณิชย ์อิ เล็กทรอนิกส ์หรือ 

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นยังมีปริมาณไม่มาก 

เมื่อเทียบกับปริมาณการเติบโตของการซื้อขายบน

อินเทอร์เน็ต สาเหตุส�ำคัญประการหนึ่ง คือ การขาด

ความเชื่อมั่นในการท�ำธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

เพราะคนไทยนั้น ยังนิยมบริโภค หรือซื้อขายสินค้า 

หรือบริการ กับผู้ขายหรือผู้ให้บริการโดยตรงมากกว่า 

อีกทั้งผู ้ประกอบการขาดความเข้าใจเกี่ยวกับการ 

ด�ำเนินธุรกิจ และผู ้บริโภคก็ยังขาดความเชื่อถือ  

และความไว้วางใจในการสั่งสินค้าออนไลน์ ปัญหา

ดังกล่าวเกิดจากการขาดการสื่อสารการตลาดที่ดีและ

ถูกต้อง [6] จะเห็นได้ว่าประเทศไทยนั้นพบปัญหา

ทั้งด้านผู้ขายและด้านผู้ซื้อ ซึ่งด้านผู้ขายเองก็ยังขาด

ความเข้าใจในการท�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ 

ด้านผู ้บริโภคก็ยังขาดความเชื่อมั่นในการส่ังซ้ือ 

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ดังนั้นอาจจะกล่าวว่าการท�ำ

พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทยนัน้ เป็นลกัษณะ

การค้ารูปแบบใหม่ที่ยังต้องการการพัฒนาอยู่หลาย

ด้านด้วยกัน

	 ในขณะที่จ�ำนวนผู ้ประกอบการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยยังมีอยู ่ในปริมาณ 

ไม ่มาก แต ่ เทคโนโลยีบนมือถือและสัญญาณ

อินเทอร์เน็ต ในประเทศไทยนั้นกลับสวนทาง มีก�ำลัง

การเจริญเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง พิจารณาจาก

จ�ำนวนสมาร์ทโฟนที่เข้าถึงเว็บไซต์ในปัจจุบัน มีเฉล่ีย

มากกว่า 1 ล้านเครื่องต่อวัน [7] จากความไม่สมดุล

กนัระหว่างจ�ำนวนผูป้ระกอบการพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

กับจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ท�ำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะ

ศึกษาถึงปัญหาดังกล่าว โดยจ�ำแนกปัจจัยที่จะศึกษา 

ซึ่งเป็นปัจจัยที่เกี่ยวเนื่องกับการบริโภคสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตไว้ทั้งหมด 7 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ปัจจัย 

ด้านพฤติกรรมผู ้บริโภค ปัจจัยด้านการยอมรับ  

ปัจจัยด้านความเช่ือมั่น ปัจจัยด้านศักยภาพผู้ซื้อ  

ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้านผู้ประกอบการ 

และ ปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ต โดยทั้ง  

7 ปัจจัยข้างต้นนี้ ผู ้วิจัยอ้างอิงมาจากการรวบรวม

งานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

ในลักษณะที่ เป ็นประเด็นใหม่ๆ ทั้งในและต่าง

ประเทศ ซ่ึงผูว้จิยัขอขยายความปัญหาทัง้ 7 ปัจจยัหลกั 

ดังต่อไปนี้

	 1. ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดย

ปัจจุบันสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่ได้รับความนิยม

จากผู้บริโภค มีความถ่ีในการเข้าถึงข้อมูลสูงกว่าสื่อ

อ่ืนๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อในการ

ค้นหาข้อมูลซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสินค้า [8] อีกทั้งสื่ออินเทอร์เน็ต ยังเป็นสื่อหลัก

ที่ท�ำให้ผู้บริโภคได้รับข่าวสารทางลบของผู้ประกอบ

การผ่านกระทู ้หรือการแสดงความคิดเห็นที่เขียน 

โดยผู ้บริโภคด้วยกันเอง จะเห็นได้ว ่าพฤติกรรม

ผู ้บริ โภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มีการใช ้สื่อ

อินเทอร์เน็ตเพื่อวิเคราะห์สินค้า หรือวิเคราะห ์

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภครู้จัก

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของตนเอง เพื่อ 

ลดความเสี่ยงในการสั่งซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต  

เมือ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเริม่เปลีย่นแปลงไป ผูป้ระกอบ

การจึงควรเข ้ามาศึกษาถึงปัจจัยด ้านพฤติกรรม 

ผู ้บริโภคด้านต่างๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปเพื่อจะได ้

ก�ำหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมต่อการพัฒนาธุรกิจ 

ของตนเอง

	 2. ป ัจจัยด้านการยอมรับของผู ้บริโภค 

ปัจจุบันมีการยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใช้

ในชวีติประจ�ำวนัสงูกว่าในอดตี สงัเกตได้จาก มปีรมิาณ

การช�ำระค่าบริการต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตกันเพิ่มขึ้น

อย่างต่อเนื่อง โดยผู้บริโภคให้เหตุผลไว้ว่าเพราะมี

ความสะดวกรวดเร็ว ปัจจุบันการรับรู้ความเสี่ยงของ 

ผู ้บริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตอยู ่ในระดับกลาง  

ซ่ึงสูงขึ้นกว่าในอดีต [9] น่ันแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค

ยอมรับเทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ตมาใช้ในชีวิต 

ประจ�ำวันเพิ่มขึ้น   เพื่อประโยชน์ในการด�ำเนินชีวิต 

ในยุคที่ต้องแข่งขันกับเวลาเช่นนี้ นอกเหนือจาก 

การช�ำระสินค้าออนไลน์ ผู ้บริโภคจะยอมรับเรื่อง

ใดได้อีก นั้น เป็นโจทย์ที่ผู ้ประกอบการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ต้องเข้าไปศึกษา เพราะปัจจุบันมีปัจจัย
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ใหม่ๆเกิดขึ้นอยู ่หลายปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ 

ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน

	 3. ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นของผู้บริโภค  

ซึ่งการซื้อ ขาย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีข้อเสียที่

เด่นชดัเกีย่วกบัความเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภค คอื ด้านการ

ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล [10] ซึ่งเป็นปัญหาที่ผู้ประกอบ

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ละรายต้องเข้ามาหาวิธี

แก้ไข เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค นอกจาก

นี้การปรากฏตัวทางสังคม และการมีปฏิสัมพันธ ์

ของผู้ประกอบการก็เป็นอีกแนวทาง ที่จะช่วยเพิ่ม 

ความมั่นใจให้ผู้บริโภคได้   รวมถึงสถานะทางสังคม

ที่แท้จริงของผู ้ประกอบการนั้น มีผลกระทบต่อ

ความเชื่อถือ และความไว้วางใจแก่ผู ้บริโภคทาง

อินเตอร์เน็ต เป็นอย่างมาก [11] ซึ่งทั้งสองเรื่องนั้น

เป็นปัจจัยด้านความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีผู้ศึกษา

ไว้ในอดีต ซึ่งปัจจุบันนั้นมีปัจจัยใหม่ๆเกิดข้ึนตามยุค

สมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้ประกอบการควรเข้าไปศึกษา 

ถึงรายละเอียดท่ีเปล่ียนแปลงไปนี้ เพื่อจะได้แก้ไข 

เพิ่มความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้ตรงจุด

	 4. ปัจจัยด้านศักยภาพผู้บริโภค ซึ่งหมาย

รวมถึง ศักยภาพด้านคอมพิวเตอร์ และสัญญาณ

อินเทอร์เน็ต ในอดีตนั้นกลุ ่มผู ้ผลิต มีปัญหาใน

การจัดส่งสินค้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งเกิด

จากฮาร์ดแวร์ของผู ้รับสินค้า มีประสิทธิภาพต�่ำ  

จงึจ�ำเป็นต้องส่งสนิค้าด้วยวธิอีืน่ แต่สนิค้ามกัถกูตกีลบั

เนื่องจากไม่มีผู้รับ กลุ่มผู้ให้บริการด้านงานบริการ  

กม็ปัีญหาในการจดัส่งสนิค้าผ่านเครอืข่ายอนิเตอร์เนต็ 

ซึ่ งเกิดจากความเร็วของเครือข ่ายอินเตอร ์ เน็ต  

ยังไม่เร็วพอ [12] แต่ในปัจจุบัน ศักยภาพทางด้าน

คุณภาพคอมพิวเตอร์ และสัญญาณอินเทอร์เน็ต 

ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยนัน้ มแีนวโน้มดขีึน้เรือ่ยๆ 

ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่าปัญหาดังกล่าวนั้น ยังมีผลต่อการ

ซือ้ขายพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศอยูอ่กีหรอืไม่ 

	 5 .  ป ั จ จั ย ด ้ า นก า ร โ ฆษณาพาณิ ช ย ์

อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งปัจจุบันมีผู้วิจัยชี้ให้เห็นว่า รายได้มี

ความสัมพันธ์กับการเปิดรับโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต

ของผู้บริโภคพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยิ่งมีรายได้สูง

โอกาสที่จะเปิดรับสื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตก็จะสูง

ตามไปด้วย [13] อกีทัง้เวบ็ไซต์ทีด่ ีจะต้องมกีารโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ให้กลุ ่มเป้าหมายรู ้จัก รวมทั้งต้อง 

มีการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นให ้

เกิดการทดลองซื้อขึ้น โอกาสประสบความส�ำเร็จจึง

จะเกิด [14] ซ่ึงล้วนแต่เป็นค่าใช้จ่ายที่ผู ้ประกอบ

การจะต้องแบกรับ ส่งผลโดยตรงต่อราคาต้นทุน

สินค้า ซ่ึงเป็นอีกปัจจัยที่ส�ำคัญที่ผู้ประกอบไทยควร 

เข้ามาท�ำการศึกษา ในกรณีที่มีการปรับขึ้นราคา

ของสินค้าในอินเทอร์เน็ตน้ัน ผู้บริโภคจะยอมรับได ้

หรือไม่ 

	 6.  ป ัจจัยด ้านผู ้ประกอบการพาณิชย ์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยธุรกิจที่เน้นการใช้กลยุทธ์ความ

รวดเร็วนั้นมีผลกระทบอย่างมาก ต่อการพิจารณาใน

การน�ำพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์เข้ามาใช้ในองค์การ [15] 

ซึ่งการท�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอีกหนึ่งประเด็น

ส�ำคัญยิ่ง ที่องค์กรควรจะต้องน�ำมาพิจารณามาใช ้

เพื่อเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขัน [16] ดังที่

ได้กล่าวมาในข้างต้นนั้น ประเทศก�ำลังพัฒนาผู้น�ำ 

องค ์กรมีความส� ำคัญอย ่ างมากต ่อการพัฒนา

อุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประเทศไทย

ก็เช่นกัน ผู้ประกอบการไทยยังคงมีปริมาณไม่มาก 

ซ่ึงก็ถือได้ว่าเป็นปัญหาที่น่าคิด ว่าจะท�ำอย่างไรถึง

จะดึงดูดนักลงทุนรายใหม่ให้หันมาสนใจท�ำพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์กันเพิ่มขึ้น เพื่อเป็นการเพิ่มปริมาณ 

ผู้ประกอบการในประเทศได้ 

	 7. ปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท�ำพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็น ปัจจัยด้านกฎหมาย  

ปัจจัยด้านการส่งเสริมของภาครัฐ รวมถึงปัจจัย 

ด้านการใช้สมาร์ทโฟนเพือ่สัง่ซือ้สนิค้าทางอนิเทอร์เนต็ 

ป ัจจัยเหล ่านี้ล ้วนเป ็นป ัจจัยที่มีความส�ำคัญกับ 

การพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งสิ้น

	 ทั้ง 7 ปัจจัยหลักข้างต้นนั้น เป็นเพียง 

การแบ ่งกลุ ่มให ้ครอบคลุมถึงป ัญหาทั้ งหมดที ่

เก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตใน

ยุคปัจจุบัน ซ่ึงแต่ละปัจจัย จะมีปัจจัยย่อยให้ท�ำการ

ศึกษาเพิ่มเติมอีก ปัจจัยทั้งหมดผู้วิจัยอ้างอิงมาจาก
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งานวิจัยทั้งใน และต่างประเทศ โดยเลือกศึกษา 

เฉพาะปัจจัยใหม่ๆ ที่สอดรับกับการเปลี่ยนแปลง

การบริโภคสินค้า ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคใน 

ยุคปัจจุบัน เพื่อน�ำข้อมูลที่ได้มาปรับประยุกต์ใช้ 

หาป ัจจัยที่จะน�ำมาพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย ์

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เ พ่ือศึกษาป ัจจัยการบริ โภคสินค ้ า

ทางอินเทอร์เน็ต ที่มีความสัมพันธ์กับการพัฒนา

อุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

	 2.	 เพื่อศึกษาหาป ัจจัยที่จะช ่วยพัฒนา

อุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

วิธีวิจัย
	 การวิจยันีใ้ช้วธิวีจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 

Re s ea rch )  โ ดย ใช ้ แบบสอบถามที่ ผู ้ วิ จั ย 

สร้างขึ้นจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล โดยเก็บข้อมูล

ตั้งแต่เดือน เมษายน – เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2555 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือ กลุ่ม

ผู ้บริโภคที่เคยบริโภคสินค้าทางอินเตอร์เน็ต โดย

ใช้ข้อมูลจาก ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ

คอมพิวเตอร์แห่งชาติ   (ใช้ข้อมูลในปี พ.ศ.2553) 

จ�ำนวน 8,047 คน 

	 กลุม่ตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยบรโิภคสนิค้า

ทางอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย มาแทนค่าในสูตร 

Taro Yamane ได้ 382 ราย ปรับเป็น 400 ราย โดย

น�ำมาแบ่งตามจ�ำนวนร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน 

แต่ละภูมิภาค เพื่อให้ครอบคลุมผู้บริโภคทั้งประเทศ 

รวมทั้งสิ้น 400 คน โดยแบ่งเป็นเขต กรุงเทพ 

และปริมณฑล 124 ราย ภาคกลาง 80 ราย ภาคอีสาน 

72 ราย ภาคใต้ 48 รายภาคเหนือ 40 ราย และภาค

ตะวันออก 36 ราย (จ�ำนวนร้อยละของประชากร 

ในแต่ละเขต อ้างอิงมาจากข้อมูลศูนย์วิจัยนวัตกรรม

อินเทอร์เน็ตไทยจ�ำกัด ปี พ.ศ. 2555)

	 เครื่องมือในการวิจัย 

	 ในการศึ กษาครั้ งนี้ ใ ช ้ เ ครื่ อ งมื อ เป ็ น

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นแบบปลายปิด 

ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับ 

การซื้อของทางอินเตอร์เน็ต

	 ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่เก่ียวเน่ืองกับการบริโภค

สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ในประเทศไทย 

ได้แก่ ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยด้านการ

ยอมรับของผู ้บริโภค ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นของ

ผู้บริโภค ปัจจัยด้านด้านศักยภาพผู้ซ้ือ ปัจจัยด้าน

การโฆษณา ปัจจัยด้านผู ้ประกอบการ และปัจจัย

อื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อน�ำมา

หาความสัมพันธ์ กับการพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์

	 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติิท่ีใช้ในการวจิยั 

	 - การใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เพื่ออธิบายและพรรณนาลักษณะต่างๆ  

ของตัวแปรที่ท�ำการศึกษา  

	 - ใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  

(Pearson Correlation) ในการหาค่าความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยการบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตกับ 

การพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย ์อิ เล็กทรอนิกส ์  

โดยก�ำหนดระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05

ผลวิจัยและการอภิปรายผล
	 มีผู้ตอบแบบสอบถามกลับมา จ�ำนวน 400 

ราย น�ำมาอภิปรายผลได้ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลในส่วนของผู้บริโภคสินค้า

ทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ระดับการศึกษาของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า อยู่ในระดับปริญญาตรี  

ร้อยละ 77.8 รองลงมาคือระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี 

ร ้อยละ 17.5 แสดงให้เห็นว ่า ผู ้บริโภคสินค ้า 

ทางอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มีการศึกษาดี มีความรู้ดี 
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เมื่อผู้บริโภคมีฐานความรู้ที่ดี ผู้ประกอบการจึงควร

มีความรู้ที่ดีเช่นกัน หรือควรมีประสบการณ์ในการ

ท�ำงานในระดับหนึ่ง เพื่อตอบปัญหา และข้อซักถาม

จากผู้บริโภคได้

	 ในส่วนของปริมาณการส่ังซื้อสินค้าต่อป ี 

พบว่า มีปริมาณการซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อปีสูงสุด  

ร้อยละ 44 รองลงมาคือ 3-5 คร้ังต่อปี ร้อยละ 33  

และ 6-10ครั้งต่อปีคิดเป็นร้อยละ 13.5 ท้ายที่สุด 

11-40 ครั้งต่อปี ร้อยละ 9.5 อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภค

ส่วนใหญ่ยังคงซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในปริมาณ 

ไม่บ่อยครั้งนัก อาจซื้อเมื่อมีความต้องการในการ

บริโภคสินค้านั้นจริงๆ แต่ที่น่าสังเกตคือ การส่ังซื้อ

สนิค้าทางอนิเทอร์เนต็มากกว่า 10 ครัง้ต่อปี มถีงึเกอืบ

ร้อยละ 10 นั่นแสดงให้เห็นว่ามีกลุ่มผู้บริโภคสินค้า 

ทางอินเทอร์เน็ต ที่มีพฤติกรรมชอบส่ังซื้อสินค้า

ออนไลน์อยู่เป็นประจ�ำไม่น้อยเลยทีเดียว 

	 วิธีการช�ำระสินค้า ส่วนมากยังคงเป็นการ

โอนเงินไปก่อน คิดเป็นร้อยละ 65.3 รองลงมาคือ

ช�ำระผ่านบัตรเครดิต ร้อยละ 23.8 และใช้บริการ

ธนาคารอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 9 ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ ่

ยังยินดีแบกรับความเสี่ยงในการโอนเงินไปก่อน 

แล้วค่อยรอรับสินค้า เพราะการโอนเงินไปก่อนนั้น

ถือได้ว่าเป็นวิธีที่สะดวกที่สุดส�ำหรับผู้บริโภคสินค้า 

ทางอินเทอร์เน็ต เพราะผู้บริโภคบางรายไม่มีบัตร

เครดิต วิธีนี้จึงเป็นวิธีที่นิยมที่สุด

	 ผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 20.3 เคยซื้อ

สินค้าผ่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตบนมือถือ ถึงจะมี

ปริมาณไม่มากนักเมื่อเทียบกับผู้ที่ไม่เคยซื้อ แต่ถ้า

เทียบกับกระแสการใช้สมาร์ทโฟนที่เพ่ิงมีมาใช้ไม่กี่ปี

ในประเทศไทยนั้น ถือได้ว่าผู้บริโภคยอมรับ การใช้

อนิเทอร์เนต็และท�ำการสัง่ซือ้สนิค้าออนไลน์บนมอืถอื 

ซึ่งเป ็นสัญญาณที่ดี ส�ำหรับอนาคต ส�ำหรับการ

พัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้สอดรับ 

การซื้อขายออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน

	 อีก 2 ประเด็นที่น ่าสนใจคือ ในกรณีที ่

ผู ้บริโภคพึงพอใจในสินค้า ผู้บริโภคจะบอกต่อแก่ 

ผู้บริโภคท่านอื่น คิดเป็นร้อยละ 91.8 และในกรณีที่ 

ผู ้บริโภคไม่พอใจในสินค้า ผู ้บริโภคก็จะบอกต่อ 

ผู้บริโภคท่านอื่นคิดเป็นร้อยละ 92 ซึ่งถือได้ว่าเป็น

ปริมาณร้อยละที่สูงมาก ชี้ให้เห็นว่า ประสบการณ ์

ในการบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคน้ัน

ส�ำคัญมาก ทั้งพอใจและไม่พอใจ ก็จะท�ำการบอก 

ต่อทันที ซึ่งส ่งผลต่อการซื้อสินค้าในครั้งต ่อไป  

ปัจจัยในส่วนนี้ผู ้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญ  

เพราะ การตลาดแบบปากต่อปากน้ันมีอิทธิพล 

ต่อการบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของประชาชน 

ในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มผู ้บริโภค 

ในกลุ่มสังคมออนไลน์ 

	 ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านการบริโภคสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตกับการพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

	 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่น�ำมาใช้  

คอื ค่าตัง้แต่ 0.30 เป็นต้นไป เรยีงล�ำดบัความสมัพนัธ์ 

จากมากไปน้อย ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2   แสดงถึงปัจจัยย่อยในการบริโภคสินค้า

ทางอินเทอร ์ เน็ต ที่มีความสัมพันธ ์

กับการพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย ์

อิเล็กทรอนิกส์สูงสุด 9 อันดับ

ที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่นๆ นั่นแสดงให้เห็นว่า 

ปัจจุบันน้ีผู้บริโภคมุ่งประเด็นไปในเรื่องความเร็วใน

การดาวน์โหลด มากกว่าประเด็นด้านอื่นๆ ส่งผล

ให้ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ 

ต้องพยายามออกแบบ รวมทั้งปรับปรุงศักยภาพ

เว็บไซต์ของตนเอง ไม่ให้เกิดการล่าช้าต้ังแต่การเปิด

หน้าเว็บไซต์ จนกระทั่งการดาวน์โหลดข้อมูลสินค้า 

ในแต่ละตัว   น่ันหมายถึงต้องให้ความส�ำคัญ ต้ังแต่ 

การวางแผนออกแบบเน้ือหาของเว็บไซต์ โครงสร้าง

การจัดวางทั้งหมดในหน้าเว็บเพจ การเชื่อมโยงข้อมูล

ในแต่ละหน้า   ให้เข้าใจง่าย และดาวน์โหลดได้ไว 

เพื่อจะได้ไม่เสียเวลาแก่ผู้บริโภค เพราะหากผู้บริโภค

เปิดหน้าเว็บไซต์ได้ช้า น่ันหมายถึง ผู ้บริโภคอาจ 

เปลี่ยนใจไปเปิดเว็บไซต์อื่น ทันที ขนาดของกราฟฟิก

ต่างๆ เช่น   รูปภาพของสินค้า ไม่ควรมีขนาดใหญ่

เกินไป หากสินค้ามีรายละเอียดมาก ผู ้ประกอบ

การอาจแบ่งไฟล์รูป เป็นส่วนๆ   เพื่อความรวดเร็ว

ในการดาวน์โหลด ถึงแม้จะดูยุ ่งยาก แต่เหมาะ

ส�ำหรบัผูบ้รโิภคทีม่คีวามเรว็อินเทอร์เน็ตไม่สงูมากนัก  

ทั้งน้ีหากเว็บไซต์มีความเร็วสูง ยังสามารถท�ำ  วิดีโอ

คอนเทนท์ โพสไว้หน้าเว็บไซต์ เพื่อโฆษณาสินค้า 

ในรูปแบบวิดีโอ ซึ่งก็จะเป็นอีก หนึ่ง วิธีในการพัฒนา

เว็บไซต์ของตนเองให้มีสีสันและดึงดูดผู้บริโภคให้มา

สนใจสนิค้าได้ เพราะในปัจจบุนั  หากโฆษณาสนิค้าขาย

เพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถสร้างความจดจ�ำให้กับ 

ผู้บริโภคได้   ปัจจัยด้านศักยภาพผู้บริโภค อีกหนึ่ง 

ปัจจัย ที่มีความสัมพันธ์กับการพัฒนาอุตสาหกรรม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ปัจจัยด้านความเร็วของ

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค R = 0.350 แสดงให้เห็นว่า 

ผู ้บริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในยุคปัจจุบันน้ี  

มุ ่งเน ้นด ้านการพัฒนาด้านความเร็วเป ็นส�ำคัญ  

ปัจจุบัน สัญญาณอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ของผู้บริโภค  

มีความเร็วจ�ำกัดตามจ�ำนวนเงินที่ผู ้บริโภคเลือกใช ้  

อีกทั้งต้องพิจารณาร่วมกับศักยภาพคอมพิวเตอร ์

ของผู้บริโภคอีกด้วย ประกอบกับมีอีกหลายปัจจัย 

ที่ท�ำความเร็วอินเทอร์เน็ตผู้บริโภคลดต�่ำลง ไม่ตรง

กับความเร็วอินเทอร์เน็ตที่ได้ซื้อไว้   ช้าบ้าง เร็วบ้าง  

 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการบริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ต
กับการพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

โดย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทีน่ ามาใช้ คือ 
ค่าตั้งแต่ 0.30 เปน็ต้นไป เรียงล าดับความสัมพันธ์ จาก
มากไปน้อย ดังต่อไปนี ้ 
ตารางที่ 2  แสดงถึงปัจจัยย่อยในกำรบริโภคสินค้ำทำง

อินเทอร์เน็ต ท่ีมีควำมสัมพันธ์กับกำรพัฒนำ
อุตสำหกรรมพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สูงสุด 9 
อันดับ 

 
ปัจจัยยอ่ยที่เกี่ยวเนื่องกับกำร

บริโภคสินค้ำทำงอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค 

กำรพัฒนำอุตสำหกรรม
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน

ประเทศไทย 
R      Sig.  

- ควำมเร็วในกำรดำวน์โหลดสินค้ำ
ในหน้ำเว็บไซต์ 

0.371** 0.00  

- ควำมเร็วอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค 

0.350** 0.00 

- ประสบกำรณ์ในกำรซ้ือสินค้ำทำง
อินเทอร์เน็ตครั้งก่อน 
- รำคำขำยสินค้ำที่ต่ ำกว่ำรำคำ
สินค้ำที่วำงขำยตำมรำ้นค้ำที่ม ี
หน้ำร้ำน 

0.337** 
 

0.323** 

0.00 
 

0.00 

- กำรเขำ้มำตอบของซักถำมของ
ผู้บริโภคตำมกระทู้ในหน้ำเวบ็ไซต์
ของผู้ประกอบกำร 

0.318** 0.00 

- กฎหมำยน ำผู้กระท ำผิดมำลงโทษ
อย่ำงจริงจัง 

0.317** 0.00 

- กำรมีตวัตนของผู้ประกอบกำร  
เช่น กำรปรำกฏตวัทำงหน้ำ
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
- กำรแสดงภำพถ่ำยของเว็บไซต์ 
เช่น ภำพถ่ำยกจิกรรม หรอืภำพถำ่ย
เจ้ำของเวบ็ไซต์ เป็นต้น 

0.304** 
 
 

0.302** 

0.00 
 
 

0.00 

- กำรบริกำรหลังกำรขำย 0.301** 0.01 
**. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).         

มีเกณฑ์การแปลความหมายค่า (วิเชียร เกตุ
สิงห์, 2543)โดยค่าระหว่าง  0.31-0.70 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์ปานกลาง  ซ่ึงถือได้ ว่ า เป็นค่ า
ความสัมพันธ์ที่ยอมรับได้ในระดับนัยส าคัญ 0.05 

 
อภิปรายผล 

1.  ปัจจัยด้านศักยภาพผู้บริโภค พบปัจจัย
ย่อยที่มีความสัมพันธ์กับการพัฒนาอุตสาหกรรม
พาณิชย์  เล็กทรอนิกส์  2 ปัจจัย  ได้แก่  ปัจจัยด้าน
ความเร็วในการดาวน์โหลด โดยมีค่า R = 0.371 ซ่ึงเป็น
ค่า R ที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่นๆ นั่นแสดงให้
เห็นว่า ปัจจุบันนี้ผู้บริโภคมุ่งประเด็นไปในเรื่อง
ความเร็วในการดาวน์โหลด มากกว่าประเด็นด้านอื่นๆ 
ส่งผลให้ผู้ประกอบการพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศ ต้องพยายามออกแบบ รวมทั้งปรับปรุง
ศักยภาพเว็บไซต์ของตนเอง ไม่ให้เกิดการล่าช้าตั้งแต่
การเปิดหน้าเว็บไซต์ จนกระทั่งการดาวน์โหลดข้อมูล
สินค้าในแต่ละตัว  นั่นหมายถึงต้องให้ความส าคัญ 
ตั้ งแต่  การวางแผนออกแบบเนื้อหาของเว็บไซต์ 
โครงสร้างการจัดวางทั้งหมดในหน้าเว็บเพจ การ
เช่ือมโยงข้อมูลในแต่ละหน้า  ให้เข้าใจง่าย และดาวน์
โหลดได้ไว เพื่อจะได้ไม่เสียเวลาแก่ผู้บริโภค เพราะ
หากผู้บริโภคเปิดหน้าเว็บไซต์ได้ช้า นั่นหมายถึง 
ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนใจไปเปิดเว็บไซต์อื่น ทันที ขนาด
ของกราฟฟิกต่างๆ เช่น  รูปภาพของสินค้า ไม่ควรมี
ขนาดใหญ่ เกินไป หากสินค้ ามีรายละเอียดมาก 
ผู้ประกอบการอาจแบ่งไฟล์รูป เป็นส่วนๆ  เพื่อความ
รวดเร็วในการดาวน์โหลด ถึงแม้จะดูยุ่งยาก แต่เหมาะ
ส าหรับผู้บริโภคที่มีความเร็วอินเทอร์เน็ตไม่สูงมากนัก 
ทั้งนี้หากเว็บไซต์มีความเร็วสูง ยังสามารถท า วิดีโอ
คอนเทนท์ โพสไว้หน้าเว็บไซต์ เพื่อโฆษณาสินค้าใน
รูปแบบวิดีโอ ซ่ึงก็จะเป็นอีก หนึ่ง วิธีในการพัฒนา
เว็บไซต์ของตนเองให้มีสีสันและดึงดูดผู้บริโภคให้มา
สนใจสินค้าได้ เพราะในปัจจุบัน  หากโฆษณาสินค้า
ขายเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถสร้างความจดจ า
ให้กับผู้บริโภคได้  ปัจจัยด้านศักยภาพผู้บริโภค อีก 
หนึ่ ง  ปั จ จั ย  ที่ มี ค ว า ม สั มพั น ธ์ กั บ ก า รพั ฒน า
อุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  คือ ปัจจัยด้าน
ความเร็วของอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค  R = 0.350 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในยุค

	 มีเกณฑ์การแปลความหมายค่า (วิเชียร, 

2543) โดยค่าระหว่าง 0.31-0.70 หมายถึง มีความ

สัมพันธ์ปานกลาง ซึ่งถือได้ว่าเป็นค่าความสัมพันธ์ที่

ยอมรับได้ในระดับนัยส�ำคัญ 0.05

อภิปรายผล
	 1. ปัจจยัด้านศกัยภาพผูบ้รโิภค พบปัจจยัย่อย 

ที่มีความสัมพันธ์กับการพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์ 

เล็กทรอนิกส์ 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านความเร็ว 

ในการดาวน์โหลด โดยมีค่า R = 0.371 ซึ่งเป็นค่า R 
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ก่อให้เกดิความร�ำคาญใจแก่ผูบ้รโิภค ส่งผลให้ผูบ้รโิภค

เลือกไปซื้อสินค้าที่มีหน้าร้านมากกว่า สาเหตุดังกล่าว

ท�ำให้เกิดโปรแกรมช่วยดาวน์โหลด ขึ้นมากมาย ซึ่ง

มีทั้ง ฟรีและเสียค่าใช้จ่าย นี่ก็เป็นอีก หนึ่ง กลยุทธ์ที ่

ผู้ประกอบการสามารถน�ำโปรแกรมดังกล่าวไปปรับ

ใช้กับการพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ 

ตนเองได้  โดยการน�ำโปรแกรมดังกล่าวมาโพสไว้หน้า

เว็บเพจของตนเอง เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค 

เพื่อใช้เพิ่มความเร็วในการดาวน์โหลดสินค้าได้ 

	 2. ปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่เกี่ยวกับพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ มี 3ปัจจัยย่อยที่มีความสัมพันธ์กับ 

การพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย ์อิ เ ล็กทรอนิกส ์ 

คือ ปัจจัยด้านประสบการณ์ในการส่ังซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต R = 0.337 เนื่องจากคนไทยบางส่วน

ยังยึดติดกับ ความไม่น่าเชื่อถือของการซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต ท�ำให้ประสบการณ์ในการส่ังซื้อสินค้า

ออนไลน์นั้นมีความส�ำคัญมาก เพราะการทดลอง 

สั่งซื้อสินค้าในคร้ังแรก ถือได้ว่าผู้บริโภคต้องต่อสู้กับ

สิ่งที่ตนเองคิดมาเสมอ คือ เร่ืองความไม่น่าเช่ือถือ 

อีกทั้งต้องแบกรับความเสี่ยงในการโอนเงินไปก่อน 

แล้วจึงรอรับสินค้า แต่หากสินค้าที่ได้รับตรงกับความ

ต้องการ ผู้บริโภคก็จะเกิดความไว้วางใจ ท�ำการสั่ง

ซื้อสินค้าในครั้งต่อไปและอาจเปลี่ยนมาซื้อของที่มี

ราคาสูงขึ้นอีกด้วย ดังนั้นการสร้างความประทับใจใน

การสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในครั้ง

แรกนั้นส�ำคัญมากซึ่งช่วยเพิ่มปริมาณผู้บริโภคสินค้า

ทางอินเทอร์เน็ตได้ ในทุกๆ คร้ังที่ผู้บริโภคท�ำการ 

สั่งซื้อ ผู ้ประกอบการควรจัดส่งสินค้าให้ตรงตาม

ก�ำหนดเวลาที่ได้นัดหมายไว้ และสินค้าต้องตรง 

ตามรูปแบบที่ระบุไว้ในเว็บไซต์ทุกประการ และอาจ

ติดตามผลโดยการส่งอีเมล์ หรือ ส่งข้อความจาก

โทรศัพท์มือถือถามถึงความพอใจหลังลูกค้าได้รับ

สินค้า เพื่อสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค ซ่ึง

วิธีนี้ผู้ประกอบการไทยหลายรายมองข้ามไป   ปัจจัย 

ที่สองคือ ปัจจัยทางด้านราคาที่ต�่ำกว่าราคาตลาด 

เพราะคนไทยยังนิยมซื้อของราคาถูก กลยุทธ์ในการ

ลดราคาก็ยังสามารถใช้ได้กับทุกๆการขาย ไม่ว่าจะ

เป็นการขายทางอินเทอร์เน็ตหรือการขายแบบมีหน้า

ร้าน แต่ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยังคง

ได้เปรียบ เนื่องจากไม่มีหน้าร้านจึงไม่มีค่าเช่า มีเพียง

ค่าเช่าเว็บไซต์ เมื่อเทียบกับค่าเช่าหน้าร้านต่อเดือน 

ถือว่า ถูกมาก ตรงจุดน้ีท�ำให้สามารถก�ำหนดราคา

ได้ถูกกว่าราคาท้องตลาด การใช้กลยุทธ์โปรโมชั่น  

ลด แลก แจก แถม ยังสามารถน�ำมาใช้ได้ ไม่ล้า

สมัย เพื่อกระตุ้นยอดขาย ถึงแม้การซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตจะมีค่าขนส่งรวมอยู่ด้วย แต่ก็ถือว่าไม่

มากอะไร เพราะสินค้าส่วนใหญ่มีขนาดไม่ใหญ่ อีก

ทั้งผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังยินดีแบกรับค่าใช้จ่ายในส่วน

นี้ไว้เอง เพราะสินค้าบางชนิดเมื่อรวมค่าจัดส่งแล้ว 

ก็ยังมีราคาที่ต�่ำกว่าราคาสินค้าตามท้องตลาดอยู่ด ี  

และปัจจัยที่สาม คือ ปัจจัยด้านกฎหมายส�ำหรับ 

ผูก้ระท�ำความผดิมาลงโทษอย่างจรงิจงั มคีวามสมัพนัธ์

กับ การพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

R = 0.317 แน่นอนว่าหากจะมกีารพฒันาอตุสาหกรรม

ชนิดใดน้ัน ต้องมีกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคออกมา

ควบคู่กันไปด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การท�ำพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมมีความเสี่ยงสูง

กว่าอุตสาหกรรมชนิดอ่ืน เพราะการจะหาตัวผู้กระท�ำ

ความผิดน้ันเป็นไปได้ยาก เน่ืองจากเป็นการซ้ือขาย

ที่มีหลักฐานแสดงความมีตัวตนของแต่ละบุคคลอยู่

น้อยมาก แต่ทั้งนี้ผู้ประกอบการอาจสามารถแก้ปัญหา

ดังกล่าวเบื้องต้นได้ เพื่อลดความเสี่ยงในการโดนเอา

รัดเอาเปรียบของผู้บริโภค เช่น ก่อนผู้บริโภคจะซื้อ

สินค้า อาจแนะน�ำให้ผู้บริโภคไปตรวจเช็คเลขที่อยู่ 

ไอพี (IP ADDRESS)หรือตรวจสอบเลขบัญชี 

ที่ต้องห้าม ในเว็บท่าขนาดใหญ่ อีกหน่ึงทางเลือก

คือการใช้บริการเว็บบริการค้นหาข้อมูล (search  

engine) เช่น เว็บ Google แล้วพิมพ์ค�ำว่า  เลขบัญชี

หลอกลวง จะมีเว็บ PantipMarket.com เผยแพร่

ข้อมูลบัญชีต้องห้ามไว้คร่าวๆ ให้ผู้บริโภคตรวจสอบ

เบือ้งต้นก่อน แต่ทัง้นีภ้าครฐัต้องออกกฎหมายทีร่ดักมุ

และสิ่งส�ำคัญต้องจับกุมผู้ประท�ำผิดและน�ำมาลงโทษ

ให้ได้จริงๆ ซึ่งปัจจุบันประเทศไทยก็มี พ.ร.บ.ว่าด้วย

ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ คุ้มครอบผู้บริโภคอยู่ แต่ทั้งนี้
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ผู้บริโภคควรมีความรู้พื้นฐานในการช�ำระเงินเมื่อซ้ือ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต เพื่อป้องกันการตกเป็นเหยื่อ

ของมิจฉาชีพออนไลน์

	 3. ปัจจัยด้านผู้ประกอบการ มีปัจจัยย่อย

ที่มีความสัมพันธ์กับการพัฒนาอุตสาหกรรมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์อยู่ 2 ปัจจัย คือ  ปัจจัยด้านการเข้ามา

ตอบข้อซักถามในกระทู้ของผู้ประกอบการ R = 0.318 

ข้อมูลดังกล่าว และบริการหลังการขาย R = 0.301 

แสดงให้เห็นว่าผู้ประโภค ให้ความส�ำคัญกับการที่

เจ้าของเว็บไซต์ เอาใจใส่ดูแล มีการโต้ตอบ อธิบาย

รายละเอียดของสินค้า เพราะการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

ปัญญาทีพ่บบ่อยคอื เมือ่ต้องการทราบรายละเอยีดของ

สนิค้าไม่มผีูม้าอธบิาย ซึง่แตกต่างจากเวลาไปซือ้สนิค้า

ตามหน้าร้าน ที่จะมีพนักงานคอยต้อนรับและอธิบาย  

ดังนั้นการตอบกระทู้ข้อซักถาม หรือการให้ผู้ที่เคยซื้อ

สินค้าแสดงความเห็นในกระทู้หลังได้รับสินค้าแล้ว  

ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่สามารถแสดงความม ี

ตัวตนของผู้ประกอบการได้ดีทีเดียว   อีกทั้งยังเป็น 

การน�ำเสนอสินค้าทางอ้อมแก่ผู้บริโภครายใหม่ผ่าน

ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าไปแล้วอีกด้วย ส่วนบริการหลัง

การขายนั้น ควรใช้วิธีการส่งอีเมล์ หรือการส่งข้อความ

จากโทรศัพท์ ถามความพึงพอใจ  แต่ไม่ควรใช้วิธีการ

โทรศัพท์ไปถามโดยตรง

	 4. ปัจจัยด้านความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 

ปัจจยัย่อยท่ีมคีวามสมัพนัธ์กบัการพฒันาอตุสาหกรรม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มี 2 ปัจจัยดังนี้ คือ ปัจจัย 

ด้านการแสดงการมีตัวตนของผู้ประกอบการ เช่น  

ผู ้บริโภคเคยรู ้จักผ ่านหน้าหนังสือพิมพ์เป ็นต้น  

R = 0.304 และปัจจัยด้านการแสดงภาพถ่ายของ

เจ้าของเว็บไซต์ หรือการแสดงภาพถ่ายของกิจกรรม 

ที่เว็บไซต์ได้จัดขึ้น R = 0.302 ทั้ง สอง ปัจจัย มีความ

เชื่อมโยงกัน เพราะเป็นการแสดงออกถึงการมีตัวตน 

ของผู้ประกอบการทั้งส้ิน และนี่ก็เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์

ทีผู่ป้ระกอบการสามารถท�ำได้ไม่ยาก และมผีูป้ระกอบ

การไทยหลายรายมองข้ามความส�ำคัญตรงจุดนี้ไป 

การแสดงออกว่ามีตัวตนของผู้ประกอบการนั้น ท�ำได้

หลายทาง นอกเหนือจากสื่อสิ่งพิมพ์แล้ว ยังสามารถ

ใช้เว็บไซต์ของตัวท่านเองโพสรูปเกี่ยวกับตัวท่าน 

เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ตัวเองได้เช่นกัน   โดยการ

ท�ำกิจกรรมการกุศลต่างๆ โดยไม่ต้องใช้เงินลงทุน

เช่น การไปช่วยกวาดลานวัด เป็นต้น หรือการน�ำเงิน

ส่วนหนึ่งของรายได้ ไปบริจาค เพื่อช่วยเหลือสังคม 

เช่น การช่วยผูป้ระสบภยัน�้ำท่วม นอกจากจะสร้างภาพ

ลักษณ์ที่ดีให้กับผู้ประกอบการแล้ว ยังเป็นกิจกรรม 

ที่สามารถท�ำร่วมกับกลุ ่มผู ้บริโภคที่มีความสนใจ 

ในเรื่องดังกล่าวได้อีกด้วย

สรุป
	 ก า ร พั ฒ น า อุ ต ส า ห ก ร ร ม พ า ณิ ช ย ์

อเิลก็ทรอนกิส์ ในประเทศไทย ณ ปัจจบุนันี ้ผูป้ระกอบ

การต้องให้ความส�ำคัญต้ังแต่ การมีความรู้พื้นฐาน

เกี่ยวกับการจัดท�ำเว็บไซต์ โดยปัจจุบันมีการฝึกอบรม

จากกรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ โดย 

เริ่มตั้งแต่ เนื้อหาสินค้าในเว็บไซต์ ควรเรียบง่าย  

ตรงจดุทีล่กูค้าต้องการทราบ มกีารปรบัปรงุและพฒันา

เว็บไซต์อยู่เสมอ ใช้งานสะดวกและเข้าใจง่าย หากมี

ความเร็วในหน้าเว็บเพ็จสูง อาจท�ำการน�ำเสนอสินค้า

ในรปูแบบ วดิโีอ คอนเทนท์ ซึง่เป็นการประชาสมัพนัธ์

สินค้าในรูปแบบใหม่ อีกประเด็นที่ส�ำคัญที่สุดคือ  

ต ้องใช ้เวลาในการดาวน์โหลดสินค้าน ้อย ทั้ง น้ี 

อาจโพสโปรแกรมช่วยดาวน์โหลดให้กับลูกค้าไว้หน้า

เว็บเพจ หรือในกระทู้ เพื่อช่วยเพิ่มความเร็วในการ

ดาวน์โหลดให้แก่ผู้บริโภค สินค้าที่จัดส่ง ต้องตรง

ตามรูปแบบในแคตตาล็อค ส่งของตามเวลาที่ก�ำหนด  

และควรติดตามผลหลังการขาย เช่นการส่งอีเมล ์ 

หรือการส่งข้อความจากโทรศัพท์ ถามความพึงพอใจ 

แต่ไม่ควรใช้วิธีการโทรศัพท์ไปถาม เพราะจะเป็นการ

รบกวนลูกค้าได้ ราคาสินค้าควรมีราคาต�่ำกว่าราคา

ตลาด ในเว็บไซต์ควรมีกระทู้ให้ผู ้บริโภคได้แสดง

ความคิดเห็น และผู ้ประกอบการควรตอบข้อซัก

ถามของผู้บริโภคในทุกๆข้อที่ผู้บริโภคไม่เข้าใจ อีก

ทั้งควรแสดงออกถึงการมีตัวตนของผู้ประกอบการ  

เช ่น การโพสรูปภาพของเจ ้าของเว็บไซต์ หรือ 

ภาพถ่ายในกิจกรรมต่างๆ ที่ทางเว็บไซต์มี  
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            ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าสิ่งส�ำคัญสุดส�ำหรับการพัฒนา

อตุสาหกรรมพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์  ในปี พ.ศ. 2555 นี้ 

คอื ปัจจยัทางด้านความเรว็ ไม่ว่าจะเป็นปัจจยัทางด้าน

ความเร็วอินเทอร์เน็ตจากฝั่งผู้บริโภคเอง หรือปัจจัย

ทางด้านความเร็วในฝั่งของเว็บไซต์   ผู้ประกอบการ

ไทยทัง้รายใหม่และรายเก่า ควรมุง่เน้นพฒันาศกัยภาพ

ด้านนี้ให้แก่เว็บไซต์ของตนเอง โดยเริ่มตั้งแต่การเปิด

หน้าเว็บไซต์ ต้องรวดเร็วไม่ล่าช้า การดาวน์โหลด 

ข้อมูลสินค้า ทุกๆ ข้อมูลต้องรวดเร็ว นี่เป็นปัจจัย 

เบื้องต้น ส�ำหรับการสร้างความได้เปรียบการแข่งขัน 

ปัจจัยต่อมาที่ผู ้ประกอบการต้องให้ความส�ำคัญคือ 

ปัจจัยด้านราคา ซึ่งการท�ำพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

นั้น หากไม่ได้ท�ำเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่

รู้จักเพียงอย่างเดียวแล้ว การใช้กลยุทธ์ราคาที่ต�่ำกว่า 

ราคาท้องตลาดนั้น ก็ถือได้ว ่าเหมาะสมอย่างยิ่ง 

ส�ำหรับการซื้อขายออนไลน์ 

	 ปัจจัยที่จะมาช่วยเสริมให้ผู ้ประกอบการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งรายเก่าและรายใหม่ประสบ

ความส�ำเร็จ ในการท�ำธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น การพัฒนา

เว็บไซต์ให้มีการโฆษณาในรูปแบบใหม่ๆ  การติดตาม

ผลความพึงพอใจหลังผู้บริโภคได้รับสินค้า   รวมถึง

การมกีระทูไ้ว้บรกิารตอบข้อซกัถามผูบ้รโิภค  การโพส

รูปถ่ายในกิจกรรมต่างๆที่เว็บไซต์มี รวมถึงคุณภาพ 
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