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บทคัดย่อ 
การทําธุรกรรมทางพาณิชย์อิเลกทรอนิกส์มี

อัตราและปริมาณท่ีสูงท้ังในฝั่งยุโรป และอเมริกา แต่
สําหรับในประเทศประเทศกําลังพัฒนาในแถบภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิกโดยเฉพาะในประเทศไทย ซ่ึงนับว่าเป็น
ตลาดเกิดใหม่ท่ีมีโอกาสในการทําการค้าหรือธุรกรรม
ทางพาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ เนื่องจากอัตราและปริมาณ 
ของการทําธุรกรรมทางพาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ยังน้อย  
ดังนั้นการศึกษาทางวิชาการถึงปัจจัยท่ีสําคัญท่ีมีผล
ต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์จะช่วยให้นักการตลาดท้ังใน
ส่วนของร้านค้าปลีกและตลาดกลางอิเลคทรอนิคส์ 
สามารถเสนอกลยุทธ์ทําการตลาดให้กับเว็บไซต์ ท่ี
เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม จากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่ายังมีช่องว่าง
ขององค์ความรู้ท่ีสามารถพัฒนาต่อยอดเป็นงานวิจัย 
ซ่ึงตอบคําถามว่า 1) อะไรคือปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจการซ้ือสินค้าออนไลน์ใน
ตลาดเกิดใหม่ 2) ลักษณะของผู้ ซ้ือ – เว็บไซต์มี
ความสัมพันธ์กับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของลูกค้าใน
ตลาดเกิดใหม่หรือไม่ อย่างไร และ 3) ระดับของ
ตลาดสินค้ามีผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของลักษณะ
ของผู้ ซ้ือ – เว็บไซต์กับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ 

 

ลูกค้าหรือไม่อย่างไร  ท้ังนี้เพ่ือรับประกันถึงความ
น่าเชื่อถือ สร้างความผูกพัน เติมเต็มความต้องการ 
สร้างและเพ่ิมความพึงพอใจ ดึงดูดผู้บริโภคเพ่ือให้เข้า
มาซ้ือสินค้าและดึงดูดลูกค้าเดิมให้เกิดการซ้ือสินค้าซํ้า
ในอนาคต 
 
คําสําคัญ : ลักษณะของผู้ซ้ือ, ลักษณะเว็บไซต์, การ
ซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ต, ตลาดเกิดใหม่ 
 

Abstract 
Commercial electronic transactions 

have a high rate and quantity in both Europe 
and America, but in developing countries in 
the Asia Pacific region, particularly in Thailand 
which is considered an emerging market that 
has the potential on trade or commercial 
electronic transactions due to the low     
rate and quantity of commercial electronic 
transactions. Therefore, academic studies of 
important factors that affect online purchases 
will help marketers in both retail and electronic 
markets to prepare marketing strategies for 
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websites that is suitable for each consumer 
group. The literature and relevant research 
review found that there is a gap of knowledge 
that can be further developed into research 
studies. These can answer the following 
questions: 1) What are the key factors 
influencing consumers to make decisions 
about buying online products in emerging 
markets? 2) The characteristics of buyers - 
websites that are related whether to online 
purchases of customers in emerging markets 
or not? 3) The product market level affects 
whether the relationship of the characteristics 
of the buyer - the website on the online 
shopping of the customer or not. These are 
to guarantee the reliability, building of 
engagement, fulfillment of demand, create 
and increase satisfaction, attract consumers 
to buy products and attract existing customers 
for repeat purchases in the future. 
 
Keywords: Characteristics of buyers, Website 
characteristics, Internet purchases, Emerging 
markets. 
 

บทนํา 
ในโลกธุรกิจการและการค้าปัจจุบันได้เปลี่ยน 

แปลงไปจากอดีตเกือบสิ้นเชิง รวมถึงการแข่งขันทาง
การค้าท่ีได้ทวีความรุนแรงข้ึนตามลําดับ จึงอาจกล่าว
ได้ว่าเป็นการนําเข้าการตลาดไร้พรมแดน และขอบเขต 
และจากนวัตกรรมท่ีเกิดข้ึนในยุคของโลกไร้พรมแดน
ท่ีสามารถลดข้อจํากัดของขอบเขต และระยะทาง 

รวมถึงการติดต่อสื่อสาร รวมถึงการใช้ ข้อมูลจาก
ระบบสารสนเทศผ่านระบบคอมพิวเตอร์เป็นสิ่งท่ี
นําไปสู่การปฏิวัติแนวความคิดทางด้านธุรกิจเข้าสู่
สภาวะการตลาดท่ีไร้พรมแดน กิจกรรมทางด้าน
การตลาดเกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย บริษัท
ต่าง ๆจึงได้พยายามมองหาแนวทางท่ีจะทําให้กิจการ
สามารถดําเนินกิจการภายใต้สถานการณ์ท่ีเปลี่ยน 
แปลงไป โดยยังคงความสามารถทางการแข่งขัน มี
กําไร และมีเติบโตทางธุรกิจของบริษัทอย่างม่ันคง 
ปัจจัยในการดําเนินการทางธุรกิจสําคัญท่ีได้ถูกนํามา
พัฒนา และปรับปรุงเพ่ือให้ทันต่อสภาพการแข่งขันท่ี
ทวีรุนแรงข้ึน จึงเกิดแนวความคิดการใช้เทคโนโลยี
เพ่ือการพัฒนาศักยภาพขององค์การนั้นก็เปลี่ยน 
แปลงไปจากอดีต (Raji Srinivasan, Gary L. Lilien & 
Arvind Rangaswamy, 2004) และจากการนําเทคโนโลยี 
มาเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการทางธุรกิจนั้น เสมือน
การนําแนวคิดมาเปลี่ยนเป็นเครื่องมือให้เป็นพลังใน
การขับเคลื่อนทางการแข่งขัน และแนวความคิด
เดียวกันนี้ได้นําไปสู่การกําจัดระบบการผูกขาดทาง
ธุรกิจ การกําเนิดอุตสาหกรรมใหม่ ไปจนถึงการสิ้นสุด
ของอุตสาหกรรมบางประเภทท่ีไม่สามารถปรับตัวใน
ยุคการตลาดไร้พรมแดนได้  
 แนวทางในการวางกลยุทธ์และการปรับปรุง
วิธีการทางการตลาดนั้น ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว การนําเทคโนโลยีระบบสารสนเทศมาใช้
เป็นเครื่องมือในการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันได้ถูกพัฒนาเป็นลําดับ จนกลายเป็นลักษณะ
ของ การแลกเปลี่นข้อมูลผ่านสื่ออิเลกทรอนิกส์ หรือท่ี
เรียกว่าพาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ (E-Commerce)  ซ่ึง
สามารถแบ่งได้โดยจําแนกตามคู่ค้า โดยคู่ค้าท่ีจับคู่
แลกเปลี่ยนข้อมูลทางธุรกิจสามารถจําแนกเป็น 3 
กลุ่มใหญ่ คือธุรกิจ รัฐบาลและผู้บริโภคและประชาชน 
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(อาณัติ  ลีมัคเดช, 2546) หากเราจัดประเภทของ
พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ตามลักษณะของคู่ค้าจะได้
ส่วนผสม 5 ประเภท ท่ีไม่ซ้ํากัน ได้แก่ 
 1) พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับ
ธุรกิจ (Business – to – Business หรือ B2B) 

2) พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับ
รัฐบาล (Business – to – Government หรือ B2G 

3) พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ประเภทธุรกิจกับ
ผู้บริโภค (Business – to – Consumer หรือ B2C) 

4) พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ประเภทรัฐบาลกับ
รัฐบาล (Government – to – Government หรือ 
G2G 

5) พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ประเภทรัฐบาลกับ
ประชาชน (Government – to – Citizen หรือ G2C 

พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ (E-Commerce) มี 
 

ระดับความนิยมสูงข้ึนอย่างต่อเนื่องโดยในรอบ 15 ปี
ท่ีผ่านมา การศึกษา วิจัยเรื่อง E-Commerce นั้น ได้
มีการวิจัยและกําหนดเป็นทฤษฎีต่างๆ อีกท้ังได้มีการ
สร้างบุคคลากรเพ่ือให้ มีทักษะในการทํางานและ
ปรับปรุงระบบจากนักศึกษาในระดับอุดมศึกษา ซ่ึงก็มี
ข้อจํากัดในด้านของประสบการณ์ของนักศึกษาท่ีจะ
จบการศึกษามาพัฒนาระบบขององค์การ  

จากการศึกษาของ ERNST & YOUNG ถึง
การทําธุรกรรมหรือการซ้ือสินค้าในโลกนั้น พบว่า
อัตราการทําธุรกรรมหรือการซ้ือสินค้าออนไลน์หรือ 
online purchase ของลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าจากองค์กร
หรือบริษัทต่างชาติ (ตารางท่ี 1) จะเห็นได้ว่าอัตรา
การทําธุรกรรมหรือการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้ซ้ือจะ
มีอัตราการซ้ือสูงมากในประเทศ Israel, Canada, 
Netherlands, Switzerland และ Australia ตามลําดับ 
 

 
   

 
ตารางท่ี 1 

อัตราการทําธุรกรรมหรือการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้ซื้อ  
 

ในส่วนของการศึกษาถึงปริมาณการทํา
ธุรกรรมพาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ในโลกท่ีไร้พรมแดนนั้น
พบว่ามีมูลค่าของการซ้ือ ขายสูงถึง 7 พันล้านเหรียญ
สหรัฐ โดยส่วนใหญ่จะเป็นการซ้ือ ขายในทวีปอเมริกา
เหนือ (Purnendu Mandal, 2004) โดยเป็นธุรกรรม

ในแบบ B2B 93.3% และเป็นธุรกรรมแบบ B2C 6.7% 
นอกจากนี้การอ้างอิงข้อมูลของ Forrester พบว่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โลกในปี 2549 จะมีมูลค่าสูงถึง 
12,837 พันล้านเหรียญสหรัฐโดยคิดเป็นสัดส่วนจาก
กลุ่มประเทศท่ีพัฒนาแล้วถึงร้อยละ 93.4 และจาก



วารสารวิชาการ สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค 
317 

 

 

กลุ่มประเทศกําลังพัฒนาเป็นร้อยละ 6.6 โดยในส่วน
นี้จะมีการเติบโตสูงท่ีสุดจากภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
จากการศึกษาของ Organization for Economic 
Co-operation and Development (OECD) ได้ ให้
คําจํากัดความและระบุถึงประเทศท่ีเป็นตลาดเกิดใหม่
หรือ Emerging Markets โดย OECD จัดกลุ่มของ
ประเทศท่ีเป็นตลาดเกิดใหม่ตามเกณฑ์ของ  World 
Bank  โดยดูถึงรายได้ต่อหัวของประชากรในประเทศ 
(Gross National Income : GNI) ในปี  2003 โดย
ประเทศท่ีมี GNI น้อยกว่า $9,386  และเป็นประเทศ
ท่ีจัดอยู่ในกลุ่มของประเทศท่ีดึงดูดการลงทุน ท้ังนี้
รวมถึง\ป็นประเทศท่ีมีองค์กรท่ีอยู่ ใน FTSE All-
World index หรือ the Dow Jones Global 2500  
อย่างใดอย่างหนึ่ง (Jeremy Baskin  and Kathryn 
Gordon, 2005) ประเทศท่ีจัดอยู่ในกลุ่มตลาดเกิด
ใหม่ตามคํานิยามดังกล่าวข้างต้น ได้แก่ Argentina, 
Chile, Colombia, Egypt, India, Malaysia, Mexico, 
Peru, Poland, South Africa, Turkey, Brazil, 
China, Czech Republic, Hungary, Indonesia, 
Morocco, Pakistan, Philippines, Russia, Thailand 
and Venezuela  

 

ความสําคัญของปัญหา 
ประเทศไทยนับว่าเป็นประเทศหนึ่งในภูมิภาค 

เอ เชี ยแป ซิ ฟิก  ท่ี อยู่ ในกลุ่ มของตลาด เกิด ให ม่ 
(Emerging Markets) จากการสํารวจเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ใน พ.ศ.2544 ซ่ึงจัดทําโดยศูนย์พัฒนา
พาณิชย์ อิ เลกทรอนิกส์  (อาณั ติ ลี มัคเดช, 2546) 
พบว่าประเทศไทยมีอัตราการใช้พาณิชย์อิเลกทรอ
นิกส์สําหรับการรับคําสั่งซ้ือและรับชําระเงิน 20% 
ส่วนอีก 80% ใช้พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ในการแสดง
รายการสินค้าออนไลน์เท่านั้น สิ่งดังกล่าวนับเป็น
ประเด็นท่ีน่าสนใจอย่างยิ่งต่อผู้ท่ีทําการค้าออนไลน์ ท่ี
จะทํ าความเข้าใจว่าผู้ บริ โภคและลูก ค้าเดิมให้

ความสําคัญกับปัจจัยใดเป็นพิเศษในการตัดสินใจซ้ือ
และกลับมาซ้ือซํ้า 

นอกจากนี้การศึกษาถึงโครงสร้างพ้ืนฐาน 
หรือ Infrastructure โดยเฉพาะในส่วนของตลาดของ
สินค้า (Product Markets) ท่ีครอบคลุมถึงประเด็น 
ท่ีสําคัญ ๆ ในด้านข้อมูลความต้องการของลูกค้า 
สารสนเทศท่ีน่าเชื่อถือ โครงสร้างพ้ืนฐานทางลอจิ
สติกส์ ช่องทางการจัดจําหน่าย การทําธุรกรรม การ
บริการหลังการขาย การรับรู้ในแบรนด์ของลูกค้า 
ความเต็มใจในการซ้ือสินค้าจากบริษัทภายในประเทศ  
ฯลฯ (Tarun, Krishna and Jayant, 2005) สิ่งดังกล่าว 
มีความสําคัญต่อการซ้ือ ขายสินค้าและบริการบน
ตลาดทางกายภาพ (Market Place) ในตลาดเกิดใหม่
หรือ Emerging Markets แต่ในโลกออนไลน์หรือ 
Market Space นั้นประเด็นข้างต้นนับเป็นประเด็นท่ี
น่าสนใจอย่างยิ่งต่อผู้ ท่ีทําการค้าออนไลน์ ท่ีจะทํา
ความเข้าใจว่าโครงสร้างพ้ืนฐานข้างต้นประเด็นใดท่ีมี
ความสําคัญและเอ้ือต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

จากท่ีกล่าวถึงข้างต้นจะเห็นได้ว่าการทํา
ธุรกรรม ออนไลน์นั้นมีปัจจัยกระทบในหลายด้าน ไม่
ว่าจะเป็น จุดเด่น จุดด้อย โอกาส อุปสรรคในการทํา
ธุรกรรมออนไลน์ และปัจจัยสําคัญอ่ืนๆ สิ่งท่ีผู้เขียน
ต้องการศึกษาคือการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคใน
สภาพแวดล้อมหรือบริบท (Context) ของตลาดเกิด
ให ม่หรือ  Emerging Markets ดั งนั้ นหากสรุป ถึ ง
ประเด็นท่ีมีผู้ เขียนสนใจศึกษาจะเป็นมุ่งเน้นการ
วิเคราะห์หน่วยในการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) 
ในระดับบุคคลซ่ึงคือลูก ค้า (Customers) ท่ี มีผล    
ต่อผลการดําเนินงานทางการตลาดขององค์กร 
(Marketing) ของธุรกิจในภาคการค้า (Trading) ผ่าน
การซ้ือ-ขายออนไลน์ (Online) ในบริบทของตลาด
เกิดใหม่ภายใต้โครงสร้างพ้ืนฐาน (Infrastructure) ใน
ประเด็นตลาดของสินค้าหรือ Product Markets 
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การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง  
ผู้เขียนได้ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ต หรือ Online 
Purchase ซ่ึงมีผู้ศึกษาถึงประเด็นท่ีเก่ียวข้องดังนี้  
-ความรู้สึกประทับใจ (First Impression)  
 ในการเริ่มทําธุรกรรมออนไลน์นั้น จะเริ่มจาก
การพบปะกันของผู้ ซ้ือและผู้ขายผ่านทางเว็บไซด์ 
ดังนั้นผู้ขายจึงต้องการท่ีจะให้ผู้ซ้ือรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ และเน้นรูปแบบในการ
นําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้เป็นท่ีน่าสนใน โดย
ไม่ได้ทําการวิเคราะห์ศึกษาถึงการนําเสนอท่ีถูกต้อง
ชัดเจน (Zan Haung, Wingyan Chung, and Hsinchun 
Chen, 2004) ทําให้มีความหลากหลายของสินค้าท่ี
มากเกินความจําเป็น ซ่ึงจะเกิดความยุ่งยากในการท่ี
จะจัดกลุ่มของข้อมูลให้ตรงตามความต้องการของผู้
ซ้ือได้อย่างแม่นยําและมีประสิทธิภาพ ทําให้เว็บไซด์
ส่วนใหญ่จึงมีผู้ท่ีเข้ามาใช้ในลักษณะของ “ผู้เข้าเยี่ยม
ชมเว็บไซต์” ไม่ใช่ “ลูกค้า” ดังนั้นผู้ ท่ี ต้องการทํา
ธุรกรรมออนไลน์นั้นจะต้องทําการศึกษาถึงการทํา
เว็บ ไซต์ให้ เป็น เครื่องมือในการสร้างลูก ค้า โดย
การศึกษาถึงลูกค้าก่อน ท่ีจะพัฒนารูปแบบของ
เว็บไซต์ ด้วยการกําหนดแนวทางให้ชัดเจนเช่นใครคือ
ลูกค้า อะไรคือสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ ลูกค้าอยู่ท่ีใด เม่ือไร
ท่ีลูกค้าต้องการ จะเข้าถึงลูกค้าได้อย่างไร รวมถึงการ
วิเคราะห์ว่าเหตุใดท่ีลูกค้าจะเข้ามาใช้บริการใน
เว็บไซต์  
 ดังนั้นการท่ีจะทําให้ผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์มี
ความประทับใจในเว็บไซต์จนเปลี่ยนเป็นลูกค้านั้น จึง
ไม่ได้ ข้ึนอยู่ กับขนาด สีสัน ภาพเคลื่อนไหว หรือ
จํานวนของสินค้าและบริการ แต่จะหมายถึงการท่ีจะ
ทําให้ผู้ซ้ือ ใช้งานได้ง่ายในการซ้ือหรือขายสินค้าบน
หน้าเว็บไซต์ได้เพียงไม่ก่ีคลิ้ก และต้องมีเครื่องมือ
ต่างๆท่ีอํานวยประโยชน์ต่อธุรกิจให้มากท่ีสุด เช่น 
ระบบช้อปปิ้งคาร์ท ระบบชําระเงินออนไลน์ หรือ
ระบบการบริหารสินค้าในคลัง เป็นต้น 

จากการศึกษาและทดลองค้นหาสินค้าใน
เว็บไซต์ต่างๆจะพบว่าการท่ีจะสร้างความประทับใจ
ให้ลูกค้าสนใจในการทําธุรกรรมนั้นมักจะมีการแสดง
อยู่ในหน้าแรก (Home Page) ซ่ึงในทางปฏิบัติของ
ลูกค้ามักท่ีจะทําการค้นหาข้อมูลจาก Search Engine 
และทําการเข้าตรงไปท่ีหน้าของการนําเสนอสินค้า ทํา
ให้ประมาณ 80% ของผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์นั้นไม่ได้
ผ่านการรับรู้ข่าวสารและมีความประทับใจในการ
ให้บริการท่ีนําเสนอในหน้าแรก จากการสํารวจพบว่า
เว็บไซต์ท่ีประสบความสําเร็จในการท่ีจะเปลี่ยนให้ผู้
เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์เป็นลูกค้านั้น จะมีการสร้าง
รูปแบบเพ่ือให้ผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์มีความประทับใจ
ท่ีจะทําการสั่ งสิน ค้า เช่น   www.amazon.com, 
www.ebay.com ห รื อ  www.thaigem.com เป็ น
ต้น ซ่ึงจะส่งผลให้มีการเข้าชมและทําการสั่งซ้ือสินค้า
ในภายหลังได้ 

จากเหตุผลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าความประทับ 
ใจในการใช้เว็บไซต์นั้นมีการแปรผันในเชิงบวกกับการ
ซ้ือสินค้าของลูกค้า 
-ราคา (Pricing) 
 ในมุมมองของลูกค้าท่ีจะทําการซ้ือขายใน
ธุรกิจออนไลน์นั้นมักจะมีความเชื่อว่า สินค้าจะต้องมี
ราคาถูกกว่าสินค้าท่ีขายตามร้านค้าท่ัวไป เนื่องจาก
ปราศจากต้นทุนในการตกแต่งหน้าร้าน อีกท้ังมีการ
แข่งขันในการนําเสนอราคา ท่ีลูกค้าสามารถสืบค้น
ข้อมูลของราคาและการอ้างอิงจากผู้ท่ีเคยซ้ือ เพ่ือใช้
ในการเปรียบเทียบได้ ทําให้ผู้ซ้ือใช้เวลาน้อยลงในการ
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือสิน ค้า (John Sagi, Elias 
Carayannis, Subhashish Dasgupta and Gary 
Thomas, 2004) ลูกค้ามีความต้องการท่ีจะซ้ือโดย
การพิจารณาจากราคาท่ีเสนอ (ตารางท่ี 2) แต่เนื่อง 
จากเป็นการสั่งซ้ือท่ีต้องมีการรวมกับค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ
เช่นค่าภาษี ค่าขนส่ง เป็นต้น ทําให้บางครั้งค่าใช้จ่าย
นั้นไม่มีความแตกต่างจากการขายตามร้านท่ัวไปทําให้
ความต้องการในการซ้ือทางเว็บไซต์ลดลง  
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จากเหตุผลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าราคาของ
สินค้าท่ีขายในเว็บไซต์นั้นมีการแปรผกผันในเชิงลบกับ

การซ้ือสินค้าของลูกค้า 
 

 

 
ตารางท่ี 2 

ความต้องการท่ีจะซ้ือโดยการพิจารณาจากราคาท่ีเสนอ  
 

 
-ข้อเสนอท่ีเฉพาะกับลูกค้าแต่ละบุคคล (Personality) 

จากการสํารวจพบว่าแม้ราคานั้นจะเป็นหนึ่งในเหตุผลหลักท่ีลูกค้าใช้ในการพิจารณาแต่ก็ไม่ใช่เหตุผล
สูงสุดการทําธุรกิจนั้นการจะนําเสนอสินค้าและจูงใจให้ลูกค้าสนใจและสั่งซ้ือสินค้านั้นจะต้องใช้เครื่องมือทาง
การตลาดและเทคโนโลยีในการทําให้ผู้ซื้อนั้นสามารถท่ีจะเข้าถึงข้อมูลได้โดยง่าย โดยเฉพาะข้อมูลท่ีเป็นท่ีตรงใจ
ต่อลูกค้าแต่ละราย รวมถึงวิธีการในการสั่งซ้ือเม่ือพบสินค้าท่ีต้องการ (ตารางท่ี 3 และ 4) 

 

 
ตารางท่ี 3   

เหตุผลสําคัญ 3 อันดับของการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4   

เหตุผลหลักของการซ้ือสินค้าออนไลน์จากองค์กรหรือบริษัทต่างชาติ 
 
ในปัจจุบันผู้ให้บริการธุรกิจทางเว็บไซต์จึงได้

มีการใช้ทฤษฎีแนวคิดของเรื่อง E-CRM (Noor Raihan 
Ab Hamid, 2005) เข้ามาใช้เพ่ือสร้างความสัมพันธ์
กับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการให้เป็นลูกค้าในอนาคต 
(Louis Canning, 2004) โดยทําการศึกษาพฤติกรรม
ในการบริโภคสินค้าท้ังลักษณะรายบุคคล กลุ่มย่อย 
แม้กระท่ังองค์การขนาดใหญ่ (Lars Parner, 2004) 
โดยจะทําการเก็บข้อมูลของลูกค้าได้หลายวิธี อาทิเช่น 
การสมัครสมาชิกหรือการศึกษาจากพฤติกรรมในการ
ใช้บริการ อีกท้ังใช้กิจกรรมและเทคนิคในการรับ 
ทราบข้อมูล ไม่ว่าจะเป็น www., E-Mail, e-forums 
หรือห้องสนทนา เป็นต้น (Liz Lee-Kelley, David 
Gilbert & Robin Mannicom, 2003) ซ่ึ งจะทํ าให้
ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนเช่น หน้าเว็บ
ท่ีชอบ สินค้าท่ีชอบเป็นพิเศษ คลิกภาพประเภทใด 
รวมแม้กระท่ังการใช้เวลาในการดูเว็บไซต์ ซ่ึงการเก็บ
ข้อมูลของพฤติกรรมลูกค้านั้น จะทําให้สามารถ
ปรับเปลี่ยนการตลาดให้ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละบุคคลได้ทันที (Ja-Shen Chen & Russell 
K.H. Ching, 2004) ไม่ว่าจะเป็นการนําเสนอสิ่งท่ีตรง
ใจของลูกค้า สามารถอํานวยความสะดวก สร้างความ
เป็นส่วนตัวและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าแต่
ละบุคคลได้ซ่ึงจะเห็นตัวอย่างได้อย่างชัดเจนจาก
เว็บไซต์ Amazon.com ซ่ึงจะทําการศึกษาข้อมูลจาก
การสมัครสมาชิก การเลือกหมวดหนังสือท่ีเข้าใช้

บริการเป็นประจําและประเภทของหนังสือท่ีซ้ือ เม่ือ
ลูกค้าเข้ามาใช้บริการในครั้งต่อไป เว็บไซต์จะทําการ
แสดงข้อมูลของหนังสือท่ีเก่ียวข้องกับลูกค้า อีกท้ังทํา
การส่งข่าวสารแนะนําสินค้าใหม่ท่ีเก่ียวข้องกับลูกค้า 
ทําให้มีการนําเสนอสินค้าและบริการได้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า ซ่ึงจะเป็นการอํานวยความสะดวก
ให้แก่ผู้ใช้บริการและสามารถเพ่ิมยอดขายสินค้าและ
บริการให้กับ Amazon.com ได้เป็นอย่างมาก ซ่ึงการ
ใช้การตลาดลักษณะนี้จะต้องใช้ระบบท่ีสามารถเก็บ
ข้อมูลท่ีดี ท่ีสามารถทําการคํานวณและนําเสนอได้
ด้วยตัวระบบเอง 

จากเหตุผลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าระดับการ
สร้างความสัมพันธ์อย่างเป็นกันเองกับลูกค้านั้นมีการ
แปรผันในเชิงบวกกับการซ้ือสินค้าของลูกค้า 

 
-ความปลอดภัยและการรักษาความลับ (Security 
and Privacy) 
 ในการทําธุรกรรมทางอิเลคทรอนิคส์นั้นเป็น
การติดต่อระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายโดยใช้ข้อมูลของท้ัง 
2 ฝ่าย ซ่ึงการสื่อสารจะทําผ่านหน้าเว็บไซต์เท่านั้น 
ดังนั้นการเก็บความลับข้อมูลลูกค้าและการสร้างความ
น่าเชื่อถือจึงเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีจําเป็นมากในการ
ตัดสินใจของลูกค้าท่ีจะเชื่อม่ันและใช้บริการหรือซ้ือ
สินค้าจากเว็บไซต์ (David Perera, 2005) การสร้าง
ความน่าเชื่อถือจึงเป็นสิ่งจําเป็นเบื้องต้นในการพัฒนา
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เว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือจาก
โดเมนเนมท่ีมีการจดลงทะเบียนเป็นแบบสากล การ
แสดงท่ีอยู่จริงท่ีสามารถติดต่อได้ การอ้างอิงถึงผู้ท่ีเคย
ใช้บริการแล้ว ความยาวนานของระยะเวลาการเปิด
ให้บริการ ตลอดจนการยืนยันความมีตัวตนของเว็บ 
โดยการสมัครกับหน่วยงานท่ีให้บริการเช่น การจด
ทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกรมพัฒนาธุรกิจ 
(www.thairegistration.com), www.truste.org หรือ 
www.ca.tot.co.th ซ่ึงการสร้างความน่าเชื่อถือสําหรับ 
การทํา E-Commerce นั้นควรจะมีวิธีการสั่งสินค้าท่ี
หลากหลายนอกเหนือจากการสั่งผ่านเว็บ เช่นการสั่ง
ผ่านโทรศัพท์ แฟกซ์ หรือทาง E-mail สําหรับปัญหา
หลักของการทํา E-Commerce โดยเฉพาะประเทศ
ไทยนั้นคือความไม่เชื่อม่ันในความปลอดภัยในการ
ชําระเงินและการมีอยู่จริงของเว็บไซต์ ดังนั้นจึงควรมี
การชําระเงินด้วยบัตรเครดิต เพ่ือแสดงความมีตัวตน
กับธนาคารท่ีให้บริการ ซ่ึงการชําระเงินผ่านบัตร
เครดิตนั้น ควรจะใช้ระบบท่ีปลอดภัยและน่าเชื่อถือ
เช่นการเข้ารหัส SSL เป็นต้น 
 สิ่งสําคัญอีกประการหนึ่งท่ีจะทําให้ลูกค้า
ตัดสินใจซ้ือสินค้า คือการรักษาความลับและความ
เป็นส่วนตัวของลูกค้า รวมถึงการไม่บุกรุกข้อมูลส่วน
บุคคลของลูกค้ามากเกินไป เช่นการถามเลขท่ีบัตร
ประชาชน ซ่ึงไม่มีความเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ
ท่ีเว็บไซต์ต้องการนําเสนอ ซ่ึงจากการสํารวจของ 
Pone Institute ปี 2547 พบว่าร้อยละ 45 ของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตยินดีท่ีจะให้ข้อมูลส่วนบุคคลมากข้ึน ถ้า
ข้อมูลส่วนบุคคลนั้นจะนํามาซ่ึงการนําเสนอบริการ
หรือโฆษณาท่ีตรงตามความต้องการได้มากข้ึน แต่ร้อย
ละ 55 ของเว็บไซต์จะต้องมีเทคโนโลยีในการติดตาม
พฤติกรรม เพ่ือการนําเสนอบริการและโฆษณาท่ีตรง
ตามความต้องการ ซ่ึงการให้บริการข่าวสารต่างๆนั้น
จะต้องให้สิทธิกับลูกค้าในการปฏิเสธหรือยกเลิกการ
รับข่าวสารนั้นๆได้ แต่ไม่ว่าระบบจะมีความปลอดภัย
อย่างไรก็ตามก็จะมีพวกมิจฉาชีพทําการแฝงตัวเพ่ือทํา

การดึงข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไปใช้ในทางท่ีลูกค้าไม่
พึงประสงค์ ซ่ึงทางเว็บไซต์ควรท่ีจะหาหนทางในการ
ป้องกันเพ่ือสร้างความเชื่อม่ันให้กับลูกค้าด้วยเช่นใน
กรณีของ ebay.com ซ่ึงเป็นหนึ่ งในเว็บไซต์การ
ประมูลของท่ีใหญ่และมีชื่อเสียงท่ีสุดในโลก ก็มักจะมี
กลุ่มมิจฉาชีพทําการแฝงตัวเพ่ือทําการดึงข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าไปใช้ในทางท่ีลูกค้าไม่พึงประสงค์
โดยการเข้าร่วมประมูลและทําการถามข้อมูลจาก
สมาชิกในกลุ่ม หรืออ้างว่าปฏิบั ติงานในนามของ
พนักงาน eBay หรือพนักงานบริษัทบัตรเครดิต ทํา
การส่ง E-Mail หรือโทรศัพท์หาลูกค้าเพ่ือขอข้อมูล
เพ่ิ ม เติม ต่างๆ ซ่ึ งทาง eBay เองได้ ทํ าการออก
มาตรการป้องกันโดยการเขียนคําแนะนําในหน้าการ
ซ้ือขายสิน ค้า คําแนะนําในการต้ังรหัสผู้ ใช้และ
รหัสผ่าน ตลอดจนทําการต้ังระบบลูกค้าสัมพันธ์
ตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือให้ลูกค้าสามารถโทรมาสอบ 
ถามกับ eBay โดยตรงได้  ซ่ึงเป็นการสร้างความ
เชื่อม่ันให้กับลูกค้าในการทําธุรกรรมใน eBay 

จากเหตุผลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าระดับการ
สร้างความเชื่อม่ันทางด้านความเป็นส่วนตัวและความ
ปลอดภัยของข้อมูลนั้นมีการแปรผันในเชิงบวกกับการ
ซ้ือสินค้าของลูกค้า 
-กระบวนการซ้ือและส่งมอบ (Buying and Delivery 
Process) 
 จากการสํารวจถึงความต้องการทําธุรกรรม
พาณิชย์อิเลกทรอนิกส์ในโลกท่ีไร้พรมแดนจะพบว่ามี
ความต้องการเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะสินค้าท่ี
ไม่มีการผลิตภายในประเทศ ดังนั้นการท่ีจะทําให้
ลูกค้าประทับใจและทําการซ้ือสินค้านั้นจะต้องให้
ลูกค้ามีกระบวนการสั่งซ้ือท่ีง่าย ใช้เวลาท่ีน้อยท่ีสุด 
และมีรายละเอียดท้ังหมดท่ีชัดเจน โดยเฉพาะกฎเกณฑ์ 
ท่ีต่างกันในแต่ละประเทศ (Martin Sims, 2005) ดังนั้น 
การทําการซ้ือขายผ่านทางอินเทอเน็ตจึงมีข้อจํากัด
จากข้อตกลงระหว่างประเทศ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องภาษี 
ค่าขนส่ง ค่าประกันภัยสินค้า รวมถึงความไม่ชัดเจน
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ของการใช้ภาษาและข้อกฎหมายของแต่ละประเทศ 
ซ่ึงทําให้เกิดความสับสนระหว่างกระบวนการสั่งซ้ือ 
และอาจทําให้ราคาสินค้ารวมมีค่าเทียบเท่ากับสินค้าท่ี
ซ้ือในประเทศได้  
 ปัจจัยหลักอีกประการในการส่งผลกระทบใน
การกลับมาใช้บริการเพ่ิมเติมคือระบบในการส่งสินค้า 
โดยเฉพาะสินค้าท่ีไม่ใช่ Soft Goods (ซอฟต์แวร์ เกม 
รูปภาพ เป็นต้น) ซ่ึงผู้บริโภคจะไม่ได้รับสินค้าในทันที
ท่ีชําระค่าสินค้า อีกท้ังการสั่งซ้ือสินค้าทางเว็บไซต์นั้น 
ผู้ซ้ือจะต้องยอมรับในความเสี่ยงท่ีจะได้รับสินค้าท่ีไม่
พึงประสงค์เพราะลูกค้าเห็นสินค้าจากรูปเท่านั้น ไม่
สามารถเห็นและจับต้องสินค้าจริงได้ ถึงแม้ว่ารูป
สินค้านั้นจะแสดงในลักษณะภาพ 3 มิติท่ีหมุนได้รอบ
ทิศก็ตาม ดังนั้น บริษัทท่ีมีเครือข่ายในการจัดเก็บและ
กระจายสินค้ามากซ่ึงสามารถส่งสินค้าให้กับลูกค้าได้
อย่างถูกต้องและรวดเร็ว จะสามารถสร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้าท่ีใช้บริการได้ 

จากเหตุผลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าปริมาณเครือ 
ข่ายในการจัดเก็บและกระจายสินค้านั้นมีการแปรผัน
ในเชิงบวกกับการซ้ือสินค้าของลูกค้า โดยเฉพาะใน
กลุ่มของสินค้าท่ีจําเป็นท่ีต้องมีการส่งมอบสินค้า 
การบริการหลังการขาย (After Sales Service) 
 ในการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายโดยท่ัวไปจะ
พบว่าค่าใช้จ่ายในการรักษาลูกค้าเก่านั้นจะมีน้อยกว่า
ค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้ารายใหม่เป็นอย่างมาก ดังนั้น
การบริการต่างๆท่ีจะมอบให้กับลูกค้าหลังจากการ
สั่งซ้ือแล้ว ซ่ึงจะเปรียบเสมือนการเพ่ิมคุณค่าให้กับ
สินค้านั้นท่ีจะสร้างความผูกพันให้กับลูกค้าในการท่ีจะ
กลับมาใช้บริการอีก ซ่ึงก็คือการลดต้นทุนในการ
ดําเนินธุรกิจของบริษัทนั่นเอง  
 การบริการหลังการขายนั้นมักจะเป็นการ
อัพเกรด สินค้าและแก้ไขปัญหาของลูกค้า ซ่ึงมี
รูปแบบในการให้บริการท่ีแตกต่างกัน เช่น การใช้ 
Frequency Asked Questions (FAQ) ซ่ึงเป็นการ
รวบรวมคําถามท่ีลูกค้าส่วนใหญ่นิยมสอบถาม และทํา

การตอบคําถามเหล่านั้น โดยลูกค้าสามารถเข้ามา
ค้นหาคําถามท่ีสงสัย และระบบจะทําการค้นหา
คําตอบท่ีตรงหรือใกล้เคียงกับความต้องการของลูกค้า
มากท่ีสุด แต่ถ้าลูกค้าไม่สามารถค้นหาคําตอบได้ เว็บ
ไซด์ควรจะมีการบริการเพ่ิมเติมโดยการใช้การตอบ
คําถามทาง E-mail แต่ถ้าลูกค้ามีปัญหาท่ีเร่งด่วน 
ควรจะมีการตอบคําถามสด (Live Support) ซ่ึงจะ
สามารถให้บริการได้หลายรูปแบบเช่นการใช้กระดาน
ถามตอบ หรือใช้การตอบคําถามผ่านระบบแช็ต     
ซ่ึงจะมีพนักงานคอยรับและตอบคําถามทันที ท่ี   
ลู ก ค้ า เข้ ามาในระบบ เพ่ื อสอบถาม ข้อมูล  เช่ น 
http://www.nongmiu.com/webboard.php 
 การเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าในอีกรูปแบบคือ
การสนับสนุนให้ลูกค้าสามารถใช้ผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
เต็มประสิทธิภาพ โดยใช้ลักษณะของ E-Learning 
หรือ Interactive Support เพ่ือให้ลูก ค้าสามารถ
เข้าใจถึงสินค้าและการบริการท่ีดีข้ึน ตลอดจนการ
ให้บริการดาวน์โหลดข้อมูลเพ่ือทําการอัพเดทเวอร์ชั่น
ใหม่ ไดรเวอร์ของอุปกรณ์ ต่างๆ นอกจากนั้นยัง
สามารถท่ีจะทําการดาวน์โหลดคู่มือการใช้บริการหรือ
แบบฟอร์มต่างๆได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว เช่น
บริษัทแนทเชอรัล เฮลท์ ฟู้ดส์ จํากัด (www.nhf.co.th) 
ซ่ึงขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ มีการแจก
แค็ตตาล็อกให้ลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ เช่น ทุกเดือน 
เพ่ือเป็นการ Up Date สินค้าใหม่และขณะเดียวกันก็
เป็นการเตือนความจําของลูกค้าก็สามารถทําให้ลูกค้า
ตัดสินใจท่ีจะซ้ือซํ้าได้ ซ่ึงจะทําให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ให้แก่ลูกค้าและองค์การ อีกท้ังเป็นการสร้างความ
ประทับใจให้แก่ลูกค้าท่ีจะมีความเชื่อ ม่ันในการ
กลับมาใช้บริการใหม่ 

จากเหตุผลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าปริมาณ
เครือข่ายในการจัดเก็บและกระจายสินค้านั้นมีการ
แปรผันในเชิงบวกกับการซ้ือสินค้าของลูกค้า โดย 
เฉพาะในกลุ่มของสินค้าประเภทคงทน 

จากปัจจัยท้ัง 6 นั้นจะเป็นเพียงการพิจารณา 



วารสารวิชาการ สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค 
323 

 

 

จากผู้ซ้ือท่ีจะตัดสินใจในการเลือกและทดลองซ้ือ ซ่ึง
จากการดําเนินธุรกรรมครั้งแรกแล้วนั้นผู้ ซ้ือจะเกิด
ประสบการณ์จากการทําธุรกรรมผ่านทางระบบออนไลน์ 
ซ่ึงจะเกิดท้ังประสบการณ์ท่ีพึงพอใจและไม่พึงพอใจ
ในการทําธุรกรรม ซ่ึงถ้าผู้ซ้ือนั้นมีประสบการณ์ท่ีดีมี
ความพึงพอใจในการทําธุรกรรมก็จะมีการตัดสินใจซ้ือ
ได้ง่าย แต่ถ้ามีความไม่พึงพอในในการทําธุรกรรมนั้น 
ผู้ซื้อก็อาจจะทําการเปลี่ยนรูปแบบเป็นการธุรกรรมใน
ระบบออฟไลน์  ซ่ึงจากข้อมูลในการซ้ือพบว่าใน
บางครั้งผู้ ซ้ือเองก็ตัดสินใจซ้ือสินค้าถึงแม้ว่าจะไม่มี
ความพอใจในการทําธุรกรรมทางออนไลน์ ก็ตาม
เนื่องจากปัญหาในการซ้ือแบบออฟไลน์ เช่นปัญหา
เรื่องการไม่มีวัสดุในพ้ืนท่ี เป็นต้น 
-การเติมเต็มความต้องการ (Fulfillment for Decision 
Making ) 
 Joseph W. Alba & J. Wesley Hutchinson 
(1987) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ามี
ความต่างกันระหว่างผู้ท่ีติดยี่ห้อกับผู้ท่ีติดสถานท่ีขาย 
โดยการตัดสินใจซ้ือสินค้าในเว็บไซด์ท่ีเดิมเท่ากับการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าในยี่ห้อเดิม  
 ธุรกิจส่วนใหญ่ในโลกอินเตอร์เน็ตในช่วง
ทศวรรษนี้ได้ขยายวงกว้าง และทําทุกวิถีทางท่ีจะให้
ลูกค้าเข้ามายังเว็บไซด์ของตน มันไม่ใช่เรื่องง่ายนักท่ี
จะดึงดูดลูกค้าเข้ามา และเก็บรักษาเขาไว้ เพ่ือเป็น
ลูกค้าในอนาคต การเสาะหาว่าอะไรคือเทคนิคท่ีจะ
ดึงดูดเหล่านัก Shop Online การศึกษาจากการวิจัย
เก่ียวกับพฤติกรรมการสืบค้นข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าทาง
อินเตอร์เน็ตแสดงให้เห็นว่าอะไรท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะ
ดึงดูดเหล่าผู้ทําธุรกรรมออนไลน์ รวมถึงการเปรียบ 
เทียบระหว่างปัจจัยของการดึงดูดและการรักษากลุ่ม
ลูกค้าเหล่านี้  

ในอดีตท่ีผ่านมาเว็บไซต์ส่วนใหญ่จะสร้าง
ฐานข้อมูลท่ีสมบูรณ์แบบท่ีสุดสําหรับผู้ซื้อและข้ันตอน
ในการสั่งซ้ือแต่สิ่งนั้นไม่เพียงพอต่อการทําธุรกิจ
ออนไลน์ สิ่งสําคัญท่ีสุดคือเว็บไซด์คุณจะต้องมีความ

น่าสนใจ และสามารถท่ีจะดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้อย่าง
ต่อเนื่องในระยะยาว 
 ธุรกิจดอทคอมส่วนใหญ่เชื่อว่าใครก็ตามท่ี
เข้าถึงลูกค้าได้ก่อนจะเป็นผู้ชนะแต่สําหรับในปัจจุบัน
การเริ่มก่อนจะต้องคํานึงถึงสิ่งท่ีแตกต่างท่ีเหนือกว่า
คู่แข่ง เช่น การสร้างสิ่งท่ีลูกค้าสนใจโดยการผ่าน
ข้ันตอนการ Login ลูกค้าเหล่านี้จะทําให้องค์กรสร้าง
คุณค่าตลอดอายุของลูกค้าได้ (Life Time Value) 
(David J. Reibstein, 2002) 
 เป็นท่ีน่าแปลกใจมากว่าการตัดสินใจซ้ือ    
ในปัจจุบันอยู่ภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเป็นดิจิตอล
(Digital) มากข้ึน ซ่ึงเป็นผลมาจากข้ันตอนการสั่งซ้ือท่ี
มีประสิทธิภาพ ประสิทธิภาพท่ีกล่าวจะทําให้เกิด
ประโยชน์ต่อลูกค้า ดังนี้ 

- มีต้นทุนท่ีเป็นตัวเงินและเวลาในการสืบค้น
สิ่งต้องการตํ่าลงมาก 

- เข้าถึงได้ง่าย (Easy to access) 
- ตอบสนองสิ่งท่ีลูกค้าต้องการหาได้รวดเร็ว 
- ทําให้การตัดสินใจดีข้ึนโดยใช้ความพยายาม 

ท่ีน้อยลง  
-การสร้างความพึงพอใจ(Satisfaction for Decision 
Making)  

Brynjolfsson and Smith ได้ศึกษาถึงการ
ตัดสินใจซ้ือของลูกค้า ผลการวิจัยยืนยันว่าความพึง
พอใจจากการซ้ือเป็นสิ่งสําคัญมากซ่ึงจะเกิดข้ึน เม่ือ
ข้ันตอนการซ้ือสิ้นสุดลง สิ่งดังกล่าวนั้นแสดงให้เห็นว่า
ความพึงพอใจท่ีเก่ียวกับข้ันตอนการซ้ือท้ังหมดคือ
กลไกสําคัญมากกว่าระดับการให้ข้อมูลหรือจํานวน
ตัวเลือกของสินค้าท่ีมีให้ลูกค้าเลือก 

ในโลกของดิจิตอล (Digital) มีความได้เปรียบ
ในเรื่องของข้อจํากัดในด้านบรรจุภัณฑ์และพ้ืนท่ี
โฆษณาท่ีเหนือกว่าสื่อโฆษณา โดยเฉพาะในเรื่องของ
พ้ืนท่ีทางกายภาพ เช่น พ้ืนท่ีโฆษณา และเหนือกว่า
การโฆษณาทางโทรทัศน์และวิทยุท่ีถูกจํากัดด้วยเวลา
เพียง 30 วินาที จุดนี้เองท่ีทําให้บรรดาเว็บไซด์ต่าง ๆ 
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ให้ ข้อมูลท่ีเป็นแบบท่ีเรียกว่า Fully Information 
โดยไม่ได้คํานึงว่าข้อมูลบางอย่างมากเกินความจําเป็น
สําหรับลูกค้า ท้ังยังทําให้ต้นทุนสูง ดังนั้นการเตรียม
และการให้ ข้อมูลจึ งต้องหาจุด ท่ี เหมาะสมหรือ 
Optimum ท่ีสุดเป็นข้อมูลท่ีเพียงพอต่อการตัดสินใจ
และง่ายต่อการเข้าถึงหรือ Easy Access อีกท้ังมีการ
ตอบสนองความต้องการความต้องการของลูกค้าในแต่
ละราย 
 ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าในโลกของธุรกิจและ
การค้าปัจจุบันขอบเขตข้อจํากัดท้ังทางด้านภูมิศาสตร์ 
ความยากลําบากในการติดต่อสื่อสาร ได้ถูกทําลาย

ด้วยการนําเทคโนโลยี มาใช้กิจกรรมของผู้ซ้ือ และ
ผู้ขายท่ีอยู่คนละซีกโลกเกิดข้ึนได้ง่ายดายภายในไม่ก่ี
นาที จากพาณิชย์อีเลคโทรนิค ประกอบกับเทคโนโลยี
ในการทําการค้าบนอินเทอร์เน็ตทําได้ไม่ยากจึงส่งผล
ให้เกิดกิจการดอทคอมข้ึนมากมาย แต่การท่ีจะทําให้
กิจการดอนคอมเกิดความยั่งยืนได้นั้นเกิดจากการ    
ท่ีลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้า ผู้ เขียนจึงได้เสนอแนว 
ความคิดเพ่ือแสดงให้เห็นถึงปัจจัยต่างๆ เพ่ือก่อให้เกิด
ความพึงพอใจจากการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการต่างๆ 
ซ่ึงเป็นการนําไปสู่ความภักดีต่อสินค้า และบริการ 
รวมถึงตัวกิจการ เพ่ือความยั่งยืนต่อไป 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปถึงประเด็นท่ีมีผู้ศึกษาไว้แล้วดังนี้ 
 

ช่ือผู้วิจัย (ปี) ช่ือเรื่อง ประเด็นทําการศึกษา 
Joseph W. Alba & J. 
Wesley Hutchinson 
(1987) 

Dimensions of Consumer Expertise. 
 

การเติมเต็มความต้องการ 
(Fulfillment for Decision Making ) 

David J. Reibstein (2002) What Attracts Customers to Online 
Stores, and What Keeps Them 
Coming Back?. 

-การเติมเต็มความต้องการ 
(Fulfillment for Decision Making ) 
-การสร้างความพึงพอใจ(Satisfaction 
for Decision Making) 

Zan Haung, Wingyan 
Chung, and Hsinchun 
Chen (2004) 

A graph model for E-commerce 
recommender systems. 

ความรู้สึกประทับใจ  
(First Impression) 

John Sagi, Elias 
Carayannis, Subhashish 
Dasgupta and Gary 
Thomas (2004) 

ICT and Business in the New 
Economy : Globalization and 
Attitudes Towards E –ECommerce. 

ราคา (Pricing) 

Louis Canning (2004) Relationship Marketing : Dialogue 
and Networks in the E-commerce 
Era. 

ความเป็นกันเองกับแต่ละบุคคล 
(Personality) 

Matthew Haeberle 
(2004)  

Constructing a New View : TruServ 
improves its store owners’ insight 

กระบวนการซ้ือและส่งมอบ (Buying 
and Delivery Process) 
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ช่ือผู้วิจัย (ปี) ช่ือเรื่อง ประเด็นทําการศึกษา 
through a new Web-based portal. 

David Perera (2005) The voices of industry. ความปลอดภัยและการรักษาความลับ 
(Security and Privacy) 

Noor Raihan Ab Hamid 
(2005) 

E-CRM : Are we there yet?. ความเป็นกันเองกับแต่ละบุคคล 
(Personality) 

Martin Sims (2005) Setting the rules on public content. กระบวนการซ้ือและส่งมอบ (Buying 
and Delivery Process) 

 
 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวจะเห็นได้ว่ายังมีช่องว่างขององค์ความรู้ทางวิชาการท่ีควรมีการศึกษา
เพ่ิมเติม โดยมีกรอบแนวความคิดการศึกษา (Conceptual Framework) ดังนี้ 
 

 
  

กรอบแนวความคิดการศึกษา (Conceptual Framework) ท่ีเสนอข้างต้นเป็นการรวบรวมจากทบทวน
วรรณกรรมเพ่ือหาช่องว่างในทางวิชาการ อย่างไรก็ตามสิ่งท่ีนําเสนอเป็นเพียงมุมมองหนึ่งในการสร้างคําถามการ
วิจัย (Research Questions) ซ่ึงได้แก่ 
คําถามท่ี 1 อะไรคือปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจการซ้ือสินค้าออนไลน์ในตลาดเกิดใหม่ 
คําถามท่ี 2 ลักษณะของผู้ซื้อ – เว็บไซต์มีความสัมพันธ์กับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของลูกค้าในตลาดเกิดใหม่หรือไม่ 
อย่างไร 
คําถามท่ี 3 ระดับของตลาดสินค้า (Product Markets) มีผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของลักษณะของผู้ซื้อ – 
เว็บไซต์กับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของลูกค้าหรือไม่ อย่างไร 
 

ลักษณะของผูซื้�อ 

ความพึงพอใจก่อนการซื�อ  

 

 

การตัดสินใจซื�อ 

 

 

 

ความพึงพอใจ

หลังการซื�อ 

การเติมเต็มความตอ้งการ 

ลักษณะเว็บไซต์ 

 

 

 

ระดับตลาดของ

สินคา้ 
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ประโยชน์/คุณค่าของการศึกษา (Implications / 
Values) 

บทความฉบับนี้ๆได้เสนอถึงกรอบแนวคิด 
คําถามการวิจัยซ่ึงจะเป็นการเติมเต็มองค์ความรู้ให้
นักวิจัยได้มีความเข้าใจและทราบถึงทัศนคติของ
ผู้บริโภค รวมท้ังปัจจัยท่ีสําคัญท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้า
ทางอินเตอร์เน็ต โดยเฉพาะในบริบทของตลาดเกิด
ใหม่ซ่ึงมีความแตกต่างของสภาพแวดล้อม ความ
ต้องการและเป้าหมายท่ีแตกต่างจากประเทศท่ีพัฒนา
แล้ว 
 ในส่วนของผู้ปฏิบัติโดยเฉพาะในบริบทของ
ตลาดเกิดใหม่นั้น บทความนี้จะช่วยให้นักการตลาด
ท้ังในส่วนของร้านค้าปลีกหรือ E – Tailor และตลาด
กลางอิ เลคทรอนิ คส์ห รือ  E – Marketplace ใน   
การประเมินปัจจัยต่างๆ แรงจูงใจ ข้อจํากัด ท่ีมีผล 
กระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคและเสนอกลยุทธ์
ทําการตลาดให้ กับ เว็บ ไซต์  (Web Marketing) ท่ี
เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพ่ือรับประกันถึง
ความน่าเชื่อถือ สร้างความผูกพัน เติมเต็มความ

ต้องการ สร้างและเพ่ิมความพึงพอใจ ดึงดูดผู้บริโภค
เพ่ือให้เข้ามาซ้ือสินค้าในอนาคต 
 

บทสรุป 
การทําธุรกรรมทางพาณิชย์อิเลกทรอนิกส์มี

อัตราและปริมาณท่ีสูงท้ังในฝั่งยุโรป และอเมริกาแต่
สําหรับในประเทศประเทศกําลังพัฒนาในแถบภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิกโดยเฉพาะในประเทศไทยซ่ึงนับว่าเป็น
ตลาดเกิดใหม่ท่ีมีโอกาสในการทําการค้าหรือธุรกรรม
ทางพาณิชย์ อิเลกทรอนิกส์  เนื่องจากอัตราและ
ปริมาณของการทําธุรกรรมทางพาณิชย์อิเลกทรอนิกส์
ยังน้อย ดังนั้นการศึกษาทางวิชาการถึงปัจจัยท่ีสําคัญ
ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์จะช่วยให้นักการ 
ตลาดท้ังในส่วนของร้านค้าปลีกและตลาดกลาง
อิเลคทรอนิคส์ สามารถเสนอกลยุทธ์ทําการตลาด
ให้กับเว็บไซต์ ท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพ่ือ
รับประกันถึงความน่าเชื่อถือ สร้างความผูกพัน เติม
เต็มความต้องการ สร้างและเพ่ิมความพึงพอใจ ดึงดูด
ผู้บริโภคเพ่ือให้เข้ามาซ้ือสินค้าและดึงดูดลูกค้าเดิมให้
เกิดการซ้ือสินค้าซํ้าในอนาคต 
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