
 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ของผูบริโภคในประเทศไทย คร้ังนี้  มีแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 
 
2.1 ทฤษฎีตนทุนธุรกรรม (Transaction Cost Theory)  

ตนทุนธุรกรรม (Transaction costs) หมายถึง ตนทุนแฝงท่ีเกิดข้ึนจากการซ้ือขายสินคา 

ท่ีอยูนอกเหนือจากราคาของสินคา ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดกับทุกฝาย ท้ังฝายผูซ้ือ ฝายผูคาปลีก และ

ฝายผูผลิต เชน คาเสียเวลาในการคนหาและเปรียบเทียบราคาสินคา  คาเดินทางในการซ้ือสินคา  

คาความเส่ียงเกี่ยวกับคุณภาพสินคา และคาใชจายในการขนสงสินคา เปนตน โดยแนวโนม 

ในการตัดสินใจ ทุกฝายจะเลือกชองทางท่ีตนรูสึกวามีตนทุนธุรกรรมตํ่าท่ีสุด  ซ่ึงสามารถอธิบายได

จากภาพตอไปนี้ 

               
 
ภาพท่ี 2.1  แนวคิดทฤษฎีตนทุนธุรกรรม (Transaction costs) 
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จากภาพท่ี 2.1 แสดงใหเห็นวา ผูคาปลีก (Retailer) เกิดข้ึนจากการท่ีผูบริโภค (Customer) 

และผูผลิต (Producer)  ตองการลดตนทุนธุรกรรม (Transaction costs)  ของการซ้ือขายสินคาลง

กลาวคือ ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาจากผูคาปลีก เพราะเห็นวา ตนทุนธุรกรรมของการซ้ือจากผูคาปลีก

ตํ่ากวาการซ้ือจากผูผลิต  ถึงแมวาสินคา ท่ี ผูคาปลีกจําหนายจะมีราคาสูงกวาผูผลิตก็ตาม  

(เนื่องจากผูคาปลีกก็มีตนทุนธุรกรรมในการประกอบธุรกิจเชนเดียวกัน)  แตเม่ือผูบริโภคคํานึงถึง

ตนทุนธุรกรรมในการซ้ือแลว  ผูบริโภคมองวา  การซ้ือสินคาจากผูค าปลีกมีตนทุนรวม  

(ราคาสินคา + ตนทุนธุรกรรม)  ตํ่ากวาการซ้ือสินคาจากผูผลิตโดยตรง (T2 + P2 < T1 + P1)  และการท่ี

ผูผลิตเลือกจําหนายสินคาผานผูคาปลีก เพราะเห็นวา การจําหนายสินคาใหกับผูบริโภคโดยตรงมี

ตนทุนธุรกรรมสูง เนื่องจากตองมีคาใชจายในการดําเนินการตาง ๆ เชน การจัดต้ังราน  การจาง

พนักงานขาย  เปนตน  ผูผลิตจึงเลือกท่ีจะจําหนายสินคาผานผูคาปลีก ซ่ึงเห็นวามีตนทุนธุรกรรมตํ่า

กวาการจําหนายสินคาใหกับผูบริโภคโดยตรง (T3 < T1) 

 

2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Theory) 

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคเปนทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรท่ีพยามยามอธิบายถึงพฤติกรรม

ตาง ๆ ของผูบริโภคในการใชจายเงินเพื่อซ้ือสินคาและบริการ วาจะใชอะไรเปนหลักในการ

ตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไมซ้ือสินคาแตละชนิด และหากตัดสินใจซ้ือจะซ้ือเปนจํานวนมากนอยเทาไร 

โดยผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาเพื่อใหตนเองไดรับความพึงพอใจสูงสุดภายใตขอจํากัด 

ดานงบประมาณท่ีผูบริโภคมีอยู  ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

2.2.1 เสนความพอใจเทากัน (Indifference Curve) 

นักเศรษฐศาสตรกลุมของพาเรโต ไดเสนอแนวคิดทฤษฎีวาดวยเสนความพอใจเทากัน

ทฤษฎีเสนความพอใจเทากัน (Indifference Curve) คือ เสนท่ีแสดงปริมาณการบริโภคสินคา 2 ชนิด

ท่ีมีปริมาณแตกตางกัน แตใหความพึงพอใจกับผูบริโภคเทากัน 

ลักษณะสําคัญของเสนความพอใจเทากัน (ดูภาพ 2.2 ประกอบ) 

1.  เปนเสนลาดลงจากซายไปขวา มีคาความชันเปนลบ 

2.  เปนเสนโคงเวาเขาหาจุดกําเนิน 

3.  สามารถมีไดหลายเสน โดยเสนท่ีอยูทางดานขวาจะแสดงถึงความพอใจท่ีมากกวา 
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4.  เสนความพอใจเทากนัไมสามารถตัดกันได 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2  แสดงลักษณะของเสนความพอใจเทากนั (Indifference Curve) 
 

จากรูปท่ี 2.2 ผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคาได  2 ชนิด คือ สินคา X และสินคา  Y  

ซ่ึงการซ้ือสินคาท้ัง 2 ชนิด อาจจะมีทางเปนไปได  ดังนี้  

จุด A  ผูบริโภคซ้ือสินคา X จํานวน 18 หนวย และซ้ือสินคา Y จํานวน 3 หนวย  

จุด B ผูบริโภคซ้ือสินคา X จํานวน 16 หนวย ซ้ือสินคา Y จํานวน 6 หนวย  

จุด C ผูบริโภคซ้ือสินคา X จํานวน 8 หนวย และซ้ือสินคา Y จํานวน 18 หนวย 

ปริมาณการซ้ือสินคาท่ีจุด A  จุด B  และจุด C แตกตางกัน แตท้ัง 3 จุด อยูบนเสน 

ความพึงพอใจเสนเดียวกัน คือ เสน IC1 กลาวคือ ไมวาผูบริโภคจะซ้ือสินคาในปริมาณเทาใด  

ใน 3 จุดนี้ จะใหความพึงพอใจเทากันท้ังหมด  ท้ังนี้ เสนความพึงพอใจท่ีอยูทางดานขวา คือ IC2  

ใหความพ่ึงพอใจแกผูบริโภคมากกวา  IC1   

2.2.2 เสนงบประมาณ (Budget Line)  

เสนงบประมาณแสดงขอบเขตการซ้ือสินคาของผูบริโภคดวยเงินจํานวนคงท่ี 

จํานวนหน่ึงท่ีผูบริโภคมีอยู  ในการใชจายเงินจํานวนดังกลาว ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาชนิดเดียว

หรือหลายชนิด และในปริมาณเทาใดนั้น ข้ึนอยูกับเงินจํานวนดังกลาวซ่ึงเปนเสนงบประมาณของ

ผูบริโภค 
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กรณีนี้ ผูบริโภคมีงบประมาณในการซ้ือสินคา 300 บาท และมีสินคาใหซ้ือ 2 ชนิด ไดแก  

สินคา X มีราคาหนวยละ 15 บาท กับสินคา Y มีราคาหนวยละ 10 บาท ซ่ึงขอบเขตในการซ้ือสินคา

ของผูบริโภคภายใตงบประมาณ 300 บาท  มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2.1  แสดงตัวอยางขอบเขตในการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

 

จากตารางท่ี 2.1  แสดงลักษณะของเสนงบประมาณ ดังนี้ 

 

 

                       

 

           

  

                                         

 

            
 
ภาพท่ี 2.3  แสดงลักษณะของเสนงบประมาณ (Budget Line) 

 

จุด 
ปริมาณสินคา X  

(15 บาท/หนวย) 

ปริมาณสินคา Y  

(10 บาท/หนวย) 
รวมเงิน/บาท 

A 

B 

C 

D 

E 

20 

18 

16 

8 

0 

0 

3 

6 

18 

30 

300 

300 

300 

300 

300 

20 

C 

D 

สินคา X 

สินคา Y 

16 

18 

8 
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เสนงบประมาณ (BL1)   300 บาท 

สินคา X        ราคา 15 บาท/หนวย 

สินคา Y        ราคา 10 บาท/หนวย 

 

2.2.3 ดุลยภาพ (Equilibrium) 

ดุลยภาพ คือ ปริมาณการซ้ือสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะไดรับความพึงพอใจ 

มากท่ีสุดภายใตงบประมาณซ่ึงเปนเงินจํานวนหนึ่งท่ีผูบริโภคมีอยู   โดยนําเสนความพอใจเทากัน 

และเสนงบประมาณมาใชในการอธิบายการเกิดข้ึนของจุดดุลยภาพ ไดดังนี้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
ภาพท่ี 2.4  แสดงลักษณะของดุลยภาพ (Equilibrium) 

 

จากรูปท่ี 2.4 เสนงบประมาณของผูบริโภค คือ BL1 และภายใตเสนงบประมาณดังกลาว  

ผูบริโภคสามารถซ้ือสินคา X และสินคา Y ไดดังนี้   

จุด A  ผูบริโภคซ้ือสินคา X จํานวน 20 หนวย เพียงชนิดเดียว  

จุด B  ผูบริโภคซ้ือสินคา X จํานวน 18 หนวย และซ้ือสินคา Y จํานวน 3 หนวย  

จุด C  ผูบริโภคซ้ือสินคา X จํานวน 16 หนวย และซ้ือสินคา Y จํานวน 6 หนวย 

จุด D  ผูบริโภคซ้ือสินคา X จํานวน 8 หนวย และซ้ือสินคา Y จํานวน 18 หนวย  

จุด E  ผูบริโภคซ้ือสินคา X จํานวน 30 หนวย เพียงชนิดเดียว 

 

E 

IC1 

IC2 

20 

สินคา X 

สินคา Y 

16 

18 

8 
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เม่ือวาดเสนความพ่ึงพอใจเทากันสัมผัสจุดตาง ๆ บนเสนงบประมาณ BL1 พบวา จุด C 

เปนจุดท่ีเสนความพึงพอใจเทากันอยูทางดานขวาสุด คือ IC2  หมายถึง จุด C  คือ ปริมาณการซ้ือ

สินคาท่ีทําใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจมากที่สุดจากงบประมาณท่ีผูบริโภคมีอยู  จุด C จึงเปน

ดุลยภาพ 

 

2.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ : กรอบแนวคิด 5 ขั้นตอน (The Buying Decision Process :  

The Five - Stage Model) 

นักวิจัยการตลาดไดสรางข้ันตอนกรอบแนวคิด (Stage Model) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคผานข้ันตอนตาง ๆ 5 ข้ันตอน ดังรูปตอไปนี้  (ท่ีมา : หนังสือการจัดการการตลาด หนา 90 

ผูแตง Kotler & Team ผูแปล ดร.อุทิส ศิริวรรณ) 

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ เชน  

เม่ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองเดิมท่ีผูบริโภคใชอยูนั้นชํารุดหรือสูญหาย ผูบริโภคไดตะหนักถึงปญหาวา 

ผูบริโภคตองการโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหม  

2. การคาหาขอมูลขาวสาร (Information search) 

ข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคทําการคนหาขอมูลและขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับสินคา 

ท่ีตองการจะซ้ือ โดยเก็บรวมรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคาและเปรียบเทียบผลิตภัณฑ ซ่ึงแหลงขอมูล 

ท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค แบงไดเปน 4 แหลง ไดแก 

 2.1 แหลงขอมูลจากบุคคล เชน บุคคลในครอบครัว เพื่อน หรือผูท่ีเคยใชสินคานั้น 

 2.2 แหลงขอมูลการคา เชน ขอมูลจากการโฆษณา ขอมูลจากพนักงานขายหรือผูแทน

จําหนาย และขอมูลจากการสาธิตสินคา  

 2.3 แหลงขอมูลจากชุมชน เชน ส่ือมวลชน สถาบันคุมครองผูบริโภค และหนวยงานภาครัฐ

ท่ีเกี่ยวของ  

 2.4 แหลงขอมูลจากการทดลองใชสินคา เชน ศูนยแสดงสินคาท่ีใหผูบริโภคสามารถทดลองใช

สินคากอนตัดสินใจซ้ือ 

 



12 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

เม่ือผูบริโภคทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคา และไดเปรียบเทียบสินคายี่หอตาง ๆ แลว 

ผูบริโภคจะประเมินวาสินคายี่หอใดมีคุณสมบัติตรงตามความตองการมากท่ีสุด ซ่ึงการประเมิน

ทางเลือก ผูบริโภคมักอางอิงจากความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs & Attitudes) โดยความเชื่อและ

ทัศนคติจะเกิดข้ึนจากการการเรียนรู ซ่ึงมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคอยางยิ่ง อาทิเชน

ผูบริโภคมีความเช่ือวาสินคาประเภทเคร่ืองใชไฟฟาท่ีผลิตจากประเทศญ่ีปุนมีคุณภาพดี  

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decisions) 

ในข้ันตอนนี้ ผูบริโภคจะสรางรูปแบบในการซ้ือ โดยเร่ิมจากเลือกซ้ือจากตราสินคา 

ท่ีชอบมากท่ีสุด ซ้ือจากตัวแทนจําหนายท่ีมีความนาเช่ือถือ ระบุจํานวนสินคาท่ีจะซ้ือ และเลือก

ชวงเวลาท่ีสะดวกท่ีสุดในการซ้ือ เชน ซ้ือในวันหยุดสุดสัปดาห และเลือกวิธีการชําระเงิน เชน  

ชําระเปนเงินสดหรือชําระผานบัตรเครดิต  นอกจากนี้ ในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ มักพบปจจัย

แทรกซอน (Intervening Factors) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก  

 4.1 ทัศนคติของผูอ่ืนท่ีมีตอทางเลือกท่ีผูบริโภคพึงพอใจ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูล

จากบุคคลท่ีมีทัศนคติในเชิงลบเกี่ยวกับสินคาท่ีผูบริโภคพึงพอใจและกําลังจะซ้ือ จะทําใหผูบริโภค

ทบทวนการตัดสินใจอีกคร้ังหนึ่ ง  แตหากขอมูลท่ี ผูบริโภคได รับเปนขอมูลในเชิงบวก 

ก็จะเปนแรงผลักดันใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคานั้นเร็วข้ึน 

 4.2 สถานการณท่ีไมไดคาดการณไวลวงหนา ซ่ึงอาจเปนส่ิงท่ีทําใหเกิดความเปล่ียนแปลงใน

การซ้ือได เชน ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย แตตองยายจากงานสํานักงานเปนพนักงานขาย

อยางกะทันหัน ซ่ึงจําเปนตองมีรถยนตในการปฏิบัติหนาท่ี ผูบริโภคจึงตัดสินใจซ้ือรถยนตแทนการ

ซ้ือท่ีอยูอาศัยตามท่ีเคยต้ังใจไว  

 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Buying behavior) 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ เปนส่ิงท่ีบงบอกไดวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจกับสินคา 

มากนอยเพียงใด ซ่ึงหากผูบริโภคไมมีความพอใจในสินคาก็จะมีทัศนคติในแงลบกับสินคานั้น และ

จะถายทอดขอมูลในแงลบใหแกบุคคลอ่ืน หรืออาจนําสินคานั้นขายเปนสินคามือสอง ซ่ึงจะมีผลตอ

ยอดขายของสินคาใหม 

 



13 

2.4 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ในการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส มีการทบทวนผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 

ศศิกานต  โชคเจริญวัฒนกุล (2553) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคาและ

บริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในอําเภอเมืองเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม เพื่อนําไปสู 

การวิเคราะหถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผู ท่ี เคยซ้ือและไมเคยซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส ในอําเภอเมืองเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม โดยกําหนดกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน

นําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวยขอมูลท่ัวไปและขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม 

การซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มาวิเคราะหดวยการใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ประกอบดวยการหาคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Perccentage) และ

คาเฉลี่ย (Mean) สวนขอมูลท่ีเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอการซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส จะนํามาวิเคราะหโดยการใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย

การหาคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Perccentage) และคาเฉล่ีย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

(Standard Deviation) และแปลผลคาเฉล่ียตามเกณฑท่ีกําหนดไว ซ่ึงจากการศึกษาพบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 - 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได

ตอเดือนระหวาง 5,001 - 10,000 บาท ใชอินเทอรเน็ตมาแลวมากกวา 6 ป โดยเฉลี่ยวันละ  

2 - 6 ชั่วโมง มีคอมพิวเตอรสวนตัวสําหรับเชื่อมตออินเทอรเน็ต สถานท่ีท่ีใชประจํา คือ ท่ี

บาน วัตถุประสงคในการใชคือการคนหาขอมูล รองลงมาคือการรับ - สง อีเมล (E - mail) 

และพูดคุยในสังคมออนไลน จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซื้อสินคา

และบริการทางอินเตอรเน็ต จํานวน 254 คน จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน คิดเปน 

รอยละ 63.5 เคยซ้ือสินคามาแลว 1 - 3 คร้ัง ผานเว็บไซตภายในประเทศ โดยสินคาดิจิตอลท่ีซ้ือ คือ

การดาวนโหลดเพลง สินคาท่ีไมใชดิจิตอล คือ แผนซีดีเพลง ภาพยนต และบริการที่ส่ังซ้ือจากระบบ

นี้มากท่ีสุด คือ การสํารองต๋ัวเคร่ืองบิน รถโดยสาร และชําระเงินโดยการโอนเงินเขาบัญชีธนาคาร 

เหตุผลท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาและบริการผานระบบนี้ คือ ความสะดวกในการซื้อสินคาและ

บริการไดตลอด 24 ช่ัวโมง และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญยังคงจะใชชองทางนี้ในการซ้ือสินคา
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และบริการตอไป โดยมีขอเสนอแนะถึงเร่ืองของความปลอดภัยในการเก็บขอมูลสวนตัวและ 

ดานการเงินของผูบริโภคใหเปนความลับ สวนผูท่ีไมเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบนี้ พบวา

สาเหตุ คือ ความไมม่ันใจในคุณภาพสินคาและบริการ โดยมีขอเสนอแนะใหมีการออกกฎหมาย

รองรับการซ้ือขาย เพื่อสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค 

Trent,M.J.W. (2007) ทําการสํารวจความกังวลของผูบริโภคในประเทศนิวซีแลนด 

ท่ีมีตอธุรกิจอี - คอมเมิรซ โดยงานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ จากการศึกษาพบวา ผูบริโภค 

มีความกังวลใจจากการซื้อสินคาผานระบบออนไลนในเร่ืองการเก็บความลับของขอมูลบุคคล  

ซ่ึงผูบริโภคคาดหวังวาบริษัทท่ีมีช่ือเสียงจะสรางความพึงพอใจใหกับตน โดยการปดขอมูลสวนตัว

เปนความลับ  จากผลการศึกษายังพบวาสินคาท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือผานระบบออนไลน ไดแก  

บัตรโดยสารเคร่ืองบิน  ซ่ึงผูบริโภคบางคนยังไมม่ันใจท่ีจะส่ังซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ต แตมี

แนวโนมท่ีจะซ้ือในอนาคต  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา งานวิจัยตอไปจะเปนประโยชนมากหากศึกษา

โดยใชปจจัยดานประชากรศาสตรและระดับความเกี่ยวของของผูบริโภคในการซ้ือสินคา 

ประเภทตาง ๆ อยางเฉพาะเจาะจง 

จิราภรณ  เลิศจีระจรัส (2548) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา

และบริการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม  

โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห

โดยใชแบบจําลองโลจิต (logit model) ดวยวิธีการประมาณภาวะความนาจะเปนสูงสุด (maximum 

likelihood estimation : MLE) และวิธี marginal effects  จากการศึกษาพบวา นักศึกษามหาวิทยาลัย

พายัพซ้ือสินคาและบริการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวานักศึกษามหาวิทยาลัยอ่ืน สวนใหญ

เปนเพศชาย มีอายุระหวาง 23 - 25 ป ศึกษาในสาขาทางดานวิทยาศาสตร ในระดับปท่ี 2 มีรายได 

จากทางบานเฉล่ียตอเดือนต้ังแต 9,501 - 12,500 บาท  มีภูมิลําเนาอยูในตางจังหวัด (ไมใชจังหวัด

เชียงใหม) พักอาศัยอยูท่ีหอพักและคอนโดมิเนียม  ใชอินเทอรเน็ตในชวงเวลา 6.01 - 18.00 น. 

ใชอินเทอรเน็ต 5 - 6 วัน/สัปดาห และมากกวา 2 คร้ัง/วัน ในแตละคร้ังใชเวลาประมาณ 1.01 - 2.00 ช่ัวโมง

เหตุผลในการซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ มีความสะดวกรวดเร็วในการส่ังซ้ือ ตองการ

ทดลองส่ังซ้ือ และสินคาและบริการท่ีขายทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีความทันสมัย สวนเหตุผล 
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ท่ีไมซ้ือ คือ การไมไดเห็นสินคาจริงกอนซ้ือ ไมม่ันใจในระบบการชําระเงินและไมม่ันใจวาผูขายจะสง

สินคาใหจริง 

Larrett,Kylie (2003) ศึกษาเร่ือง อี-คอมเมิรซ กับพฤติกรรมผูบริโภคและการโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ตโดยงานวิจัยนี้ทําการศึกษาเพื่อนํามาใชวิเคราะหธุรกิจอีคอมเมิรซ รวมถึง 

หาคําตอบถึงบทบาทของความสัมพันธระหวางผู ซ้ือ ผูผลิต และผูขาย  จากการศึกษาพบวา

อินเทอรเน็ตเปนส่ือเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลเปนอยางมาก และกอกําเนิดธุรกิจอีคอมเมิรซ ซ่ึงนับเปน

พื้นฐานในการปรับเปลี่ยนวิถีทางการซ้ือ - ขายสินคาและบริการ และแสดงถึงความเปล่ียนแปลง

ของอํานาจการตอรองผูผลิตท่ีมีนอยลง ซ่ึงผูบริโภคมีอํานาจการตอรองมากข้ึน   

เดชา  ลวนโค (2544) ไดทําการศึกษาทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม 

ตอการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเตอรเน็ต ซ่ึงกลุมตัวอยางของการศึกษานี้ ไดแก นักศึกษา

ในระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยเชียงใหม จํานวน 200 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

โควตาตามสัดสวนของนักศึกษาในสาขาวิชาตาง ๆ และนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะห

โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for Windows ซ่ึงจากผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 20 - 24 ป มีประสบการณการใชอินเทอรเน็ต

มากกวา 2 ปใชอินเทอรเน็ตท้ังในมหาวิทยาลัย และรานท่ีใหบริการอินเตอรเน็ต มีระยะเวลาในการใช 

60 - 90 นาที/คร้ัง โดยเฉล่ีย 4 - 6 คร้ัง/สัปดาห ชวงเวลาท่ีใชมากท่ีสุดอยูระหวาง 16.01 - 20.00 น.

วัตถุประสงคของการใชเพื่อรับขาวสาร สวนประเภทของสินคาท่ีผูตอบแบบสอบถามทราบวา

สามารถซ้ือขายผานระบบอินเตอรเน็ตได คือ หนังสือนิตยสาร เพลง โปรแกรมคอมพิวเตอร 

อุปกรณคอมพิวเตอร และเส้ือผาเคร่ืองแตงกาย สวนบริการนั้น ไดแก บริการสํารองต๋ัวเคร่ืองบิน

และบริการดานการทองเท่ียว บริการสํารองท่ีพัก และบริการฝากขายสินคา ซ่ึงผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเห็นดวยวาการซ้ือสินคาและบริการผานระบบดังกลาว สามารถซ้ือสินคาและบริการได

ตลอด 24 ช่ัวโมง จากท่ัวโลกในราคาท่ีถูก อีกท้ังประหยัดเวลาการเดินทางเพื่อไปซ้ือสินคา  

อีกท้ัง มีบริการจัดสงสินคาถึงท่ี  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบนี้มีความ 

พึงพอใจกับสินคา และจะซ้ือสินคาผานบริการทางอินเทอรเน็ตอีกในคร้ังตอไป สวนผูตอบ

แบบสอบถามท่ีไมเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตสวนใหญใหเหตุผลวา ไมเช่ือม่ัน

วาจะไดรับสินคาและบริการที่มีคุณภาพตามท่ีส่ังซ้ือ 
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สิริกุล   หอสถิตยกุล (2543) ไดทําการศึกษาความตองการซ้ือสินคาและบริการ 

ผานระบบอินเทอรเน็ต ของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง จํานวน 

335 คน ดวยการออกแบบสอบถามผานระบบอินเตอรเน็ต และนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม  

มาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS/PC ดวยวิธีการสถิติท่ีใชเพื่อนําเสนอ

ขอมูลเบ้ืองตน ไดแก สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และใชสถิติเชิงอางอิง (Inferential 

Statistics) เพื่อวิเคราะหในเชิงลึก จากผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน มีอายุระหวาง 26 - 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดอยูระหวาง 

20,001 - 30,000 บาท/เดือน จากกลุมตัวอยางจํานวนของผูท่ีเคยซ้ือสินคาผานระบบอินเตอรเน็ต 

มีเพียง จํานวน 86 คน หรือรอยละ 25.7 จากจํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 335 คน ประเภท

สินคาท่ีมีการซ้ือทางอินเตอรเน็ต ไดแก ซอฟตแวร เกมส โปรแกรม หนังสือ นิตยสาร และ 

การสํารองต๋ัวเคร่ืองบิน ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ พบวาสวนใหญ 

ใหความสําคัญกับความปลอดภัยและความเช่ือถือของวิธีการชําระเงิน รองลงมาคือการแสดงราคา

ของสินคาและบริการ และการแสดงรายละเอียดขอมูลครบถวนของสินคาและบริการดวยรูปภาพ 

3 มิติ พรอมเสียงประกอบ สวนเร่ืองของการชําระเงินนั้นผูตอบแบบสอบถามที่เคยซ้ือสินคา 

สวนใหญชําระเงินดวยบัตรเครดิต รองลงมาคือบัตรเดบิต สวนอันดับ 3 มีจํานวนเทากันคือชําระเงิน

ดวยการโอนเงินเขาบัญชีธนาคาร และชําระเงินโดยการเก็บเงินปลายทาง สวนผูท่ีไมเคยซ้ือสินคา

และบริการผานระบบอินเทอรเน็ตแตมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสวนใหญจะเลือกชําระเงินดวยวิธีชําระเงิน

ปลายทาง และโอนเงินเขาบัญชีธนาคาร และบัตรเครดิต สวนปญหาและอุปสรรถ พบวาสวนใหญ

ขาดความเช่ือม่ันในระบบการชําระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส รองลงมาคือ ความไมเช่ือม่ันในคุณภาพ

สินคาและบริการ และการไมไดสัมผัสสินคาดวยตนเอง นอกจากน้ี ยังพบวาผูตอบแบบสอบถาม 

ท่ีไม เคยเขาเว็บไซต ท่ีขายสินคาและบริการผานระบบอินเตอร เน็ต  สวนใหญมีเหตุผลคือ 

ความไมสนใจท่ีจะส่ังซ้ือสินคาผานชองทางอินเทอรเน็ต รองลงมาคือสินคาหรือบริการที่ขาย 

ในอินเทอรเน็ตไมตรงกับความตองการ และการไมทราบวามีการขายสินคาผานชองทางน้ี 

สวนชองทางในการเขาสูเว็บไซตท่ีมีการขายสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด คือ 

จากการเช่ือมโยงจากเว็บไซตเอกชน รองลงมาคือจากคําชักชวนและแนะนําจากบุคคลท่ีรูจัก 

และจากอีเมลท่ีประชาสัมพันธถึงผูบริโภคท่ีใชอินเทอรเน็ตโดยตรง 
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ตารางท่ี 2.2  แสดงผลสรุปของงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

 

 

 

ผูวิจัย/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมือ/ขอมูล ผลการศึกษา 

ศศิกานต  โชคเจริญวัฒนกุล 
(2553) : ศึกษาพฤติกรรม 
การบริโภคสินคาและบริการ
ผานระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  
ในอําเภอเมืองเชียงใหม” 

ออกแบบสอบถาม 

จํานวน 400 ชุด  

ใชสถิติเชิงพรรณนา  

วิเคราะหขอมูล 

โดยการหาคาเฉล่ีย

และการประมาณคา

ความหนาจะเปน 

แบบรอยละ 

 

พบวามีผูท่ีเคยซื้อสินคาและบริการ 

ทางอินเตอรเน็ต จํานวน 254 คน  

เหตุผลท่ีซ้ือเพราะสามารถซ้ือไดตลอด  

24 ช่ัวโมง และยังคงใชชองทางนี้ในการซ้ือ

สินคาและบริการตอไป โดยมีขอเสนอแนะ

ถึงการรักษาความปลอดภยัในการเก็บขอมูล

สวนตัว  สวนผูท่ีไมเคยซ้ือเพราะไมม่ันใจ

ในคุณภาพสินคา โดยมีขอเสนอแนะ 

ใหมีการออกกฎหมายรองรับ  

เพื่อสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค 

Trent,M.J.W. (2007) : 
สํารวจความกังวล 
ของผูบริโภค 
ในประเทศนิวซีแลนด 
ท่ีมีตอธุรกิจอีคอมเมิรซ 

ทําการวิจยัเชิงคุณภาพ พบวาผูบริโภคมีความกังวลในการซ้ือสินคา

ผานระบบออนไลนในเร่ืองการเกบ็ความลับ

ของขอมูลบุคคล ซ่ึงผูบริโภคคาดหวังวา

บริษัทท่ีมีช่ือเสียงจะสรางความพึงพอใจ

ใหกับตน โดยการปดขอมูลสวนตัว 

เปนความลับ สินคาท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือ 

ผานระบบออนไลน คือ บัตรโดยสารเคร่ืองบิน 

ซ่ึงผูบริโภคบางรายยังไมม่ันใจท่ีจะซ้ือสินคา

ผานอินเทอรเน็ต แตจะซ้ือในอนาคต   
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ตารางท่ี 2.2  (ตอ) 

 
 
 
 
 

ผูวิจัย/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมือ/ขอมูล ผลการศึกษา 

Larrett,Kylie (2003) :
ศึกษาเร่ืองอีคอมเมิรซ  
กับพฤติกรรมผูบริโภค 
และการโฆษณา 
ทางอินเทอรเน็ต 

ทําการวิจยัเชิงคุณภาพ จากการศึกษาพบวาอินเทอรเน็ตเปนส่ือ

เทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลเปนอยางมาก และ

กอกําเนดิธุรกจิอีคอมเมิรซ ซ่ึงเปนพื้นฐาน

ในการปรับเปลี่ยนวิถีการซ้ือ – ขายสินคา

และบริการ ทําใหผูบริโภคมีอํานาจการ

ตอรองมากข้ึน และผูผลิตมีอํานาจการ

ตอรองลดลง 

เดชา  ลวนโค (2544) : 
ศึกษาทัศนคตขิองนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
ตอการซ้ือสินคาและบริการ
ผานระบบอินเตอรเน็ต 

ออกแบบสอบถาม 

จํานวน 200 ชุด  

ใชสถิติเชิงพรรณนา  

วิเคราะหขอมูล 

โดยการหาคาเฉล่ีย

และการประมาณคา

ความหนาจะเปน 

แบบรอยละ 

 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศชาย อายุระหวาง 20 -24 ป  

มีประสบการณการใชอินเทอรเน็ต 

มากกวา 2 ป ผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือ

สินคาและบริการผานระบบนี้มีความ 

พึงพอใจกับสินคา และจะซ้ือสินคาผาน

บริการทางอินเทอรเน็ตอีกในคร้ังตอไป 

สวนผูตอบแบบสอบถามท่ีไมเคยซ้ือสินคา

และบริการผานระบบอินเทอรเน็ตสวนใหญ

ใหเหตุผลวา ไมเช่ือม่ันวาจะไดรับสินคา

และบริการที่มีคุณภาพตามทีส่ั่งซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.2  (ตอ) 

 
2.5 ปญหาท่ีพบจากการซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของ พบวา สาเหตุท่ีผูบริโภคไมซ้ือสินคาในระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส มีดังนี้ 

1. ไมม่ันใจวาสินคาจะมีคุณภาพดีตามท่ีผูขายโฆษณา 

2. ไมไดสัมผัสและทดลองใชสินคาจริงกอนซ้ือ 

3. ไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาตามท่ีไดส่ังซ้ือ 

4. ไมม่ันใจในระบบการชําระเงิน 

2.6 แนวคิดในการศึกษา 
2.6.1 ทฤษฎีตนทุนธุรกรรม (Transaction cost Theory) ซ่ึงเปนทฤษฎีท่ีแสดงใหเห็นถึง 

การตัดสินใจเลือกชองทางการซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมีแนวโนมในการเลือกซ้ือสินคา

จากชองทางท่ีมีตนทุนรวม (ราคาสินคา + ตนทุนธุรกรรม) ตํ่าท่ีสุด  ซ่ึงสามารถอธิบายไดจากภาพ

ตอไปนี้ 

ผูวิจัย/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมือ/ขอมูล ผลการศึกษา 

สิริกุล  หอสถิตยกุล (2543) : 
ศึกษาความตองการ 
ซ้ือสินคาและบริการ 
ผานระบบอินเทอรเน็ต 
ของผูใชอินเทอรเน็ต 
ในประเทศไทย 

ออกแบบสอบถาม 

จํานวน 335 ชุด ใชสถิติ

เชิงพรรณนาและวิเคราะห

ขอมูลโดยการหาคาเฉล่ีย

และการประมาณคา

ความหนาจะเปน 

แบบรอยละ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ

เปนพนกังานบริษัทเอกชน ผูท่ีเคยซ้ือสินคา

ผานระบบอินเตอรเน็ตรอยละ 25.7 จาก

จํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด  

สวนผูท่ีไมเคยซ้ือสินคาและบริการผาน

ระบบอินเทอรเน็ตสวนใหญขาดความ

เช่ือม่ันในระบบการชําระเงิน  
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ภาพท่ี 2.5  แสดงลักษณะการเปรียบเทียบตนทุนธุรกรรม (Transaction costs) ของการซ้ือสินคา 
ในระบบพาณชิยอิเล็กทรอนกิส และในชองทางปรกติ  

จากภาพท่ี 2.5 ผูบริโภค (Customer) มีทางเลือกในการซ้ือสินคาเพิ่มข้ึนอีกหนึ่งชองทาง 

คือ  การซ้ือจากระบบพาณิชย อิ เล็กทรอนิกส  (E-commerce) ซ่ึงชองทางน้ีอาจมีตนทุนรวม  

(ราคาสินคา + ตนทุนธุรกรรม) ตํ่ากวาการซ้ือจากชองทางอ่ืน (T4 + P3 < T2 + P2 หรือ T1 + P1)  

และผูบริโภคจะมีแนวโนมในการตัดสินใจเลือกซ้ือจากชองทางท่ีผูบริโภครูสึกวามีตนทุนรวม 

(ราคาสินคา + ตนทุนธุรกรรม) ตํ่าท่ีสุด   และในขณะเดียวกันก็มีผูประกอบการเกิดข้ึนในระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสหลายราย  เนื่องจาก ผูประกอบการเหลานั้น เห็นวา การจําหนายสินคา 

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มีตนทุนธุรกรรมตํ่ากวาการจําหนายผานรานคาปลีก (T5 < T3) 

2.6.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Theory of Consumer Behavior) ซ่ึงเปนทฤษฎีท่ีแสดง 

ใหเห็นถึงการตัดสินใจบริโภคสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะพยายามเลือกบริโภคสินคา

เพื่อใหตนเองไดรับความพึงพอใจสูงสุดภายใตงบประมาณท่ีตนเองมีอยู ซ่ึงเง่ือนไขของการเลือก

บริโภคสินคาเพื่อใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด นั้น  ก็คือ ความพอใจของสินคาท่ีมีอยูตอเงินหนึ่ง

บาทเทากัน 
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                   หรือ   

โดย  คือ อัตราสวนเพ่ิมของการทดแทนกันของสินคา 2 ชนิด (Marginal Rate  
of Substitution) ระหวางสินคา x และ y ซ่ึงก็คือความชันของเสนความพอใจท่ีเทากัน  

ในขณะท่ี   คือ ความชันของเสนงบประมาณ  

ดังนั้นดุลยภาพท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาแตละประเภท (X หรือ Y) เทาไหร
นั้นก็คือจุดท่ีความชันท้ังสองเสนเทากัน ซ่ึงผูบริโภคแตละคนจะบริโภคสินคาใดสินคาหนึ่งจะมาก 
หรือนอย นั้น  ข้ึนอยูกับลักษณะพิเศษของเสนความพึงพอใจเทากัน (Indifference Curve) และเสน
ตนทุน (Budget Line)  

การศึกษาคร้ังนี้ สมมติใหผูบริโภคตองเผชิญกับสถานการณท่ีตองเลือกวาจะบริโภค

สินคาผานสองชองทาง ไดแก การซ้ือสินคาผานชองทางปรกติ กับการซ้ือสินคาในระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส  ท้ังนี้ ผูบริโภคแตละคนจะมีความถ่ีหรือปริมาณการบริโภคสินคาผานชองทางท้ังสอง

ไมเทากัน ข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ท่ีกําหนดลักษณะของเสนความพึงพอใจเทากัน หรือความชอบ 

ของผูบริโภค (Consumer’s  Preference) ตอชองทางในการซ้ือสินคาท้ังสองชองทาง กับข้ึนอยูกับ

ปจจัยดานตนทุนหรืองบประมาณ เนื่องจากการซ้ือสินคาจากสองชองทางนี้ ในความรูสึก 

ของผูบริโภคมองวาตนทุนในการซ้ือไมเทากันโดยผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาผานชองทาง 

ท่ีมีตนทุนโดยเปรียบเทียบถูกกวา ซ่ึงสามารถแสดงลักษณะของเสนความพึงพอใจ (Indifference 

Curve) และเสนตนทุน (Budget Line) ไดดังนี้ 

1. เสนความพึงพอใจ (Indifference Curve หรือ IC)   

ความพึงพอใจเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกชองทางการซ้ือสินคาของ

ผูบริโภค โดยผูบริโภคมีทางเลือก 2 ชองทาง คือ ซ้ือในชองทางปรกติ หรือซ้ือในชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส ซ่ึงผูบริโภคเห็นวาท้ังสองชองทางมีตนทุนการซ้ือเทากัน ทําใหการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคในคร้ังนี้พิจารณาจากความพึงพอใจ ซ่ึงมีความเปนไปได ดังนี้  
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1.1 เสนความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาในชองทางปรกติเทานั้น 

ผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจในการซ้ือสินคาหรือบริการ เฉพาะในชองทางปรกติ 

เพียงชองทางเดียว เสน IC ของผูบริโภค จะมีลักษณะเปน Corner Solution  คือ สัมผัสกับเสนตนทุน 

ท่ีจุด I0 ซ่ึงแสดงไดจากรูปตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.6  แสดงลักษณะของเสนความพอใจเทากนั (IC) ของผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ในชองทางปรกติ 

1.2 เสนความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาในชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเทานัน้ 

ผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจในการซ้ือสินคาหรือบริการ เฉพาะในชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสเพียงชองทางเดียว  เสน IC ของผูบริโภค จะมีลักษณะเปน Corner Solution คือ 

สัมผัสกับเสนตนทุนท่ีจุด N0 ซ่ึงแสดงไดจากรูปตอไป 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.7  แสดงลักษณะของเสนความพอใจเทากนั (IC) ของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา  

ในชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ชองทางอีคอมเมิรซ 

I0 IC 

ชองทางปรกติ 

IC  
ชองทางปรกติ 

  ชองทางอีคอมเมิรซ 
N0 
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1.3 เสนความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมในการซ้ือสินคาท้ังชองทางปรกติ 

และในชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ในความเปนจริงผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาจากท้ังสองชองทาง ข้ึนอยูกับวา

ในการซ้ือแตละคร้ัง ชองทางใดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดมากท่ีสุด  

ซ่ึงลักษณะของเสนความพึงพอใจ (IC) จะมีลักษณะเปนปรกติ ซ่ึงแสดงไดจากรูปตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.8  แสดงลักษณะของเสนความพอใจเทากนั (IC) ของผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา 

ท้ังชองทางปรกติ และชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 

แมวาพฤติกรรมของผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาจากท้ังชองทางปรกติ และชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส แตความถ่ีในการซ้ือสินคาในแตละชองทางของผูบริโภคแตละรายไมเทากัน

กลาวคือ ผูบริโภคบางรายอาจมีความพึงพอใจท่ีจะซ้ือสินคาในชองทางปรกติมากกวา หรือบางราย

อาจมีความพึงพอใจท่ีจะซ้ือสินคาในชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวา ซ่ึงผูบริโภคจะมี

แนวโนมในการซ้ือสินคาจากชองทางท่ีใหความพึงพอใจมากกวา  ซ่ึงแสดงไดจากรูปตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

ชองทางอีคอมเมิรซ 

ชองทางปรกติ 

IC  
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ภาพท่ี 2.9  แสดงลักษณะของเสนความพอใจเทากนั ( IC ) ของผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา 

ท้ังชองทางปรกติ และชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในปริมาณท่ีตางกัน 

 

จากภาพท่ี 2.9 ผูบริโภคทั้งสองคน คือ นาย ก. และนาย ข. มีความรูสึกวาตนทุนในการ

ซ้ือสินคาจากชองทางปรกติ และชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เทากัน การตัดสินใจเลือกชองทาง

การซ้ือ จึงข้ึนอยูกับเสนความพึงพอใจของผูบริโภคทั้งสอง  โดยเสน IC ของนาย ก. สัมผัสกับเสน

ตนทุนท่ีจุด A หมายถึง นาย ก. มีความพึงพอใจที่จะซ้ือสินคาจากชองทางปรกติมากกวาชองทาง

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในขณะท่ีเสน IC ของนาย ข. สัมผัสกับเสนตนทุนท่ีจุด B หมายถึง นาย ข.  

มีความพึงพอใจท่ีจะซ้ือสินคาจากชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวาชองทางปรกติ   

2. เสนตนทุน (Budget Line)  

ตนทุนเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกชองทางการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

เนื่องจากผูบริโภคแตละคนตองเผชิญกับตนทุนการซ้ือสินคาจากท้ังสองชองทางไมเทากัน โดยมี

แนวโนมท่ีจะตัดสินใจเลือกชองทางการซ้ือสินคาท่ีมีตนทุนการซ้ือตํ่าท่ีสุด  ซ่ึงแสดงไดจากรูปตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.10  แสดงลักษณะของเสนตนทุน 

IC 
ชองทางอีคอมเมิรซ 

ชองทางปรกติ 
                       BL นาย ก. 

                       BL นาย ข. 

B 

A 

IC นาย ก. 

IC นาย ข. 

ชองทางอีคอมเมิรซ

ชองทางปรกติ 
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จากภาพท่ี 2.10 ผูบริโภคท้ังสองคน คือ นาย ก. และนาย ข. มีเสนความพึงพอใจ หรือ 

IC เปนเสนเดียวกัน หมายถึง ผูบริโภคทั้งสองคนมีความพึงพอใจในการซ้ือสินคาจากท้ังชองทาง

ปรกติและชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเทากัน แตผูบริโภคท้ังสองคนตองเผชิญกับตนทุนในการ

ซ้ือสินคาจากท้ังสองชองทางไมเทากัน ทําใหเสนตนทุน หรือ  BL ของผูบริโภคสองคนมีลักษณะ

แตกตางกัน โดย นาย ก. มีตนทุนในการซ้ือสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสูงกวา 

ชองทางปรกติ จึงมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาจากชองทางปรกติบอยกวา สวนนาย ข. มีตนทุนในการ

ซ้ือสินคาจากชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตํ่ากวาชองทางปรกติ นาย ข. จึงมีแนวโนมท่ีจะซ้ือ

สินคาจากชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสบอยกวา 

จากแนวคิดในการศึกษา สามารถแสดงในรูปแบบของผังทางความคิด (Mind Map)  

ไดจากภาพตอไปนี้ 

                                                        (Mind Map) 

          
 
 
 

                  

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี 2.11  แสดงลักษณะของผังความคิด (Mind Map) 

มูลคาการซ้ือสินคาจากระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

(E-commerce) 

ปจจัยดานตนทุนธุรกรรม  
(Transaction costs) 

- ใชเวลาในการคนหาและ
เปรียบเทียบราคาสินคานอยกวา
ชองทางปรกติ 

- ไมมีคาเสียเวลาในการเดินทาง 
เพื่อซ้ือสินคา 

- ไมตองการเปดเผยตัวตน 
ในการซ้ือสินคา  

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค  
(Consumer Behavior) 

ดานความพึงพอใจ 
- สามารถซ้ือสินคาไดตลอดเวลา 

- สินคาท่ีซ้ือไมมีจําหนาย 
ในชองทางปรกติ 

- มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน 
 ดานตนทุน 

- สินคาท่ีซ้ือมีราคาถูกกวา
ชองทางปรกติ 
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2.7 ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาในคร้ังนี้ มีท่ีมาของขอมูลจาก 2 แหลง ดังนี้ 
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
เปนขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถาม โดยสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือสินคา

ในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - commerce)   

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
เปนขอมูลท่ีรวบรวมไดจากบทความ วารสาร เอกสาร วิทยานิพนธ และส่ือตาง ๆ ท่ีมีเนื้อหา

เกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ท้ังส่ือส่ิงพิมพ และส่ืออินเทอรเน็ต 

 

2.8 การกําหนดขนาดตัวอยาง 
จากผลการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย เกี่ยวกับการซ้ือสินคาและ

บริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ  

ในป 2553 ซ่ึงพบวามีผูท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส จํานวนรอยละ 

57.2 ของประชากรกลุมตัวอยางท้ังหมด   ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ 

สามารถกําหนดไดจากสูตรของ William Gemmell Cochran  ดังนี้ 

 

 
โดยท่ี  n     คือ     จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
  P     คือ     คาสถิติในอดีตของประชากรท่ีตองการจะสุม (0.572) 
  Z     คือ     ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 (1.96)  
  d     คือ     ความคลาดเคล่ือน (0.05) 

ฉะนั้นในการศึกษาคร้ังนี้จะเลือกใชกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 
 

                                                             = 376 คน 

ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังนี้ จะใชกลุมตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน 376 คน และใชวิธีการเลือก
กลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive  sampling หรือ Judgement sampling) คือ เลือกถาม
เฉพาะผูท่ีเคยซ้ือสินคาในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E - commerce) เทานั้น 

2

2

d
P)ZP(1n −

=

0.0025
3.84428.00.572n ××

=
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2.9 วิธีการศึกษา 
1. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
การศึกษาคร้ังนี้ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงไดสรางข้ึน

ภายใตวัตถุประสงคของการศึกษา  และดําเนินการผานเว็บไซต (Web Site) www.surveycan.com 
แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 4 สวน ดังตอไปนี้ 

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ ไดแก  
เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน และความรูสึกตอการเดินทางไปหางสรรพสินคา   

สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน 6 ขอ ไดแก ระยะเวลา 
ท่ีเร่ิมใชอินเทอรเน็ต   การมีคอมพิวเตอรสวนตัว   อุปกรณท่ีใชในการเช่ือมตอระบบอินเทอรเน็ต
สถานท่ีท่ีใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด   สามารถออนไลนอินเทอรเน็ตไดท้ังวันหรือไม  และวัตถุประสงค
ในการใชอินเทอรเน็ต  

สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
(E-commerce) จํานวน  5 ขอ  ไดแก  มูลคาในการซ้ือสินคาในระบบพาณิชย อิ เล็กทรอนิกส 
ในชวงสามเดือน   สัดสวนของเงินท่ีใชในการซ้ือสินคาในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสกับช้ือใน
ชองทางปรกติ   สินคาท่ีซ้ือในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   วิธีการชําระเงินท่ีเลือกใชมากท่ีสุด   และ
ปญหาท่ีพบจากการซ้ือสินคาในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานตนทุนธุรกรรมของการซ้ือสินคาในระบบ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงประกอบดวย การคนหาสินคาในอินเทอรเน็ต ทําไดงาย ใชเวลานอย และ
สามารถเปรียบเทียบราคาสินคาไดสะดวกกวาชองทางปรกติ  การซ้ือสินคาในระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสไมมีคาเสียเวลาในการเดินทาง และไมตองการเปดเผยตัวตนในการซ้ือสินคา  รวมถึง
คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจดานพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย การซ้ือสินคาในระบบ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถส่ังซ้ือได 24 ช่ัวโมง สินคาท่ีซ้ือในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไมมี
จําหนายในชองทางปรกติ  การซ้ือสินคาในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีบริการจัดสงถึงท่ี  
และสินคาท่ีจําหนายในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีราคาถูกกวาซ้ือจากชองทางปรกติ 

2. ตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
ตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอมูลคาในการซ้ือสินคาและบริการในระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในประเทศไทย ประกอบดวย  
2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variable : X) คือ ปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอมูลคาในการซ้ือ

สินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
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2.2 ตัวแปรตาม (Dependent variable : Y) คือ มูลคาในการซ้ือสินคาและบริการในระบบ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล และการสรางแบบจําลองในการวิเคราะหขอมูล 
ใชการวิเคราะหสมการถดถอย (Regression Analysis) เพื่อคํานวนหาคาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอีคอมเมิรซ กับมูลคาการซ้ือสินคาและ
บริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

โดยกําหนดใหความสัมพันธของตัวแปรเขียนในรูปแบบของสมการ ไดดังนี้ 

Y = β0+β1x1+β2x2+β3x3+β4x4+β5x5+β6x6+β7x7+ei 

โดยกําหนัดให 
Y   คือ   มูลคาการซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูตอบแบบสอบถาม 
X1   คือ   เพศ 

     X1 =  1 ชาย 
     X1 =  0 หญิง 

X2    คือ   รายไดของผูตอบแบบสอบถาม (บาท/เดือน) 
X3   คือ   ผูตอบแบบสอบถามมีคอมพิวเตอรสวนตัวหรือไม 

       X3  = 1  มี 
       X3  = 0  ไมมี 

X4   คือ   ผูตอบแบบสามารถออนไลนอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลาหรือไม 
       X4  = 1  ได  
       X4  = 0  ไมได  

X5   คือ   ระยะเวลาที่ผูตอบแบบสอบถามเร่ิมใชอินเทอรเน็ต (ป) 
X6   คือ   ระดับความพึงพอใจดานตนทุนธุรกรรมท่ีผูตอบแบบสอบถามมีตอการซ้ือ

สินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (คะแนน) 
X7   คือ   ระดับความพึงพอใจดานพฤติกรรมผูบริโภคที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอการซ้ือ

สินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (คะแนน) 

  β0    คือ   คาคงท่ี 

    β1’...β7    คือ   คาสัมประสิทธ์ิการถดถอย (พารามิเตอร)  
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 4. สมมติฐานงานวิจัย 
    4.1 เพศ  เปนปจจัยท่ีมีผลตอมูลคาการซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส   เนื่องจาก  เพศชายมีความยึดติดกับบทบาทการเปนผูนํามากกวาเพศหญิง  

มีความสามารถในการตัดสินใจโดยไมตองปรึกษาผูอ่ืน และมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพมากกวาผูหญิง จึงนาจะมีมูลคาในการซ้ือมาก (β1 > 0) 

    4.2 รายได เปนปจจัยท่ีมีผลตอมูลคาการซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  เนื่องจาก รายไดเปนปจจัยหนึ่งในการกําหนดอุปสงค  และผูท่ีมีรายไดมาก 
จะมีตนทุนคาเสียโอกาสมาก หากตองเดินทางไปซ้ือสินคาในชองทางปรกติ   ดังนั้น ผู ท่ีมี 
รายไดมากนาจะมีมูลคาในการซ้ือมาก (β2 > 0) 

     4.3 การมีคอมพิวเตอรสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนปจจัยท่ีมีผลตอมูลคา 
การซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงผูท่ีมีคอมพิวเตอรสวนตัวจะมีโอกาสใน
การเขาถึงระบบอินเทอรเน็ตมากกวาผูท่ีไมมี จึงนาจะมีมูลคาในการซ้ือมาก (β3 > 0) 

    4.4 การออนไลนอินเทอรเน็ตผูตอบแบบสอบถาม เปนปจจัยท่ีมีผลตอมูลคาการ 
ซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงผู ท่ีสามารถออนไลนอินเทอรเน็ต 
ไดตลอดเวลา   เ ม่ือมีความตองการซ้ือสามารถเขาชมสินคาและบริการในระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสไดตลอดเวลา จึงนาจะมีมูลคาในการซ้ือมาก (β4 > 0) 

    4.5 ประสบการณการใชอินเทอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม เปนปจจัยท่ีมีผล 
ตอมูลคาการซ้ือสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามท่ีมี
ประสบการณการใชอินเทอรเน็ตมากจะมีความคุนเคยกับระบบตาง ๆ ในอินเทอรเน็ตเปนอยางดี   
จึงนาจะมีมูลคาในการซ้ือมาก (β5 > 0) 

    4.6 ระดับความพึงพอใจดานตนทุนธุรกรรมท่ีผูตอบแบบสอบถามมีตอการซ้ือสินคา
และบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนปจจัยท่ีมีผลตอมูลคาการซ้ือสินคาและบริการ 
ในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  เนื่องจาก ทฤษฎีตนทุนธุรกรรม (Transaction Cost Theory) มีแนวคิด
วา ผูบริโภคจะการเลือกซ้ือสินคาจากชองทางท่ีมีตนทุนธุรกรรมต่ําท่ีสุด ซ่ึงผูตอบแบบสอบถาม 
ท่ีใหคะแนนความพึงพอใจดานตนทุนธุรกรรมมากนาจะมีมูลคาในการซ้ือมาก (β6 > 0) 

    4.7 ระดับความพึงพอใจดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีผูตอบแบบสอบถามมีตอการซ้ือสินคา
และบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  เปนปจจัยท่ีมีผลตอมูลคาการซ้ือสินคาและบริการในระบบ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส  เนื่องจาก ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Theory) มีแนวคิดวา 
ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาจากชองทางท่ีใหความพึงพอใจสูงท่ีสุดภายใตงบประมาณท่ีมีอยู ซ่ึงผูตอบ
แบบสอบถามท่ีใหคะแนนความพึงพอใจดานพฤติกรรมผูบริโภคมาก นาจะมีมูลคาในการซ้ือมาก (β7 > 0) 
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2.10 ขั้นตอนการศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพท่ี 2.12  แสดงข้ันตอนการศึกษา 

ขั้นตอนที่ 1 : ความสําคัญของปญหา 

     - มีเว็บไซตอีคอมเมิรซเกิดขึ้นมาก และมีแนวโนม  

        เติบโตสูงขึ้น 

     - ผูซื้อสินคาจากระบบอีคอมเมิรซมีมากขึ้นทุกป 

ที่มาของขอมูล 

- ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส

และคอมพิวเตอรแหงชาติ 

- สํานักงานสถิติแหงชาติ 
 

ขั้นตอนที่ 2 : สมมติฐาน 

เพศ   รายได   การมีคอมพิวเตอรสวนตัว    การออนไลนอินเทอรเน็ต   ระยะเวลาในการเริ่มใชอินเทอรเน็ต    

ระดับคะแนนความสําคัญดานตนทุนธุรกรรมที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอการซื้อสินคาและบริการในระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส   และระดับคะแนนความสําคัญดานพฤติกรรมผูบริโภคที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอการ 

ซื้อสินคาและบริการในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   มีผลตอมูลคาการซื้อสินคาและบริการในระบบอีคอมเมิรซ 

ขั้นตอนที่ 3 : รวบรวมขอมูล 

      - กําหนดกลุมตัวอยางโดยใชสูตร William Gemmell Cochran 

      - ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  

      - สรางแบบสอบถามผานเว็บไซต  www.surveycan.com 

- เก็บขอมูลจากผูที่ซื้อสินคา 
ในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส    
ผาน www.surveycan.com 

- ขอมูลจากการตอบ    

   แบบสอบถาม 

สรุปผลการศึกษา 

ขั้นตอนที่ 4 : วิเคราะหขอมูล 

      - การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือหาคา

ความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอมูลคาในการซื้อสินคาและบริการ

ในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  


