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บทความวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอกเรื่อง “โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุความภักดีของผู้บริโภคชาวไทยต่อธุรกิจ 
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ารวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักวิชาการและ 
นักการตลาดออนไลน์เกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคชาวไทย
ต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซประเภทธุรกิจที่ขายให้กับผู้บริโภค (Business to Customer - B2C) ในรูปแบบ
ร้านค้าปลีกออนไลน์ท่ีเสนอขายสินค้าผ่านเว็บไซต์แก่ผู้บริโภคโดยตรง โดยใช้วิ ธีการสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้างจากผู้เช่ียวชาญด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ทั้งในวงการวิชาการและวิชาชีพ จ านวน 5 
ท่าน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคชาวไทยต่อธุรกิจ
อี-คอมเมิร์ซ ประกอบด้วย 6 ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านการรับประกันสินค้า ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านการบริการช าระเงิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งานเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ และ
ปัจจัยด้านคุณภาพสารสนเทศของเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ  
 
ค าส าคัญ: สื่อสารการตลาด, ความภักดี, อี-คอมเมิร์ซ 
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Abstract 
This study is a qualitative research that 

aims to explore the opinions of academics and 
online marketers in relating to the marketing 
communication factors influencing Thai customer 
loyalty towards B2C e-commerce business in 
terms of e-tailing offering products directly to 
customers. This study employs the semi-structures 
interview methodology of five online marketing 
communication experts in the academic and 
professional fields. The results revealed that the 
marketing communication factors influencing Thai 
customer loyalty towards e-commerce are 
comprising of six factors which are product quality 
factor, product warranty factor, price factor, 
payment service factor, convenience access of  
e-commerce website factor, and information 
quality of e-commerce website factor. 
 

Keywords: Marketing Communication, Loyalty,  
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ที่มาและความส าคัญ 
 กระแสดิจิทัลในปัจจุบันได้ก่อให้เกิดเครือข่าย
ธุรกิจเชื่อมโยงทั่วโลก ระบบการค้าของโลกมีลักษณะเป็น
การค้าไร้พรมแดน ขยายระดับการแข่งขันของกลุ่มธุรกิจ
จากภายในประเทศสู่ระดับประเทศและระดับโลก โดย
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (Information and 
Communication Technology - ICT) เป็นปัจจัยส าคัญ
ของการพัฒนาเศรษฐกิจในยุคดิจิทัล ตั้งแต่ระบบการผลิต 
การบริหารจัดการ การแลกเปลี่ยนซื้อขาย ไปจนถึง
กระบวนการบริโภค ส่งผลให้ประเทศต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
ประเทศใหญ่หรือประเทศเล็ก ต่างพยายามปรับตัวให้เท่า
ทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลงนี้ โดยเร่งสร้างศักยภาพ
ตนเองเพื่อสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจของ
ตนเองบนเวทีการค้าโลก  (กมลรัฐ อินทรทัศน์, 2557; 
ส านกังานเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎร, 2559) 

ส าหรับประเทศไทยมีการปรับตัวโดยเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่ระบบเศรษฐกิจดิจิทัลด้วย “โมเดล
ประเทศไทย 4.0” โดยใช้แนวทางสานพลังประชารัฐ อาศัย
การประสานความร่วมมือจากทุกภาคส่วนเพื่อเพิ่มศักยภาพ
ในการขับเคลื่อนธุรกิจไทยสู่ระดับโลกภายใต้การสนับสนุน

ของรัฐบาล มุ่งนโยบายส่งเสริมการส่งออกและการลงทุนใน
ต่างประเทศ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจขนาด
ย่อม (Small and Medium Enterprise - SME) รวมทั้ง
กลุ่มผู้ประกอบการรายใหม่ หรือกลุ่มธุรกิจสตาร์ทอัพของ
ไทย ให้สามารถส่งขายสินค้าหรือบริการต่างๆ สู่ตลาดโลกได้
อย่ างรวดเร็ วกว้ างขวาง โดยอาศั ย “อี -คอมเมิ ร์ ซ 
(Electronic Commerce - E-Commerce)” หรือระบบ
การซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่
ช่วยให้ผู้ซื้อผู้ขายจากประเทศต่างๆ สามารถท าการค้ากันได้
โดยตรงในโลกออนไลน์ อีกทั้งเป็นรากฐานส าคัญในการ
สนับสนุนให้ระบบธุรกิจของประเทศไทยสามารถก้าว
ทัดเทียม และมีศักยภาพในการแข่งขันกับนานาประเทศใน
ยุคดิจิทัลได้ในระยะยาว (สุวิทย์ เมษินทรีย์, 2558) 

ตลาดอี-คอมเมิร์ซ หรือตลาดออนไลน์ในประเทศ
ไทยมีการเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง  โดยเฉพาะ
ประเภทธุ รกิจที่ ขายให้กับผู้ บริ โภค  (Business to 
Customer - B2C) โดยพบว่ามูลค่าอี-คอมเมิร์ซประเภท 
B2C ของประเทศไทยมีอัตราการเติบโตสูงกว่าทุกประเทศ
ในภูมิภาคอาเซียน และมีแนวโน้มการเติบโตอย่างก้าว
กระโดด แสดงให้เห็นว่าคนไทยมีความตื่นตัวในเรื่องอี -
คอมเมิ ร์ ซมากขึ้น องค์กรธุ รกิ จขนาดใหญ่ ไปจนถึ ง
ผู้ประกอบการรายย่อยต่างให้ความสนใจเข้ามาด าเนินธุรกิจ
ในตลาดนี้มากขึ้น รวมทั้งจ านวนการใช้สมาร์ทโฟนและการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึน้ การท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
ระบบออนไลน์ที่แพร่หลายขึ้น ตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภค
ยุคดิจิทัลที่นิยมซื้อสินค้าออนไลน์แทนการซื้อหาจากร้านค้า
ต่างๆ กันมากขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากนโยบายภาครัฐในการ
ขับเคลื่อนสังคมสู่ระบบเศรษฐกิจดิจิทัล (“ไขรหัส “ประเทศ
ไทย 4.0” สร้างเศรษฐกิจใหม่ ก้าวข้ามกับดักรายได้ปาน
กลาง”, 2559, 2 พฤษภาคม) 

ความภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) 
ส าคัญต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซเป็นอย่างมาก เพราะผู้บริโภคที่
ภักดีจะมีการแนะน าบอกต่อในทางบวกเกี่ยวกับแบรนด์ของ
สินค้าหรือบริการนั้นๆ ไปยังบุคคลอื่น ตลอดจนซื้อสินค้า
หรือบริการผ่านเว็บไซต์นั้นซ้ าอีก ส่งผลให้ธุรกิจเกิดส่วน
แบ่งตลาดเพิ่มขึ้น และสามารถสร้างผลก าไรได้ในระยะยาว 
(ธงชัย สันติวงศ์, 2549) อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันผู้บริโภค
ออนไลน์มีทางเลือกหลากหลายมากขึ้น จากการที่ธุรกิจ 
อี -คอม เมิ ร์ ซมี การขยายตั ว เพิ่ มขึ้ น  และส่ งผลให้
ผู้ประกอบการธุรกิจทั้งรายใหญ่รายเล็กต่างแข่งขันทาง
การตลาดกันอย่างหนักในการน าเสนอขายสินค้าหรือบริการ
ต่างๆ ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เพื่อตอบสนองความต้องการ
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ของผู้บริโภคให้ดีกว่าคู่แข่งขัน จึงส่งผลให้ความภักดีที่มีต่อ
ธุรกิจรายนั้นๆ ลดลง ซึ่งก่อให้เกิดปัญหาส าคัญด้านการ
รักษาลูกค้าของธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ (ปริศนา เพชระบูรณิน, 
2556; Gong-min, 2010)  

ทั้งนี้การด าเนินกิจกรรมของธุรกิจอี-คอมเมิร์ซที่
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อและความภักดีของผู้บริโภค ล้วนแต่
ต้องอาศัยการสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือส าคัญ โดยการ
สื่อสารเข้าไปมีบทบาทกบัธุรกิจอ-ีคอมเมิร์ซตั้งแต่เริ่มต้น ไม่
ว่าจะเป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาขาย การเลือก
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การซื้อ หรือการบริการหลังการขาย (ณัฐา ฉางชูโต, 2555) 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริ โภคชาวไทยต่อธุรกิจ 
อี-คอมเมิร์ซ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาธุรกิจ 
อี-คอมเมิร์ซประเภท B2C ในรูปแบบร้านค้าปลีกออนไลน์ 
(E-Tailing) ที่เสนอขายสินค้าผ่านเว็บไซต์แก่ผู้บริโภค
โดยตรง เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการใช้สื่อ
เว็บไซต์เป็นช่องทางในการด าเนินธุรกิจและแลกเปลี่ยนซื้อ
ขายสินค้าแก่ผู้บริโภคชาวไทย เพื่อสร้างความได้เปรียบใน
การแข่ งขั นทางการตลาด  ตลอดจนช่ วย เพิ่ มขี ด
ความสามารถในการแข่งขันในเวทีการค้าโลกตามนโยบาย
เศรษฐกิจดิจิทัลของรัฐบาลต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักวิชาการและ

นักการตลาดออนไลน์เกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริ โภคชาวไทยต่อธุรกิจ 
อี-คอมเมิร์ซ 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดปจัจัยการสื่อสารการตลาดของธุรกจิอ-ีคอมเมิร์ซ 

ธุรกิจอ-ีคอมเมิร์ซเป็นการด าเนินกิจกรรมระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีความแตกต่าง
จากการท าธุรกิจการค้าโดยทั่วไป เนื่องจากผู้ซื้อและผู้ขาย
ไม่จ าเป็นต้องพบกันหรือเห็นหน้ากันก็สามารถซื้อสินค้าได้ 
ดังนั้น ผู้ที่จะเข้าสู่ธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตจะต้องเข้าใจถึง
ลักษณะเฉพาะของตลาดอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างไปจากธุรกิจ
อื่น (Wood & Smith, 2005) โดย ณัฐา ฉางชูโต (2555) 
กล่าวว่า บทบาทของการสื่อสารการตลาดในการด าเนิน
ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซนั้นมีปัจจัยที่ต้องให้ความส าคัญทั้ งสิ้น  
6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ด้านการให้บริการแบบเจาะจง 
(Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy)   

 

2. แนวคิดคุณภาพเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ 
เสาวคนธ์ หอมสุต (2557) ได้ เสนอแนวคิด

เกี่ยวกับคุณภาพเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซไว้ว่า คุณภาพเว็บไซต์ 
(Website Quality) ประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ  
3 ประการ ได้แก่  คุณภาพสารสนเทศ ( Information 
Quality) คุณภาพระบบ (System Quality) และคุณภาพ
บริการ (Service Quality) ซึ่งคุณภาพบริการตามแนวคิด
ของเสาวคนธ์หมายรวมถึง คุณภาพของสินค้า (Product 
Quality) ต่างๆ ท่ีธุรกิจอี-คอมเมิร์ซให้บริการซื้อขายบน
เว็บไซต์ด้ วย และทั้ งสามองค์ประกอบของเว็บไซต์ 
อี-คอมเมิร์ซดังกล่าวล้วนส่งอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคต่อธุรกิจอ-ีคอมเมิร์ซ  

2.1 คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพสารสนเทศของ
เว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับความ
ภักดีของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของเนื้อหา
ข้อมูลต่างๆ บนเว็บไซต์ ท าให้เกิดประสบการณ์ที่ดีจากการ
ใช้งานเว็บไซต์และเกิดความรู้สึกพึงพอใจ ซึ่งเป็นมูลเหตุให้
ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าซ้ าอีกในครั้งต่อไปผ่านเว็บไซต์ 
อี-คอมเมิร์ซแห่งนั้น จนพัฒนาเป็นความสัมพันธ์ระยะยาว
และเกิดความภักดีได้ในที่สุด (Constantinides, 2004) ซึ่ง
จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสรุปองค์ประกอบส าคัญ
ของคุณภาพสารสนเทศของเว็บไซต์อี -คอมเมิร์ซได้ 4 
ประการคือ ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness) 
ความถูกต้อง (Accuracy) ความเป็นปัจจุบัน (Currency) 
และความน่าสนใจของรูปแบบการน าเสนอ ( Visual 
Appeal) 

2.2 คุณภาพระบบ เมื่อผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึง
คุณภาพระบบของเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ ซึ่งเกิดจากการที่
ผู้บริ โภคสามารถเข้าถึงเว็บไซต์ได้ ง่าย ค้นหาข้อมูลที่
ต้องการได้รวดเร็ว และรู้สึกถึงความปลอดภัยของระบบ ก็
จะท าให้ เกิดความมั่ นใจที่ จะซื้ อสินค้ าผ่ านเว็บไซต์ 
อี-คอมเมิร์ซซ้ าอีกในครั้งต่อไปและก่อให้เกิดเป็นความภักดี  
(สุวิช ถิระโคตร, 2554) โดย Molla and Licker (2001) ได้
กล่าวถึงองค์ประกอบส าคัญของคุณภาพระบบของเว็บไซต์
อี-คอมเมิร์ซไว้ 3 ประการคือ ความปลอดภัยและความเป็น
ส่วนตัว (Security and Privacy) ความสะดวกในการใช้งาน 
(Convenience) และความรวดเร็วในการใช้งาน (Speed) 



 
 

…87 วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 2563 

2.3 คุณภาพสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและ
บริการเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่าในการซื้อสินค้า
ผ่านเว็บไซต์อ-ีคอมเมิร์ซ และท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น หากผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ถึงคุณภาพ
สินค้าและบริการของเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซมากขึ้นเท่าใดจะ
ยิ่งเพิ่มระดับความภักดีของผู้บริโภคให้มากขึ้นเท่านั้น 
(Kelley et al., 1993; Rust & Zahorik, 1993) โดยผู้วิจัย
สามารถสรุปองค์ประกอบส าคัญของคุณภาพสินค้าและ
บริการของเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซจากการทบทวนวรรณกรรม
ได้ 3 ประการคือ การน าเสนอสินค้าและบริการตรงตาม
ความต้องการ (Customization) การรับประกันคุณภาพ
สินค้า (Assurance) และความพร้อมให้บริการก่อนและหลัง
การซื้อ (Responsiveness) 
 

3. แนวคิดความภักดีของผู้บริโภค 
ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) กล่าวว่า ความ

ภักดีของผู้บริโภคแบ่งเป็น 3 ประเภท ดังนี้ (1) ความภักดี
เชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ พฤติกรรมใน
ลักษณะของความตั้ งใจซื้ อซ้ า  (Repeat Purchase 
Intention) และการซื้อซ้ า (Repeat Purchase Behavior) 
(2) ความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ การที่
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อแบรนด์ และการแสดงพฤติกรรม
การบอกต่อ (Words of Mouth) ในเชิงบวกเกี่ยวกับ 
แบรนด์ไปยังผู้อื่น  และ  (3)  ความภักดี เชิงผสมผสาน 
(Composite Loyalty) คือ การผนวกมุมมองความภักดีใน
เชิงทัศนคติและเชิงพฤติกรรมเข้าไว้ด้วยกัน โดยผู้บริโภคจะ
แสดงพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรืออุดหนุนสินค้าหรือบริการที่
ตนช่ืนชอบอย่างสม่ าเสมอในอนาคต รวมทั้งแนะน าบอก
ต่อไปยังผู้อื่น ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการศึกษาความภักดี
ของผู้บริโภคชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซเชิงผสมผสาน 
โดยพิจารณาความภักดีของผู้บริโภคทั้งในเชิงทัศนคติและ
เชิงพฤติกรรมคือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ าผ่านเว็บไซต์ 
อี-คอมเมิร์ซแห่งใดแห่งหนึ่งของผู้บริโภค และพฤติกรรมการ
แนะน าบอกต่อข้อมูลเชิงบวกเกี่ยวกับเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซที่
ผู้บริโภคใช้ซื้อสินค้าไปยังบุคคลอื่น 
 

วิธีการวิจัย 
การวิ จั ยครั้ งนี้ เ ป็ นการวิ จั ย เ ชิ งคุ ณภาพ 

(Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้าง (Semi-structured Interview) เพื่อศึกษาปัจจัย
การสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค
ชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซประเภท B2C ในรูปแบบ

ร้านค้าปลีกออนไลน์  (E-Tailing) ที่เสนอขายสินค้าผ่าน
เว็บไซต์แก่ผู้บริโภคโดยตรง ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์
ข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ทั้ง
ในวงการวิชาการและวิชาชีพ จ านวน 5 ท่าน คือ (1)  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชัชพงศ์ ตั้งมณี อาจารย์ภาควิชา
สถิติ  คณะพาณิชย์ศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย (2) อาจารย์พิทยะพันธ์ ศรีแววเนตร อาจารย์
หลักสูตรนานาชาติ  คณะนิ เทศศาสตร์  จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย (3) คุณสมยศ เชาวลิต กรรมการผู้จัดการ
บริษัท เจ.ไอ.บี. คอมพิวเตอร์กรุ๊ป จ ากัด และ เจ.ไอ.บี. 
ออนไลน์  (www.jib.co.th) (4) คุณวรายุ  ประเสริฐสม 
ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด บริษัท ยูนิกซ์เดฟ จ ากัด บริษัท
ให้บริการด้านการออกแบบและดูแลระบบเว็บไซต์ส าหรับ
องค์กรธุรกิจและให้ค าปรึกษาด้านการตลาด และ (5) คุณ
อมรารัตน์ เอี้ยวอักษร ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัล บริษัท 
แบรนด์เบเกอร์ จ ากัด บริษัทให้บริการด้านการวางกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลและงานพัฒนาสื่อดิจิทัล ในเดือนมกราคม 
พ.ศ.2561 
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์

ความคิดเห็นของนักวิชาการและนักการตลาดออนไลน์
พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ ประกอบด้วย 6 
ปัจจัยคือ ปัจจัยด้ านคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้ านการ
รับประกันสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการบริการ
ช าระเงิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งานเว็บไซต์ 
อี-คอมเมิร์ซ และปัจจัยด้านคุณภาพสารสนเทศของเว็บไซต์
อี-คอมเมิร์ซ โดยสามารถสรุปผลได้ดังนี้  

 

1. ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 
ผู้ให้สัมภาษณ์ (Key Informants) ทั้ง 5 ท่าน

แสดงความคิดเห็นว่า คุณภาพสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วย
กระตุ้นการซื้อสินค้าและสร้างความภักดีของผู้บริโภคต่อ
ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ เนื่องจากสินค้าที่มีคุณภาพจะช่วยสร้าง
ความมั่นใจในการซื้อสินค้าและการซื้อซ้ าของผู้บริโภค ซึ่ง
การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าจะเกิดขึ้นได้ใน 2 กรณี กรณีแรก
คือผู้บริโภครู้จักคุ้นเคยกับสินค้านั้นอยู่ก่อนแล้ว และอีก
กรณีหนึ่งคือผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีหลังจากการซื้อ
และทดลองใช้สินค้านั้นแล้ว ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการจึง
ควรคัดเลือกสินค้าที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มั่นใจในคุณภาพมา
เสนอขาย และถ้าเป็นสินค้าที่ไม่ เป็นที่รู้จักแพร่หลาย 
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ขั้นตอนการคัดเลือกและตรวจสอบคุณภาพสินค้าก่อนท่ีจะ
วางขายจึงมีความจ าเป็นมาก 

 

2. ปัจจัยด้านการรับประกันสินค้า 
เง่ือนไขการรับประกันคุณภาพสินค้าเป็นปัจจัย

หนึ่งที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความเห็นตรงกันว่าช่วยเพิ่มโอกาส
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและน าไปสู่ความภักดีของผู้บริโภค
ได้ เนื่องจากรูปแบบการซื้อขายสินค้าของธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ 
ผู้บริโภคจะไม่สามารถจับต้องสินค้าจริงก่อนการซื้อได้ การ
ก าหนดเง่ือนไขรับประกันคุณภาพสินค้า จึงเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่ช่วยให้ความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อของผู้บริโภคลดน้อยลง 
เช่น กรณีที่สินค้ามีปัญหาหรือผู้บริโภคไม่พอใจสินค้า 
ร้านค้าจะเปลี่ยนคืนสินค้าหรือคืนเงินเต็มจ านวนให้ภายใน
ระยะเวลาที่ก าหนด ฯลฯ ทั้ งนี้ ร้ านค้ าต้องสามารถ
ด าเนินการได้จริงตามเง่ือนไขที่ก าหนดไว้ดว้ย  

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะ
แสดงทัศนะไปในทิศทางเดียวกันว่า ธุรกิจอี -คอมเมิร์ซ
จ าเป็นต้องก าหนดเง่ือนไขรับประกันสินค้าเพื่อสร้างความ
มั่นใจในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ของผู้บริโภค แต่จากผล
การสั มภาษณ์ พบว่ ามี ข้ อ เสนอแนะที่ น่ าสนใจคื อ 
ผู้ประกอบการควรมุ่งนโยบายการคัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ
มาเสนอขาย โดยสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ว่าร้านค้าจะส่งมอบ
สินค้าที่ผ่านการคัดเลือกด้านคุณภาพมาเป็นอย่างดีแก่
ผู้บริโภค และรับประกันคุณภาพสินค้าเฉพาะความเสียหาย
ที่เกิดขึ้นจากการขนส่งเท่านั้น เพราะการรับรองคุณภาพ
สินค้าก่อนการซื้อและสามารถท าได้จริงตามข้อสัญญาที่ให้
ไว้ จะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ดีกว่าการ
เปลี่ยนคืนสินค้าหรือการคืนเงินหลังการซื้อ เนื่องจากทุก
ครั้งที่สินค้ามีปัญหา ผู้บริโภคจะรู้สึกไม่พึงพอใจและเกิด
ประสบการณ์เชิงลบ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคสูญเสียความภักดี
ต่อธุรกิจ 

 

3. ปัจจัยด้านราคา  
นักวิชาการและนักการตลาดออนไลน์ทั้ง 5 ท่าน

ได้แสดงความคิดเห็นที่สอดคล้องกันว่า การก าหนดราคา
สินค้าที่เหมาะสมมีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีของ
ผู้บริโภค ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซควรก าหนด
ราคาสินค้าให้ใกล้เคียงหรือต่ ากว่าคู่แข่ง และปรับราคาให้
เป็นปัจจุบันอยู่ตลอด เพราะก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ต้องการ ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบ
ราคาสินค้าที่ต้องการนั้นจากเว็บไซต์ของร้านค้าหลายแห่ง 
และเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ให้ราคาต่ าที่สุด และ
ข้อคิดเห็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับการก าหนดราคาสินค้าของ

ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซอีกประการหนึ่งคือ ไม่ควรที่จะก าหนด
ราคาสินค้าของธุรกิจให้ต่ าเกินไป เพราะจะส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพสินค้าของผู้บริโภค กล่าวคือการเสนอขายสินค้าที่มี
ราคาถูกมาก ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ว่าสินค้านั้นเป็นสินค้า
ที่ไม่มีคุณภาพ  

ยิ่งกว่านั้น จากผลการสัมภาษณ์ยังพบข้อคิดเห็น
จากนักวิชาการและนักการตลาดออนไลน์บางท่านที่ได้ให้
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าของธุรกิจ
อี-คอมเมิร์ซไว้อย่างน่าสนใจ โดยกลยุทธ์แรกคือ การจับคู่
สินค้าและก าหนดราคาขายให้ต่ าลงกว่าราคาขายเดิมของ
สินค้าทั้งสองช้ิน เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคและ
ช่วยเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า ส่วนอีกกลยุทธ์หนึ่งคือ การ
ก าหนดราคาขายสินค้าบางช้ินให้ต่ ามาก เพื่อโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อและเข้ามาในเว็บไซต์ของ
ร้านค้า หลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีโอกาสเห็นสินค้าอื่นๆ ที่
ร้านค้าเสนอขาย และมีโอกาสที่จะซื้อสินค้าเหล่านั้นซึ่ง
ก าหนดราคาขายไว้ในระดับที่สามารถท าก าไรให้กับธุรกิจได้ 

 

4. ปัจจัยด้านการบริการช าระเงิน  
การบริการช าระเงินเป็นประเด็นที่นักวิชาการและ

นักการตลาดออนไลน์ทั้ง 5 ท่านได้ให้ความเห็นตรงกันว่ามี
ผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและความภักดีของผู้บริโภค โดย
ร้านค้าต้องมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเพื่ออ านวย
ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ท้ังช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
เช่น ช าระด้วยบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต การตัดบัญชีเงิน
ฝากผ่านบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (Internet Banking) 
ช าระผ่านระบบเงินสดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ช าระด้วย
บัตรเงินสด (Top up Card) โอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร ช าระ
เงินสดปลายทาง ฯลฯ ทั้งนี้ เมื่อมีการมอบทางเลือกที่
หลากหลายแก่ผู้บริโภค จะช่วยท าให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจ
และเกิดความต้องการซื้อซ้ า น าไปสู่การสร้างความภักดีต่อ
ธุรกิจได้มากขึ้น 
 

5. ปัจจัยด้านความสะดวกในการใชง้านเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ 
ปัจจัยเรื่องระบบเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซที่สะดวกต่อ

การใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคโดยนักวิชาการและนักการตลาดออนไลน์ทั้ ง  
5 ท่ านได้ ให้ ข้ อเสนอแนะไปในทิศทางเดี ยวกันว่ า 
ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซควรจัดท าระบบเว็บไซต์
ของร้านค้าให้ใช้งานได้ง่ายที่สุด เพราะผู้บริโภคแต่ละคนมี
ความสามารถในการใช้งานเว็บไซต์แตกต่างกัน การ
ออกแบบโครงสร้างและองค์ประกอบต่างๆ บนเว็บไซต์จึง
ควรค านึงถึงความเป็นระเบียบ มีระบบน าทาง (Navigation) 
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ที่ดี ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ง่าย 
เรียนรู้วิธีการใช้งานได้ไม่ยาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
สั่งซื้อสินค้า ควรลดความยุ่งยากของขั้นตอนต่างๆ ให้เหลือ
น้อยที่สุด เช่น ระบบสามารถจดจ าข้อมูลเดิมของผู้บริโภคไว้
ไม่ต้องให้พิมพ์ซ้ า ฯลฯ นอกจากนี้ควรจัดท าระบบเว็บไซต์
ให้สามารถรองรับการใช้งานบนอุปกรณ์ (Device) ต่างชนิด
กัน เช่น คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต ฯลฯ โดยระบบเว็บไซต์ต้อง
แสดงผลข้อมูลได้อย่างถูกต้องตามชนิดของอุปกรณ์ที่
ผู้บริโภคเปิดใช้งาน เนื่องจากความสะดวกในการใช้งาน
เว็บไซต์เป็นสาเหตุส าคัญประการหนึ่งที่จะช่วยสร้างโอกาส
ที่ผู้บริโภคจะเข้ามายังเว็บไซต์ซ้ าอีก และช่วยกระตุ้นการ
สั่งซื้อสินค้าของธุรกิจให้เพิ่มขึ้นได้ 

 

6. ปัจจัยด้านคุณภาพสารสนเทศของเว็บไซต์อี-
คอมเมิร์ซ 

นอกจากประเด็นเรื่องความสะดวกในการใช้งาน
เว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซที่ผู้ ให้สัมภาษณ์ทั้ ง 5 ท่านได้ให้
ข้อคิดเห็นไว้ตรงกันแล้ว ยังพบว่ามีผู้ให้สัมภาษณ์บางท่าน
ได้แสดงทัศนะว่า ปัจจัยด้านสารสนเทศของเว็บไซต์ 
อี-คอมเมิร์ซ ได้แก่ ความครบถ้วน ความเป็นปัจจุบัน และ
ความสวยงาม เป็นปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งในการสร้าง
ความภักดีของผู้บริโภค  

การให้ข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วนเป็นปัจจัยส าคัญ
ส าหรับธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ ร้านค้าต้องแสดงรายละเอียดของ
สินค้าที่เสนอขายบนเว็บไซต์อย่างเพียงพอที่จะช่วยให้
ผู้บริโภคใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อได้ โดยต้อง
ท าการศึกษาว่าผู้บริโภคต้องการรับรู้ข้อมูลอะไรเกี่ยวกับ
สินค้าบ้างเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ และแสดงข้อมูล
สินค้าตามความต้องการนั้นไว้บนเว็บไซต์ของร้านค้าให้
ครบถ้วน ควรให้ข้อมูลในเชิงอธิบายถึงจุดเด่นของสินค้าเพื่อ
จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งให้ข้อมูลความ
คิดเห็นของผู้ที่มีประสบการณ์การใช้สินค้า (Testimonials) 
ในลักษณะของการรับรองคุณภาพสินค้าด้วย ซึ่งในมุมมอง
ของผู้บริโภค ข้อมูลจากคนกลุ่มนี้มีความน่าเช่ือถือมากกว่า
ข้อมูลที่ได้รับจากร้านค้า  

อีกทั้งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่แสดงบนเว็บไซต์ควร
ปรับให้เป็นปัจจุบันอยู่ตลอด โดยเฉพาะข้อมูลราคาสินค้า 
เพราะผู้บริโภคมักจะท าการเปรียบเทียบราคาสินค้ าที่
ต้องการจากร้านค้าต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ ตลอดจน
ประเด็นเรื่องความสวยงามนับว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ธุรกิจ
อี-คอมเมิร์ซควรค านึงถึง ภาพสินค้าควรจะมีความสวยงาม
เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และเหมือนสินค้าจริงให้

มากที่สุด เพราะผู้บริโภคไม่มีโอกาสได้เห็นและสัมผัสสินค้า
ก่อนการซื้อ รวมไปถึงหน้าตาของเว็บไซต์ การใช้สีสันต่างๆ 
ควรออกแบบให้มีความสวยงาม สบายตา และเหมาะสมกับ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของร้านค้าด้วย 
 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยที่ได้มาจากการให้สัมภาษณ์ความ

คิดเห็นของนักวิชาการและนักการตลาดออนไลน์สามารถ
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ า ปัจจัยด้านการ
รับประกันสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการบริการ
ช าระเงิน ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งานเว็บไซต์ 
อี-คอมเมิร์ซ และปัจจัยด้านคุณภาพสารสนเทศของเว็บไซต์
อี-คอมเมิร์ซ เป็นปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้บริ โภคชาวไทยต่อธุรกิจอี -คอมเมิร์ซ
ประเภท B2C ในรูปแบบร้านค้าปลีกออนไลน์ที่เสนอขาย
สินค้าผ่านเว็บไซต์แก่ผู้บริโภคโดยตรง โดยสามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ดังนี ้
 ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านได้แสดงทัศนะที่ตรงกัน
ว่า คุณภาพสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยกระตุ้นการซื้อ
สินค้าและสร้างความภักดีของผู้บริโภคต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ 
เนื่องจากสินค้าที่มีคุณภาพจะช่วยสร้างความมั่นใจในการซื้อ
สินค้าและการซื้อซ้ าของผู้บริโภค ผู้ประกอบการจึงควร
คัดเลือกสินค้าที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มั่นใจในคุณภาพมาเสนอ
ขาย และถ้าเป็นสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลาย ขั้นตอนการ
คัดเลือกและตรวจสอบคุณภาพสินค้าก่อนที่จะวางขายจึงมี
ความจ าเป็นมาก ซึ่งเป็นไปตามที่ Zeithaml et al. (2002) 
ได้ให้ข้อเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซต้อง
ให้ความส าคัญกับสินค้าที่มีคุณภาพเพื่อที่จะกระตุ้นการซื้อ
ซ้ าและสร้างความภักดีของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีระดับ
การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าของเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซมากขึ้น
เท่าใด จะยิ่งเพิ่มระดับความภักดีของผู้บริโภคให้มากขึ้น
เท่านั้น (Kelley et al., 1993; Rust & Zahorik, 1993) 
 ส่วนข้อคิดเห็นที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันของ
นักวิชาการและนักการตลาดออนไลน์เกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
รับประกันสินค้าพบว่า เง่ือนไขการรับประกันคุณภาพสินค้า
เป็นปัจจัยที่ช่วยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
น าไปสู่ความภักดีของผู้บริโภค เนื่องจากรูปแบบการซื้อขาย
สินค้าของธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ ผู้บริโภคจะไม่สามารถจับต้อง
สินค้าจริงก่อนการซื้อได้ การก าหนดเง่ือนไขรับประกัน
คุณภาพสินค้าจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ความรู้สึกเสี่ยงใน
การซื้อของผู้บริโภคลดน้อยลง โดยผู้ประกอบการควรมุ่ง
นโยบายการคัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพมาเสนอขาย และ
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รับประกันคุณภาพสินค้าเฉพาะความเสียหายที่เกิดขึ้นจาก
การขนส่งเท่านั้น เพราะการรับรองคุณภาพสินค้าก่อนการ
ซื้อและสามารถท าได้จริงตามข้อสัญญาที่ให้ไว้จะช่วย
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ดีกว่าการเปลี่ยนคืน
สินค้าหรือการคืนเงินหลังการซื้อ เนื่องจากทุกครั้งที่สินค้ามี
ปัญหา ผู้บริโภคจะรู้สึกไม่พึงพอใจและเกิดประสบการณ์เชิง
ลบ และส่งผลให้ผู้บริโภคสูญเสียความภักดีต่อธุรกิจ ซึ่ง
ผลการวิจัยนี้ตรงกับที่ Ribbink et al. (2004) ได้ให้ข้อเสนอ
ไว้ว่า การเสนอขายสินค้าที่มีคุณภาพ และการก าหนด
เง่ือนไขการรับประกันสินค้า เป็นองค์ประกอบส าคัญในการ
ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์อ-ีคอมเมิร์ซ ตลอดจนช่วยสร้างความ
ภักดีของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ นักวิชาการและนักการตลาดออนไลน์
ทั้ง 5 ท่านยังได้ให้ทัศนะไปในทิศทางเดียวกันว่า ร้านค้าควร
ก าหนดราคาให้มีความเหมาะสม โดยก าหนดราคาขายสินค้า
ให้ใกล้เคียงหรือต่ ากว่าคู่แข่ง และปรับราคาให้เป็นปัจจุบัน
อยู่ตลอด เพราะก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะท าการ
ค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบราคาจากเว็บไซต์ของร้านค้า
หลายแห่ง และเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ให้ราคาต่ าที่สุด 
ดังที่  ณัฐา ฉางชูโต (2555) กล่าวว่า การตั้งราคาเพื่อ
จ าหน่ายสินค้าหรือบริการออนไลน์ ผู้ประกอบการควรตั้ง
ราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และหมั่นตรวจสอบ
การเปลี่ยนแปลงราคาของคู่แข่งใกล้เคียง และพบว่ามี
ข้อคิดเห็นที่น่าสนใจของนักวิชาการและนักการตลาด
ออนไลน์บางท่านเกี่ยวกับการก าหนดราคาสินค้าของธุรกิจ
อี-คอมเมิร์ซคือ ร้านค้าไม่ควรที่จะก าหนดราคาสินค้าของ
ธุรกิจให้ต่ าเกินไป เพราะจะส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้า
ของผู้บริโภค กล่าวคือการเสนอขายสินค้าที่มีราคาถูกมาก 
ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ  
ยิ่งกว่านั้น ผู้ให้สัมภาษณ์ได้เสนอแนวทางในการก าหนด 
กลยุทธ์การตั้ งราคาสินค้ าของธุ รกิจอี -คอมเมิ ร์ ซไว้  
2 แนวทางคือ (1) การจับคู่สินค้าและก าหนดราคาขายให้
ต่ าลงกว่าราคาขายเดิมของสินค้าทั้งสองช้ิน เพื่อสร้างความ
พึงพอใจแก่ผู้บริโภคและช่วยเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า  
(2) การก าหนดราคาขายสินค้าบางช้ินให้ต่ ามาก เพื่อโน้ม
น้าวให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อและเข้ามาในเว็บไซต์
ของร้านค้า หลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีโอกาสเห็นสินค้าอื่นๆ 
ที่ร้านค้าเสนอขาย และมีโอกาสที่จะซื้อสินค้าเหล่านั้นซึ่ง
ก าหนดราคาขายไว้ในระดับที่สามารถท าก าไรให้กับธุรกิจได้ 
ส าหรับปัจจัยด้านการบริการช าระเงิน ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้
ความเห็นท่ีสอดคล้องกันว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของผู้บริ โภคชาวไทยต่อธุ รกิจอี -คอมเมิ ร์ซ ซึ่ ง

สอดคล้องกับที่ Jamal and Anastasiadou (2007) ได้เสนอ
แนวคิดว่า คุณภาพบริการเป็นปัจจัยที่น าไปสู่ความภักดีของ
ผู้บริโภคต่อองค์กรธุรกิจ ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับกล
ยุทธ์การตลาดที่มุ่งขายสินค้าเพียงอย่างเดียวมาให้ความ
สนใจกับการบริการด้วย และสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
โครงสร้างการด าเนินธุรกิจอี-คอมเมิร์ซของ จิรธี ก าไร 
(2547) ที่เสนอว่า ผู้ขายจะต้องมีทางเลือกด้านช่องทางการ
ช าระเงินและการจัดส่งสินค้าไว้หลายทางเลือกเพื่ออ านวย
ความสะดวกให้ผู้ซื้อ รวมไปถึงการจัดท าระบบสมาชิกเพื่อ
บันทึกข้อมูลของผู้ซื้อเพื่อประโยชน์ในการจัดส่งข้อมูลและ
สินค้าได้อย่างถูกต้อง  

ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านความสะดวกใน
การใช้งานเว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซ เป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้ให้
สัมภาษณ์ทั้ง 5 ท่านให้ข้อคิดเห็นตรงกันว่ามีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ โดย
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องจัดท าระบบเว็บไซต์ของร้านค้าให้
ใช้งานได้ง่าย พัฒนาระบบเว็บไซต์ให้มีความรวดเร็ว รวมไป
ถึงการจัดท าระบบเว็บไซต์ของร้านค้าให้มีความเสถียร ไม่
เกิดปัญหาขัดข้องขณะใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับที่ Clow and 
Baack (2004) ได้เสนอเทคนิคในการสื่อสารการตลาดให้
ผู้บริโภคสนใจและซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ไว้ว่า ควรออกแบบ
เว็บไซต์ให้ง่ายต่อการใช้งานและใช้งานได้รวดเร็ว โดย
อาจจะมีการแบ่งปริมาณเนื้อหาในแต่ละหน้า การก าหนด
จ านวนภาพ ขนาดไฟล์ของภาพไว้อย่างเหมาะสมเพื่อ
ผู้บริ โภคจะได้ไม่ ใช้ระยะเวลาในการดาวน์โหลดมาก
จนเกินไป และข้อค้นพบดังกล่าวยังเป็นไปตามแนวคิดของ 
เสกสรร สายสีสด (2549) และ Albert and Sanders (2003) 
ที่อธิบายไปในทิศทางเดียวกันว่า เว็บไซต์อี-คอมเมิร์ซควรจะ
มีการแสดงผลข้อมูลต่างๆ ที่ผู้บริโภคต้องการอย่างรวดเร็ว 
ซึ่งช่วยประหยัดเวลาในขั้นตอนการหาข้อมูลและการซื้อ
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต รวมทั้งระบบเครือข่ายของเว็บไซต์
ต้องมีความเสถียร (Functional Stability) สามารถรองรับ
ข้อมูลจากผู้ใช้งานจ านวนมากได้ในเวลาเดียวกันโดยไม่เกิด
ปัญหา ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และช่วย
กระตุ้นพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ าผ่านเว็บไซต์เดิมได้มากขึ้น  

นอกจากนี้  ผลการวิจัยยั งพบว่าปัจจัยด้าน
สารสนเทศเป็นปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ โดย
นักวิชาการและนักการตลาดออนไลน์ได้ให้ข้อคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยด้านสารสนเทศไว้ 3 ประเด็นคือ ความ
ครบถ้วน ความเป็นปัจจุบัน และความสวยงาม ดังที่ ณัฐา 
ฉางชูโต (2555) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับเนื้อหาสารด้าน
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ผลิตภัณฑ์  (Product Brand Message) ส าหรับธุรกิจ 
อี-คอมเมิร์ซไว้ว่า การน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์ เจ้าของเว็บไซต์จ าเป็นต้อง
น าเสนอต่อผู้บริโภคอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ เป็นข้อมูลจริง 
เพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการที่มี
ประสิทธิภาพตามที่เว็บไซต์ได้แจ้งไว้ รวมทั้งเว็บไซต์ควรจะ
มีการอัพเดตข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอยู่ เสมอ 
เพื่อให้ผู้บริโภคเข้ามาเยี่ยมชมหรือซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
และตรงกับแนวคิดของ Clow and Baack (2004) ที่เสนอ
ไว้ว่า เนื้อหาที่น าเสนอผ่านเว็บไซต์เป็นหัวใจในการประสบ
ความส าเร็จในการสื่อสารการตลาดกับผู้บริ โภค ควร
ออกแบบให้สวยงาม มีความเป็นมืออาชีพ และช่วย
เสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับเว็บไซต์ ไม่ควรออกแบบ
เว็บไซต์โดยใช้ภาพที่มีลวดลายเลอะเทอะและรกตา รูปภาพ 
ภาพถ่าย หรือกราฟิกต่างๆ ที่น ามาใช้สื่อสารกับผู้บริโภคบน
เว็บไซต์จะต้องคมชัด สวยงาม และต้องสนับสนุนหรือเสริม
ข้อมูลหลักในการสื่อสารการตลาดให้เด่นมากยิ่งขึ้น 

อีกทั้งผลการวิจัยดังกล่าวยังสอดคล้องกับผล
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ
ออนไลน์” ของ ภาณุวัฒน์ รัตนดิษฐ์  (2555)  ที่พบว่า 
คุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลต่อความส าเร็จของธุรกิจ
ออนไลน์ด้านความภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) 
และตรงกับข้ อค้นพบจากการศึ กษาเรื่ อง  “Factors 
Affecting Customer Loyalty in Business E-Commerce: 
A Case of Indonesia” ของ Napitupulu and Aditomo 
(2015 )  ที่ ไ ด้ ข้ อส รุ ปว่ า  คุณภาพของสารสน เทศ 
(Information Quality) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และ
ความภักดีของผู้บริโภคต่อธุรกิจอ-ีคอมเมิร์ซ 
 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1. ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซควรเสนอขาย

สินค้าที่มีคุณภาพดีและมีการรับประกันคุณภาพสินค้า เพื่อ
ช่วยให้ความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อลดน้อยลงเนื่องจากผู้บริโภค
ไม่มีโอกาสจับต้องสินค้าจริงก่อนการซื้อและควรรับประกัน
คุณภาพสินค้าเฉพาะความเสียหายที่เกิดขึ้นจากการขนส่ง
เท่านั้น เพราะการรับรองคุณภาพสินค้าก่อนการซื้อและ
สามารถท าได้จริงตามข้อสัญญาที่ให้ไว้ จะช่วยกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ดีกว่าการเปลี่ยนคืนสินค้าหรือ
การคืนเงินหลังการซื้อ เนื่องจากทุกครั้งที่สินค้ามีปัญหา 
ผู้บริโภคจะรู้สึกไม่พึงพอใจและเกิดประสบการณ์เชิงลบ 
และส่งผลให้ผู้บริโภคสูญเสียความภักดีต่อธุรกิจ 

 2. ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซควรก าหนด
ราคาขายสินค้าให้ใกล้เคียงหรือต่ ากว่าคู่แข่ง และปรับราคา
ให้ เป็นปัจจุบันอยู่ตลอด เพราะก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบราคาจาก
เว็บไซต์ของร้านค้าหลายแห่งและเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้า
ที่ให้ราคาต่ าที่สุด แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการไม่ควรที่
จะก าหนดราคาสินค้าของธุรกิจให้ต่ าเกินไป เพราะจะส่งผล
ต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภค กล่าวคือการเสนอ
ขายสินค้าที่มีราคาถูกมาก ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ว่าสินค้า
นั้นเป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ  

3. ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซควรก าหนด
กลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริ โภค โดยกลยุทธ์ การตั้ งราคาสินค้ าของธุ รกิ จ 
อี-คอมเมิร์ซที่ได้จากผลการวิจัยมี 2 แนวทางคือ (1) การ
จับคู่สินค้าและก าหนดราคาขายให้ต่ าลงกว่าราคาขายเดิม
ของสินค้าทั้งสองช้ิน เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค
และช่วยเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า (2) การก าหนดราคา
ขายสินค้าบางช้ินให้ต่ ามาก เพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการซื้อและเข้ามาในเว็บไซต์ของร้านค้า หลังจาก
นั้นผู้บริโภคจะมีโอกาสเห็นสินค้าอื่นๆ ท่ีร้านค้าเสนอขาย 
และมีโอกาสที่จะซื้อสินค้าเหล่านั้นซึ่งก าหนดราคาขายไว้ใน
ระดับที่สามารถท าก าไรให้กับธุรกิจได้ 
 4. ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซควรมีบริการ
ช าระเงินที่หลากหลายทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
เช่น ช าระด้วยบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต การตัดบัญชีเงิน
ฝากผ่านบริการอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง (Internet Banking) 
ช าระผ่านระบบเงินสดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ช าระด้วย
บัตรเงินสด (Top up Card) โอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร ช าระ
เงินสดปลายทาง ฯลฯ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค 

5. ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซควรจัดท า
ระบบเว็บไซต์ของร้านค้าให้ใช้งานได้ ง่ายที่สุด เพราะ
ผู้บริโภคแต่ละคนมีความสามารถในการใช้งานเว็บไซต์
แตกต่างกัน โดยออกแบบโครงสร้างและองค์ประกอบต่างๆ 
บนเว็บไซต์ให้เป็นระเบียบ มีระบบน าทาง (Navigation) ที่ดี 
ช่วยให้ผู้บริโภคทุกคนสามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ง่าย 
เรียนรู้วิธีการใช้งานได้ไม่ยาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
สั่งซื้อสินค้า ควรลดความยุ่งยากของขั้นตอนต่างๆ ให้เหลือ
น้อยที่สุด เพื่อช่วยให้เกิดการซื้อสินค้าได้เร็วที่สุด เช่น 
ระบบสามารถจดจ าข้อมูลเดิมของผู้บริโภคไว้ไม่ต้องให้พิมพ์
ซ้ า ฯลฯ 
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6. ผู้ประกอบการธุรกิจอี -คอมเมิร์ซควรให้
รายละเอียดของสินค้าอย่างครบถ้วนและเพียงพอไว้บน
เว็บไซต์ของร้านค้า เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคใช้เป็นข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อได้ โดยศึกษาว่าผู้บริโภคต้องการ
รับรู้ข้อมูลอะไรเกี่ยวกับสินค้าบ้าง และแสดงข้อมูลสินค้า
ตามความต้องการนั้นไว้บนเว็บไซต์ของร้านค้า และนอกจาก
การอธิบายถึงจุดเด่นของสินค้าแล้ว ร้านค้าจ าเป็นต้องให้
ข้ อมู ล เกี่ ย วกั บการรั บรองคุณภาพสิ นค้ า โ ดยผู้ มี
ประสบการณ์การใช้สินค้า (Testimonials) ด้วย เพราะใน
มุมมองของผู้บริโภค ข้อมูลจากคนกลุ่มนี้มีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าข้อมูลที่ได้รับจากร้านค้าโดยตรง 

7. ผู้ประกอบการธุรกิจอี -คอมเมิร์ซควรปรับ
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่ตลอด โดยเฉพาะ
ข้อมูลราคาสินค้า เพราะผู้บริโภคมักจะท าการเปรียบเทียบ
ราคาสินค้าที่ต้องการจากร้านค้าต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
รวมทั้งเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคกลับเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์
ของร้านค้าอย่างสม่ าเสมอ และกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค 

8. ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซควรออกแบบ
เว็บไซต์ของร้านค้าให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะการแสดงภาพสินค้า ควรค านึงถึงเรื่องความ
สวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และมีความ
เหมือนจริงให้มากที่สุด เนื่องจากการซื้อขายสินค้าผ่าน
ระบบอี-คอมเมิร์ซ ผู้บริโภคจะไม่มีโอกาสได้เห็นและสัมผัส
สินค้าก่อนการซื้อ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
ควรศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อความภักดีของผู้บริโภคชาวไทยต่อธุรกิจอี-คอมเมิร์ซ โดย
ระบุประเภทสินค้าหรือบริการของธุรกิจ เช่น อาหาร เสื้อผ้า
ส าเร็ จรูป  เครื่ องส าอาง  การท่องเที่ ยว  ฯลฯ  เพื่ อให้
ผู้ประกอบการธุรกิจอี-คอมเมิร์ซประเภทน้ันๆ สามารถน า
ผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่างเฉพาะเจาะจง 
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