
บทที ่2 

 

แนวคิดทางทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกีย่วของ

  

 การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบริการการทองเทีย่วผานระบบ

พาณิชยอิเลก็ทรอนิกส ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด และทฤษฎทีี่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางใน

การศึกษา ดังนี ้

 

2.1.1 แนวความคิดตลาดการทองเที่ยว 

 ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2542, น. 15-25) ไดกลาวถงึตลาดการทองเทีย่ววา เปน

ตลาดบริการทีลู่กคามีอิสระในการเลือกบริโภคสินคาและบริการมากที่สุด องคประกอบของตลาด

การทองเทีย่วมีลักษณะเฉพาะดังนี้  

1. ผูซื้อ ไดแก นกัทองเทีย่ว นกัทัศนาจร ทั้งภายในประเทศและระหวางประเทศ ที่มี

ความตองการเดินทางทองเที่ยว และบริโภคสินคาการทองเที่ยว ที่มคีวามยืดหยุนและเปลี่ยนแปลง

สูงมาก เนื่องจากปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม ราคาการทองเที่ยว ฤดูกาล สมัยนิยม รสนยิม 

ทัศนคติ ประสบการณสวนตัวของนักทองเที่ยว และเหตุการณสําคญัอื่นๆ ที่เกิดขึ้นกะทันหัน ซึ่ง

เปนปจจัยที่ควบคุมไมได แตอาจสามารถคาดการณไดลวงหนาวาจะมีผลกระทบอะไรบางตอ

ตลาดการทองเที่ยว 

 ความตองการการทองเทีย่ว แบงออกไดเปน 3 ประเภท ดังนี ้

1) ความตองการปจจุบัน (Actual Demand) หมายถึง ความตองการเดินทาง

ทองเที่ยว มีความพรอม และเต็มใจที่จะจายคาสนิคาและบริการที่กาํหนดไวในขณะนั้น 

นักทองเที่ยวประเภทนีพ้รอมที่จะซื้อสินคาและบริการ และเดินทางทนัท ี

2) ความตองการที่มีแนวโนม (Potential Demand) หมายถงึ นักทองเทีย่วที่มี

แนวโนมที่จะเดินทาง เพราะมีความตองการอยูแลว แตขาดองคประกอบอื่น เชน เงิน เวลา หรือ

การจัดการเพือ่เดินทาง ความตองการแบบนี้สามารถโนมนาวใหเปนความตองการปจจุบัน 

(Actual Demand) ไดโดยอาศัยการพัฒนาการบริการและระบบการตลาดของธุรกิจนําเที่ยว 
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3) ความตองการที่อาจเกิดขึ้นได (Deferred Demand) หมายถงึ ความตองการ

เดินทางทองเที่ยวอยูในสวนลึกของจิตใจทุกคน แตไมมีความรู หรือไมมีขอมูลของแหลงทองเที่ยว

ตางๆ ทีน่าสนใจ ความตองการแบบนี้อาจชักจูงใหเกิดขึ้นได โดยอาศัยการโฆษณา ประชาสัมพนัธ 

เทคนิคการขาย การอํานวยความสะดวกในการติดตอตางๆ ตลอดจนการพัฒนาระบบขอมูล 

อาจจะเปนการกระตุนใหเกดิความตองการทองเที่ยวได 

2. ผูขาย ไดแก ผูประกอบธุรกิจจัดหาสนิคาและบริการการทองเที่ยว (Travel 

Suppliers) ที่ผลิตวัตถุดิบในลักษณะการแปรรูปสินคาและบริการ เชน ทีพ่ักในโรมแรม การ

เดินทางโดยเครื่องบิน การบริการอาหารและเครื่องดื่ม การเขาชมการแสดงในสถานที่และแหลง

ทองเที่ยวตางๆ และสินคาและบริการอื่นๆ ในสายของสนิคาเดียวกนั และขายสินคาใหแกกลุมผูซื้อ 

คือ ขายตรงใหกับนักทองเที่ยว (Direct Sales) ขายใหแกผูผลิตรายการนําเทีย่วแบบเหมาจาย 

(Tour Operator) หรือ ขายใหแกบริษัทตวัแทนจาํหนาย (Travel agent) 

3. สินคาและบรกิาร สินคาในตลาดการทองเที่ยว แบงออกเปน 2 ประเภทใหญ คือ 

 3.1 สินคาที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ ไดแก ทรัพยากรทองเที่ยวทางธรรมชาติ

ตางๆ เชน น้ําตก ภูเขา ทะเล เขตรักษาพนัธุพชืและสัตวปา ภูมปิระเทศ ภูมิอากาศ เปนตน  

3.2 สินคาที่มนษุยสรางขึ้น ไดแก  

1) ส่ิงกอสรางสําคัญ เชน อนุสาวรยีทางประวัติศาสตร สถานที่สําคัญทาง

ศาสนา ศิลปะ และสถาปตยกรรม เปนตน  

2) ส่ิงดึงดูดใจทางดานวัฒนธรรมและสังคม ทัง้รูปธรรมและนามธรรม เชน 

ศาสนา ภาษา ประเพณี วถิคีวามเปนอยูของคนในสงัคม อาหาร การแตงกาย ทัศนคติ ความเชื่อ 

เปนตน  

3) สินคา บริการที่อํานวยความสะดวกใหแกนักทองเที่ยว เชน สายการบินและ

การขนสง  ทีพ่กัแรม  อาหารและเครื่องดื่ม  การจัดนําเที่ยว  สินคาที่ระลกึ    กิจกรรมการทองเที่ยว  

เปนตน 

 ลักษณะเฉพาะของสินคาการทองเที่ยว แตกตางจากสนิคาอุปโภคบริโภคทั่วไปอยาง

ชัดเจน ดงันี ้

1) สินคามีลักษณะเปนนามธรรม ไมสามารถจับตอง หรือสัมผัสไดกอนตัดสินใจซื้อ

ได เชน การเทีย่วชมสถานทีท่องเที่ยวตางๆ ลูกคาจะซื้อจากจนิตนาการ อารมณ ความรูสึกสวนตวั 

และประสบการณ 
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2) สินคามีเอกลักษณ มีเฉพาะแบบเดียวไมเหมือนใคร ไมวาจะเปนสิง่ดงึดูดใจทาง
ธรรมชาติ หรือส่ิงดึงดูดใจที่มนษุยสรางขึ้น ซึง่อาจมีบางสวนที่สรางเลียบแบบจนดูเหมือนหรือ

คลายคลึงกนัได แตผูขายก็ตองพยายามใชกลยทุธการสรางความแตกตางในตวัสนิคาใหมีความ

แตกตางจากสนิคาของคูแขงขัน และอยูในความนิยมของลูกคาเพื่อรักษาตลาดไว 

3) การผลิตและการบริโภคสินคาเกิดขึ้นในเวลาและสถานที่เดียวกนั เชน การ

เดินทางโดยเครื่องบิน การเขาพักในโรงแรม ลูกคาจะสามารถบรโิภคไดในเวลาและสถานทีท่ี่

กําหนดเทานัน้ กระบวนการซื้อขายสินคาและบริการไมสามารถแยกออกจากกันได เชน การซื้อ

รายการนําเทีย่วแบบเหมาจาย (Package tour) ผูประกอบธุรกิจจัดนําเที่ยวตองใหบริการตั้งแต

เร่ิมออกเดินทางจนถงึกลับบาน หรือกลบัมาถงึจุดเริ่มตนของการเดนิทาง กระบวนการซื้อขายจึง

จะสิ้นสุดลง 

4) สินคามีลักษณะ “เนาเสยี” คือ ถาลูกคาไมมาบรโิภคหรือใชบริการในเวลาที่

กําหนด เชน การยกเลกิการเดินทางของกลุมทวัร สินคาและบริการจะถูกทิ้งไปเปนลูกโซ ตัง้แตการ

ยกเลิกเที่ยวบนิ โรมแรม รานอาหาร และการนาํชมสถานที่ตางๆ ถาไมมีลูกคาอืน่มาซื้อสินคาและ

บริการทนัในเวลานั้น บริการการทองเที่ยวจึงไมมโีอกาสในการขายมากเหมือนสนิคาอื่น 

5) สินคาการทองเที่ยวจะขายไดมากหรือนอยขึ้นอยูกับฤดกูาล สภาพภูมิอากาศ 

เวลาของการบริโภค เชน ที่พักแรมตามสถานที่ตากอากาศชายทะเลจะเต็มเฉพาะฤดูรอน ความ

ตองการเดินทางโดยเที่ยวบนิวนัจันทรหรือวันศุกร จะมากกวาเที่ยวบนิวนัอังคารถึงวันพฤหัสบดี 

6) การซื้อขายสนิคาทองเที่ยวมกัเปนการซื้อขายรวมกันในคราวเดียว ถึงแมจะตาง

เจาของกนั จึงตองการความรวมมือทางธุรกิจสูง เพราะการซื้อขายสินคาการทองเทีย่วอยางใด

อยางหนึ่ง กอใหเกิดการซื้อขายสินคาและบริการในธรุกิจที่เกีย่วของทัง้ทางตรงและทางออม เชน 

การเดินทางโดยเรือสําราญ ลูกคาตองการสินคาและบริการอื่นๆ ที่ทาเรือจอดแวะ เชน การเทีย่ว

ชมสถานที ่รถยนตรับจาง รานขายสินคาของที่ระลึก 

 อุปสงคการทองเทีย่ว 

 อุปสงคการทองเทีย่ว (Tourism Demand) หมายถงึ ความตองการของนักทองเทีย่ว

ที่จะเดนิทางไปซื้อสินคาและบริการ หรือบริโภคผลิตภัณฑการทองเที่ยวในสถานที่ทองเทีย่ว หรือ

จุดหมายปลายทางการทองเที่ยวของตน โดยนักทองเที่ยวจะตองมีความตองการ มีอํานาจซื้อ และ

มีความเตม็ใจที่จะจายคาสนิคาและบริการที่กําหนดในเวลานั้นๆ ปริมาณสินคาและบริการการ

ทองเที่ยวที่เพิม่ข้ึนหรือลดลง ยอมหมายถงึการเพิ่มข้ึนหรือลดลงของอุปสงคการทองเที่ยวดวย 
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 ปจจัยทีท่ําใหเกิดอุปสงคการทองเที่ยว ไดแก 

1) ปจจัยผลักดัน ไดแก ความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยี การสรางบานแปลง

เมือง การมรีายไดและระดับวิถีชีวิตความเปนอยูดีข้ึน อาชีพและการมีเวลาเพิม่มากขึน้ การ

พัฒนาการทางดานการคมนาคมขนสง และการสื่อสาร ตลอดจนการแลกเปลี่ยนดานตางๆ ในยุค

โลกาภิวัตน 

2)  ปจจัยดงึดูด ไดแก ความพรอมของอุปทานการทองเทีย่ว ทรัพยากรการ

ทองเที่ยว ราคาการทองเทีย่ว กฎหมาย และระเบียบที่เกี่ยวของกบัการทองเทีย่ว ความปลอดภัย 

และส่ือมวลชน 

 ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑการทองเทีย่ว 

 ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑการทองเทีย่ว ทั้งในดานปริมาณและ

คุณภาพมีหลายประการ ตลอดจนมีผลตอจํานวนนกัทองเทีย่วระหวางประเทศ ปริมาณการ

ขยายตัวของธรุกิจยอยในอุตสาหกรรมทองเที่ยว และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑการทองเทีย่ว 

เปนปจจัยที่ควบคุมไดยาก ซึง่ปจจัยที่สําคัญ และสงผลตอการเปลีย่นแปลงอุปสงคการทองเทีย่ว 

ไดแก 

1) ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) สภาพเศรษฐกิจทองถิน่และประเทศ 

เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหระดับอุปสงคตางกัน ประเทศที่มีเศรษฐกจิดียอมเอื้ออํานวยใหคนเดินทาง

มากขึ้นเพื่อไปเจรจาติดตอธุรกิจ ประชุม ศึกษา หรือไปพักผอน ปริมาณการซือ้ผลิตภัณฑการ

ทองเที่ยวกระทําไดในปริมาณสูงตามอํานาจซื้อ แตประเทศที่กาํลังพัฒนาหรือการพฒันาเศรษฐกจิ

ยังไมดีนกั จะทําใหนักทองเทีย่วมีอํานาจการซื้อตํ่า และไมใชเปาหมายหลักทางการตลาดของ

ธุรกิจทองเทีย่ว 

2) ปจจัยทางประชากรศาสตร (Demographic Factors) ลักษณะของประชากร 

ไดแก ขนาดและองคประกอบของครอบครัว อายุ เพศ การศึกษา ประสบการณ ระดับรายได 

อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ จะมีผลตอรูปแบบของอุปสงคและปริมาณการซื้อผลิตภัณฑการทองเที่ยว 

เชน ประเทศที่พัฒนาแลวจะมีครอบครัวขนาดเล็ก มีบตุรนอย ตองทํางานทัง้สามแีละภรรยา มี

ปญหาการหยาราง มีรายไดพอจะเดินทางทองเทีย่ว สวนประเทศที่กาํลังพัฒนากเ็ร่ิมที่จะมี

ลักษณะครอบครัวเชนเดียวกันกับประเทศที่พัฒนาแลว หากพิจารณาตามกลุมอายุของประชากร 

พบวาประชากรกลุมที่มีอายุเกิน 55 ป หรือเกษียณอายุแลว กลุมนีม้ีความพรอมทั้งดานการเงนิ 

เวลา และสุขภาพที่แข็งแรง แตไมตองการเดินทางแบบสมบุกสมบนั การนาํเทีย่วแบบพักผอนและ

รักษาสุขภาพจึงเปนรปูแบบผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับลักษณะผูซื้อในวัยนีม้าก 
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3) ปจจัยทางภูมศิาสตร (Geographic Factors) ลักษณะภูมิศาสตรของประเทศผู

ซื้อมีผลกระทบตออุปสงคของนักทองเทีย่วแตละชาติแตกตางกนั และเปนสิ่งกําหนดประเภทของ

จุดมุงหมายปลายทางการทองเทีย่วที่ผูซื้อตองการไป เชน นกัทองเทีย่วที่มาจากประเทศที่มี

ส่ิงแวดลอมดวยทะเลยอมตองการไปเที่ยวในแหลงทองเที่ยวประเภทภูเขา นักทองเที่ยวจาก

ประเทศทีม่ีอากาศหนาว เชน ชาวสแกนดิเนเวยี นิยมไปพักผอนในประเทศทีม่ีอากาศอบอุนหรอื

ชายทะเล 

4) ปจจัยทางวัฒนธรรมสังคม (Social – Cultural Factors) ลักษณะทางสังคมและ

วัฒนธรรม จะหลอหลอมความคิด รสนยิม และทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑการทองเที่ยว เชน 

สังคมตะวนัตกมีลักษณะเปดเผย จะเปดโอกาสใหผูหญิงชาวตะวนัตกเดินทางทองเทีย่วไดบอย

และไกลมากกวาผูหญิงชาวเอเชีย และตะวันออกกลาง ซึ่งไมนยิมเดินทางโดยลําพงั หรือทองเที่ยว

แบบผจญภัยมากเกินไป นอกจากนี้คือคานิยมการมีบานพักหลังที่สองเพื่อพักผอนในชนบทหรอือยู

ชายทะเล ถือวาเปนสิ่งจาํเปนและมีคุณคาตอชีวิต คูฮนันีมนูมกันยิมเดิมทางไปพักผอน

ตางประเทศหลังจากการแตงงานมาก เปนตน 

5) ปจจัยทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Regulatory Factors) การ

เปลี่ยนแปลงทางดานการเมือง และระเบียบ กฎเกณฑตางๆ ของประเทศ อาจสงผลตอความรูสึก

ปลอดภัยหรือไมปลอดภัยในการเดนิทางไปยังแหลงทองเทีย่วนั้นๆ เชน การเกิดภาวะสงคราม การ

ปฏิวัติเปล่ียนแปลงการปกครอง ถานักทองเทีย่วหวัน่เกรงเรื่องความปลอดภัย อุปสงคจะลดลง 

6) ปจจัยทางสื่อสารมวลชน (Mass Media Communication Factors) ขอมูล

ขาวสารทุกชนดิจากสื่อมวลชนสามารถสรางความเชื่อถอื มั่นใจ ในการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 

ชวยสรางความรูจัก คุนเคย การตอตาน หรือความอยากรูอยากเห็นมากขึน้ และชวยในการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑการทองเที่ยว ขาวสารทางลบ เชน ปญหาการเมือง การตอสูระหวางชนชาติ 

โรคระบาด ความไมปลอดภัยของแหลงทองเทีย่วเปนผลกระทบอยางรุนแรงตอการเติบโตของ

ธุรกิจทองเทีย่ว ส่ือมวลชนทีด่ีและมีประสิทธิภาพมากทีสุ่ด คือ โทรทัศน 

7) ปจจัยทางการเปรียบเทียบราคา (Comparative Prices) การเปรียบเทียบราคา

การทองเทีย่วกับบริษัทที่เปนคูแขง หรือกับราคาปกอนหนานี ้ ซึ่งราคาจะแสดงคุณคาของ

ผลิตภัณฑประกอบกับปจจัยทางเศรษฐกจิ สังคม และวัฒนธรรมดังทีก่ลาวมา ทําใหอุปสงค

แตกตางไปจากเดิม ราคาการทองเทีย่วของประเทศตนทางและปลายทาง หากแตกตางกนัมาก 

นักทองเที่ยวทีม่ีอํานาจการซือ้สูงจึงจะสามารถไปได และถาราคาการทองเทีย่วที่จุดหมาย
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ปลายทางไมแพงมากนัก กจ็ะดึงดูดใจใหนักทองเที่ยวเดินทางมาไดในระยะเริ่มแรก เมื่อมีความ

นิยมชมชอบจะเดินทางกลับมาเทีย่วอกี 

8) ปจจัยทางการเคลื่อนยายสวนบุคคล (Personal Mobility Factors) การเดินทาง

สวนตัวโดยเฉพาะทางรถยนต ชวยใหการทองเทีย่วในประเทศและเดินทางไปยังประเทศทีม่ี

พรมแดนติดตอการเจริญเติบโตมาก เชน การเดินทางทองเที่ยวของชาวยุโรป การเดินทางแบบ

สวนตัว (Free Individual Traveler) มีเปนจาํนวนมากในชวงวนัหยุดพักผอนหรือสุดสัปดาห 

เนื่องจากถนนเปนทางเชื่อมตอกันโดยตลอด การเปลี่ยนแปลงในรปูแบบการเดินทางทีท่ําใหเกดิ

ความสะดวกในการเดนิทางนี้ อาจเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการทองเที่ยวได เชน จากการหยดุ

พักผอนในชวงฤดูรอนมาเปนการทองเที่ยวในชวงวันหยดุสั้นๆ ทําใหมีโอกาสเดนิทางบอยขึน้ หรือ 

เดินทางแบบเชาไปเย็นกลับ (Excursion or day visit) แทน 

9) ปจจัยทางเทคโนโลยีส่ือสารและคมนาคมขนสง (Technology of 

Communication and Transportation) สามารถอาํนวยความสะดวกใหแกนักทองเทีย่วเปนอยาง

มาก โดยเฉพาะการจองและการออกบตัรโดยสารโดยผานทางระบบคอมพิวเตอร ลูกคาจะไดรับ

ความชัดเจน และรวดเร็วในการซื้อ นอกจากนีก้ารใชคอมพิวเตอรในธรุกิจโรมแรม เชน การเขาพกั 

การคืนหองพกั การเก็บเงนิคาทีพ่ัก การมีเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยยอมแสดงถึงระดับมาตรฐานในการ

ใหบริการ และชวยใหนักทองเที่ยวตัดสินใจไดรวดเร็วขึ้นวาจะเลือกใชบริการของธุรกิจใดที่ไดรับ

ความสะดวกสบายมากที่สุด 

 

2.1.2 การวเิคราะหสภาวะการแขงขันของธุรกิจในอุตสาหกรรม (Five forces model) 

 การวิเคราะหโครงสรางและระดับการแขงขันของธุรกิจในอุตสาหกรรมทองเที่ยวโดย

ใชตัวแบบ Poter’s Five Force Model ในการวิเคราะห 

 ศาสตราจารย Michael E. Porter ไดเสนอแนวคิดเกีย่วกับการวิเคราะหโครงสราง

อุตสาหกรรมไววา อุตสาหกรรมใดๆ ก็ตาม จะประกอบไปดวยองคประกอบ 5 กลุม คือ คูแขง

ปจจุบัน คูแขงรายใหมทีจ่ะเขามา ลูกคา ผูจําหนายปจจัยการผลิต หรือซัพพลายเออร และสินคา

ทดแทน ทั้ง 5 กลุมนี ้(สุพาน ีสฤษฎวานิช, 2544, น. 123 -130) และในบางครั้งนําองคประกอบใน

สวนของรัฐบาลมาพิจารณาดวย (What is the Five Forces Model of Porter? Description, 

online, 2006) ดังภาพที่ 2.1 จะเปนพลงัผลักดันการแขงขัน (Competitive Forces) ที่สําคญั 

นําไปสูระดับการแขงขันในอตุสาหกรรม ซึ่งมีผลตอศักยภาพในการทาํกําไรของอุตสาหกรรมนั้นๆ 

คือ 
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ภาพที ่2.1 

การวิเคราะหสภาวะการแขงขันของธุรกจิในอุตสาหกรรม (Five forces model) 

 

Potential Entrants 

Industry Competitors 

 

Rivalry among  

Existing Firms 

Substitutes 

Suppliers Buyers 

Bargaining Power of Buyers 

Threat of New Entrants 

Threat of Substitute 

Products or Services 

Bargaining Power of Suppliers 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: “What is the Five Forces Model of Porter? Description.” <http://www.12manage 

.com/methods_porter_five_forces.html>. April 27, 2006. 

 

1) ความยากงายในการเขาสูอุตสาหกรรมของผูเขาแขงขันรายใหม อุปสรรคที่คูแขง
รายใหมตองพบ ถาโอกาสทีคู่แขงรายใหมจะเขาสูอุตสาหกรรมไดงาย การแขงขันจะสูงขึ้น ผลกาํไร

ของอุตสาหกรรมจะลดลง 

2) การแขงขันของคูแขงในปจจุบัน หากสภาพการแขงขันมีการแขงขันกนัมาก 

ผลรวมกําไรของอุตสาหกรรมจะลดลง 

3) อํานาจการตอรองของลูกคา หากมีการรวมตัวกนัของกลุมลูกคา ทาํใหลูกคามี

อํานาจการตอรองสูง ผลกําไรของอุตสาหกรรมจะลดลง 

4) อํานาจการตอรองของผูขายปจจัยการผลิต จํานวนผูจาํหนายที่มีศกัยภาพมมีาก

นอยเพียงใด หากมีจํานวนผูขายนอยรายจนทาํใหเปนตลาดผูกขาด ผูจําหนายปจจัยการผลิตจะมี

อํานาจการตอรองสูง ผลกําไรของอุตสาหกรรมจะลดลง 

5) สินคาทดแทนสําหรับอุตสาหกรรมนี ้ หากมีสินคาที่สามารถทดแทนได และมี

ราคาที่ถกูกวา จะทาํใหผลกาํไรของอุตสาหกรรมลดลงดวย 

6) บทบาทของภาครัฐบาลในการออกมาตรการ นโยบายเพื่อสนับสนุนหรือลงโทษ

อุตสาหกรรม ยอมมีผลตอผลกําไรของอุตสาหกรรม 
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2.1.3 การวเิคราะหสถานการณทางการตลาด (Marketing Situation Analysis: SWOT Analysis)  

 เปนการศึกษาถึงสถานการณภายใน (ส่ิงแวดลอมภายใน) และสถานการณภายนอก 

(ส่ิงแวดลอมภายนอก) ขององคกรที่เอื้ออํานวยและเปนอุปสรรคตอกลยุทธการตลาด (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน, 2538, น. 9) ซึง่ ประกอบดวย  

1) การวิเคราะหจดุแข็ง (Strengths) เปนการพิจารณาถงึขอดีเดน หรือจุดแข็งของ

ผลิตภัณฑหรือของบริษัท โดยวเิคราะหจากสวนประสมการตลาดของบริษัท และส่ิงแวดลอม

ภายในบริษทัอื่นๆ การทราบจุดแข็งจะนาํไปใชในการกาํหนดกลยทุธการตลาด 

2) การวิเคราะหจดุออน (Weaknesses) เปนการวิเคราะหขอเสียหรือปญหาที่เกิด

จากสวนประสมการตลาด ซึ่งวิเคราะหจากส่ิงแวดลอมภายในบริษทั การทราบถงึจุดออนจะชวย

ใหบริษัทหาวธิีแกปญหานัน้ ซึ่งสามารถเปลี่ยนจากจุดออนใหเปนจุดแข็งได 

3) การวิเคราะหโอกาส (Opportunities) เปนการวิเคราะหขอไดเปรียบหรือปจจัยที่

เอื้ออํานวยใหแกบริษัท โดยวิเคราะหจากสิ่งแวดลอมภายนอกบรษิทั การวิเคราะหถงึโอกาสจะ

ชวยใหบริษัทกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับโอกาสนัน้ 

4) การวิเคราะหอุปสรรค (Threats) เปนการวิเคราะหขอจํากัดอันเนื่องมาจาก

ส่ิงแวดลอมภายนอกบริษัท การทราบถงึอุปสรรคหรือปญหาที่จะเกดิขึ้น จะนําไปรับปรุงกลยทุธ

การตลาดเพื่อเอาชนะอุปสรรคที่คาดวาจะเกิดขึ้น 

 

2.1.4 การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา

หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอืน่ๆ, 2541, น. 125-130) 

 โดยมีคําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อคนหา

คําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ดังแสดงในตารางที่ 2.1 

 สําหรับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค สามารถอธิบายไดดวย  

1) แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

2)  พฤติกรรมผูบริโภคในธุรกิจบริการ 

3) พฤติกรรมผูบริโภคในระบบพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส 
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ตารางที่ 2.1 

ตารางแสดงคาํถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ 

เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is on the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน

ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 

และพฤติกรรมศาสตร 

ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑ คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ

ของผลิตภัณฑ (Product component ) และความ

แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 

differentiation)  

ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer 

buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา

เพื่อสนองความตองการของเขาทางดานรางกายและดาน

จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อ คือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัย

ทางสังคม และวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล 

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates 

in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ

ซื้อ ผูซื้อ และผูใช 

ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When dose the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป 

ชวงฤดูกาลใดของป โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญ

ตางๆ 

 ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer 

buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อมา 

เชน หางสรรพสินคา อินเตอรเน็ต 

ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบดวย 

การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซอ และความรูสึกภายหลังการซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพมหานคร: ม.ป.ท., 

2541), น. 126.     
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 2.1.4.1 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบริโภค 

 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุ

จูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมจีุดเริ่มตนที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ทีท่ําใหเกดิ

ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึง่

เปรียบเสมือนกลองดําซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) 

หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพที่ 2.2 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายใน(Inside Stimulus) และส่ิง

กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) ซึ่งถือเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

Stimulus) โดยอาจใชเหตุจงูใจซื้อดวยเหตุผล และดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) ไดแก 

1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการ 

2) ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาที่เหมาะสม โดยพิจารณา

ลูกคาเปาหมาย 

3) ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจาํหนาย เชน จัดจาํหนายผลิตภณัฑ

ใหทัว่ถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 

4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 

1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ (Other Stimulus) เปนการกระตุนความตองการผูบริโภคที่

อยูภายนอกองคกรซึ่งไมสามารถควบคุมได ไดแก 

1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได 

2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลย ี

3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม    
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ภาพที ่2.2 

รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด

(Marketing Stimulus) 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 

(Other Stimulus) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 

การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 

วัฒนธรรม ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

(Response) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

กลองดํา หรอื
ความรูสึกนกึคดิ

ของผูซื้อ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristic) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 

การรับรูปญหา (Problem Recognition) 

การคนหาขอมูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

ปจจัยภายนอก 

(External Factor) 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

(Culture) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

(Culture) 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

(Subculture) 

1.3 ช้ันสังคม (Social 

Class) 

2. ปจจัยทางสังคม 

(Social) 

2.1 กลุมอางอิง 

(Reference Group) 

2.2 ครอบครัว (Family) 

2.3 บทบาทและสถานะ

(Roles and Statuses) 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

(Personal) 

3.1 อายุ  (Age) 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

(Family Life Cycle) 

3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ

(Economic 

Circumstances) 

3.4 คานิยมและรูปแบบ

การ ดํารงชีวิต (Value and 

Life Style) 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

(Psychological) 

4.1 การจูงใจ (Motivation) 

4.2 การรับรู (Perception) 

4.3 การเรียนรู (Learning) 

4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

4.6 บุคลิกภาพ 

(Personality) 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self 

Concept)  

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

(Personal) 

ปจจัยภายใน 

(Internal Factor) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพมหานคร: ม.ป.ท., 

2541), น. 129.  
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2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ผูขายตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลมา

จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และดานจติวิทยา 

2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ (Buyer Decision Process) โดยทั่วไป

ประกอบดวยขั้นตอนดังนี้ คือ การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ในประเด็นตางๆ ดังนี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

 ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของ

ผูบริโภค 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนสัญลักษณและส่ิงที่

มนุษยสรางขึน้ โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึง่ไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรม

ของมนุษยในสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมเปนสิ่งกาํหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล การ

กําหนดโปรแกรมการตลาด ตองคํานึงถึงคานยิมทางวฒันธรรมและความเปลี่ยนแปลงของ

วัฒนธรรมดวย วฒันธรรมแบงออกไดดังนี ้

1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม เชน 

ลักษณะนิสัยของคนไทยซึง่เกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ

พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถงึ วัฒนธรรมของแตละกลุมคนที่มี

ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ซึ่งมีอยูในสังคมขนาดใหญและซับซอน เชน กลุมเชื้อชาต ิ กลุม

ศาสนา  
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1.3 ชั้นสังคม (Social Class) หมายถงึ มนุษยที่อยูรวมกนัในสังคม จะมีการแบง

ระดับชนช้ันทีแ่ตกจางกนัไปตามอาชพี ความมัน่คง ชาติตระกูล การมีอํานาจเหนือคนอ่ืนและ

บุคลิกลักษณะสวนบุคคล ซึ่งโดยทั่วไปแบงเปน ระดับสูง ระดับกลาง ระดับตํ่า ชัน้ของสังคมจะ

แสดงความแตกตางกนัในดานการตัดสินใจซื้อและบรโิภคผลิตภัณฑ 

2. ปจจัยดานสังคม ( Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชวีิตประจาํวนั และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถงึ กลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย 

กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเหน็ และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอทัศนคติ 

ความคิดเหน็ และคานิยม ซึง่มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 สถานะภาพและบทบาท (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับ

หลายกลุม เชน ครอบครวั กลุมอางอิง บุคคลจะมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตางกนัในแตละ

กลุม การเสนอขายสนิคาตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธพิล     

ผูซื้อ และผูใช 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกนัดวย 

3.2 วงจรชวีิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนของการดํารงชวีิตของ

บุคคลในลักษณะการมีครอบครัว ซึ่งการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนมผีลตอความตองการ ทัศนคติ 

และคานิยมทีท่ําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ และลักษณะการบริโภคที่

แตกตางเชนกนั  

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคล จะนําไปสูความจาํเปนและความ

ตองการสินคาที่แตกตางกัน 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายไดสวนบุคคล 

(Personal Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของแตละบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขา

ตัดสินใจเลือกซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรพัย อํานาจการซื้อและทัศนคติ

เกี่ยวกับการจายเงนิ 

3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี

คุณภาพดีมากกวาผูทีม่ีการศึกษาต่ํากวา 



21 

 

3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชวีิต (Lifestyles) ซึ่ง

คานิยมหรือคุณคา หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรอืบุคคลหรือความคิดเรื่องใดเรื่องหนึง่ หรือ

หมายถงึ อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชวีิต หมายถงึ 

รูปแบบของการดํารงชีวิต โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเหน็ 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อหรือการใชสินคา ประกอบไปดวย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถงึ พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตวับคุคล ซึ่ง

กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถกูกระทบจากปจจัยภายนอก เชน

วัฒนธรรม ชัน้ทางสงัคม หรือ ส่ิงกระตุนทางการตลาด การชักนําหรอืการเกลี้ยกลอมเพื่อใหบุคคล

คลอยตาม และเรียกสิ่งที่ใชวา แรงจงูใจ(Motive) 

4.2 การรับรู (Perception) หมายถงึ กระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของ

บุคคล ตีความหมายขอมูล ซึ่งขึน้อยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ นอกจากนี้ยงัมี

ปจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุน ซึง่แตละบุคคลจะมีปฏิกิริยาตอบสนองแตกตางกนั 

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมา

จากการไดประสบการณทัง้ทางตรงและทางออม 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่

เปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถงึ การประเมินความพึงพอใจของบุคคล 

ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ ทัง้ทัศนคติและ

ความเชื่อจะมีอิทธิพลซึ่งกนัและกัน 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถงึ ลักษณะดานจิตวทิยาที่แตกตางกันของ

บุคคล ซึ่งนาํไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 

4.7 แนวคิดของคนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ

ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาผูอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
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 2.1.4.2 พฤตกิรรมผูบริโภคในธุรกิจบริการ (วีระรัตน กจิเลิศไพโรจน, 2547, น. 69-

73) 

 ความแตกตางระหวางการบริโภคสินคากบัการบริโภคบริการ คือ การบริโภคสินคา

เปนการบริโภคผลผลิต แตการบริโภคบริการเปนการบริโภคทั้งผลผลติและกระบวนการ เนื่องดวย

ธุรกิจบริการบางอยาง นอกจากที่ผูบริโภคจะไดรับความพอใจจากการบริโภคสินคานัน้โดยตรง 

ลูกคายงัไดรับประสบการณจากการบริการโดยอาศัยองคประกอบตางๆของการบรกิารดวย 

 กระบวนการซือ้บริการ ประกอบไปดวย 3 ข้ันตอน คอื ข้ันกอนการซื้อบริการ ข้ัน

เผชิญหนากับบริการ และขั้นการประเมินผลหลังรับบริการ โดยแตละขั้นตอนมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้ 

1. ข้ันกอนการซือ้บริการ (Pre-purchase Stage) 

 พฤติกรรมของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซือ้บริการ หมายถงึ กิจกรรมทั้งหมดที่

ผูบริโภคกระทํากอนไดรับประสบการณจริงจากการใชบริการ เร่ิมตนดวยผูบริโภคตระหนักถงึ

ปญหาและเกดิความตองการ หลงัจากนั้นผูบริโภคจะทําการหาขอมูลที่เกีย่วของวามีผลิตภัณฑ

ใดบางที่สามารถตอบสนองความตองการของตนได หลังจากนั้นผูบริโภคจะนําขอมูลดังกลาวมา

สรางเปนทางเลือกในการแกปญหาหรือตอบสนองความตองการนัน้ และผูบริโภคจะเลือกบริการที่

ตนคาดวานาจะตอบสนองความตองการไดดีที่สุด 

 ถาเปนการซื้อบริการทีท่ําเปนกิจวัตร หรือเปนการซือ้ที่มีความเสี่ยงต่ํา (อัตรา

คาบริการถูก) การตัดสินใจของลูกคาจะทาํดวยความรวดเร็ว แตถาเปนการซื้อครั้งแรกหรือการซื้อ

ที่มีความเสี่ยงสูง (อัตราคาบริการแพง) ลูกคาจะศึกษาหาขอมูลเปนอยางดีและใชเวลาไตรตรอง

กอนการตัดสินใจซื้อ การซื้อที่มีความเสีย่งสูงจะเกิดขึน้กับบริการทีคุ่ณภาพประเมินไดจาก

ประสบการณ และบริการที่คุณภาพเกิดจากความเชื่อถือไดหลังการซื้อ เนื่องจากการที่คุณภาพ

ของทั้งสองลักษณะ ลูกคาไมสามารถประเมินไดกอนการซื้อ สงผลใหผูที่จะซื้อบริการประเภทนี้ใน

คร้ังแรกมีความไมแนใจวาจะไดรับบริการที่มีคุณภาพหรือไม ทาํใหความเสีย่งในการซื้อสูงขึ้น ซึง่

ความเสีย่งในการซื้อบริการประกอบดวย ความเสีย่งวาจะไดรับผลประโยชนจากบริการตรงกับ

ความตองการหรือไม การเสียเงนิเปลาหรือตองจายมากกวาที่ไดคาดไว การไดรับบริการเปนไป

ตามเวลาที่ไดตกลงกนัหรือไม อาจไดรับบาดเจ็บหรือทรัพยสินสูญหายหรือไม หรือความเสี่ยงตอ

ความรูสึกของคนรอบขางเมือ่เขาไปใชบริการ เปนตน 



23 

 

 เมื่อลูกคารูสึกวาตนมีความเสี่ยงในการซื้อบริการ ลูกคาจะหาวิธีลดความเสี่ยงใหกับ

ตนเอง โดยทั่วไปลูกคาอาจลดความเสี่ยงไดโดยการหาขอมูลจากแหลงที่นาเชื่อถอื หรือเลือกใช

บริการจากผูใหบริการที่มีชือ่เสียงและเปนทีย่อมรับโดยทั่วไป เปนตน    

2. ข้ันเผชิญหนากับบริการ (Service Encounter Stage) 

 ข้ันเผชิญหนากับบริการ หรือข้ันการบริโภคสินคา (Consumption Stage) 

กระบวนการในขั้นการบริโภคบริการ เร่ิมต้ังแตจุดแรกที่ลูกคาไดรับประสบการณตรง คือหลังจาก

ไดตัดสินใจซื้อบริการ เชน การกรอกใบสมัครของใชบริการ โทรศพัทจองลวงหนา ถือวาไดรับ

ประสบการณจากการใชบริการแลว เมื่อลูกคาใชบริการประเภท การบริการตอรางกายลูกคา ทําให

ลูกคาไมสามารถหลีกเลีย่งการปฏิสัมพันธกับลูกคาอ่ืนๆ ที่เขามาใชบริการพรอมกนัได สงผลให

พฤติกรรมหรือการปฏิบัติตัวของลูกคาคนอื่นๆ จะมีผลตอประสบการณโดยรวมทีลู่กคาไดรับ และ

ลูกคาสามารถประเมินผลการใชบริการไดทั้งระหวางการบริโภคและหลังการบริโภค 

3. ข้ันประเมินผลหลังรับบริการ (Post-purchase Stage) 

 ลูกคาจะประเมินผลหลังการใชบริการ โดยเปรียบเทียบระหวางความคาดหวงัของ

ลูกคาทีม่ีตอบริการ กับบริการที่ไดรับจริง โดยถาบรกิารที่ไดรับจริงตรงหรือเกนิกวาการบริการที่

ลูกคาคาดหวงั ลูกคาจะเกดิความพงึพอใจ ทําใหเกิดการซื้อซํ้าและกลายเปนลูกคาที่ภักด ี แตหาก

บริการที่ไดรับจริงไมเปนไปตามหรือนอยกวาที่คาดหวงั ลูกคาอาจมีการรองเรียน หรือไปบอก

ผูบริโภครายอื่นๆ และอาจเปลี่ยนไปใชบริการของคูแขงแทน 

 

 2.1.4.3 พฤตกิรรมผูบริโภคในระบบพาณชิยอิเล็กทรอนกิส (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล และ 

ทวีศักดิ ์กาญจนสุวรรณ, 2547, น. 31-34) 

 ประเภทของผูบริโภคผานทางออนไลนหรือการคาปลีกอิเล็กทรอนกิส จําแนกไดตาม

ลักษณะแรงกระตุนและพฤติกรรมการใชจาย ไดดังนี ้

1) ผูบริโภคที่ตองการประหยัดเวลา ซึง่ยอมเสียเงนิเพิม่มากกวาเดิมเพื่อการจับจาย

สินคา โดยไมตองเสียเวลาเดินทางไปรานคา 

2) ผูบริโภคที่ตองการหลกีเลี่ยงปญหา เปนผูบริโภคที่ไมชอบการซื้อสินคาตาม

รานคา เนื่องมาจากปญหาจราจร ผูคนคับคั่ง และเสนทางที่ไกลจากทีพ่ัก 

3) ผูบริโภคที่มีหวักาวหนา เปนผูบริโภคทีช่อบการใชจายซื้อสินคาตามกระแสของ

เทคโนโลยีใหม เพื่อความโกหรู หรือทนัสมัย ซึง่สวนใหญเปนกลุมวัยรุน 
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4) ผูบริโภคที่ชอบหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตแตไมชอบซื้อผานอนิเตอรเน็ต เนื่องจาก

ยังไมมีความมัน่ใจในระบบรกัษาความปลอดภัยบนเครือขายอินเตอรเน็ตนัน่เอง ดังนัน้จึงยอมซื้อ

สินคาและบรกิารจากรานคาทัว่ไป 

5) ผูบริโภคที่ซื้อสินคาที่เหน็รูปรางหรือจับตองไดเทานั้น เปนผูบริโภคทีช่อบการซื้อ

สินคาจากรานคา เนื่องจากสามารถเหน็และจับตองไดในตวัสนิคาและบริการไดเทานั้น เพื่อความ

พึงพอใจและสะดวกในการเจรจาตอรองสินคาไดตามความตองการ จึงไมชอบซื้อสินคาผานทาง

อินเตอรเน็ต แตยังคงชอบทีจ่ะหาขอมูลผานทางเครือขายอินเตอรเนต็ 

6) ผูบริโภคที่ชอบแสวงหาความแปลกใหม เปนผูบริโภคที่ชอบสืบหาสนิคาดวย

วิธีการเปรียบเทียบดานราคา คุณภาพ บริการ และประโยชนกอนที่จะตัดสินใจซื้อ หรือสินคาที่

คอนขางหาไดยากเพื่อการสะสม 

7) ผูบริโภคที่นิยมตรายี่หอสินคา ซึ่งสวนใหญเปนตราสินคาที่มีชือ่เสียงและมี

เว็บไซตของตนเอง จึงชอบติดตามขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการที่ตนเองชอบอยางใกลชิดผาน

ทางเว็บไซต 

8) ผูบริโภคที่ชอบยกระดับคุณภาพชีวิต เปนผูบริโภคทีช่อบใชอินเตอรเน็ตในการ

ดําเนนิชีวิต เชน การซื้อสินคา การชําระเงนิ การติดตอส่ือสาร การเลนเกม การติดตามขาวสาร 

หรือการเรียนรู การศึกษาผานทางอนิเตอรเน็ต เพื่อยกระดับความเปนอยูใหดีมากยิง่ขึ้น 

 ปจจัยทีม่ีผลตอการเลือกซื้อของผูบริโภค ไดแก  

1) ขอเสนอที่เปนประโยชน 
 ผูขายควรเสนอสินคา และบริการทีม่ีคุณคาและเปนประโยชนแกผูซื้อสูงสุดเทาทีจ่ะ

เปนไปได เนื่องจากผูซื้อตองการประโยชนที่กอใหเกิดคุณคา ไมวาจะเปนราคาที่สมเหตุสมผล หรือ

คุณภาพ และบริการที่ดีเปนที่ยอมรับกนัโดยทั่วไป 

2) การบริการสวนบุคคล 

 ผูขายควรใหบริการขอมูลสวนตัวแกผูซื้อหรือลูกคาในแตละราย เพื่อใหสามารถ

เขาถึงความตองการที่แทจริงไดอยางถูกตอง และเหมาะสม รวมถงึปกปองขอมลูที่เปนความลับ

ของลูกคา 

3) ความสะดวกสบาย 

 ผูขายควรอํานวยความสะดวกใหแกผูซื้อสินคาและบริการ เพื่อเปนการประหยัดเวลา 

และสรางแรงดึงดูดใจใหกับผูซื้อ เชน รูปแบบและการนําเสนอรายการสินคาและบริการบนเว็บควร
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มีรูปลักษณะที่โดดเดน สวยงาม สะดวกและรวดเร็วตอการใชงานตลอดเวลาทีท่องเว็บ หรือวิธกีาร

ชําระเงนิควรมข้ัีนตอนทีง่ายและไมสลับซับซอนจนสรางความสับสนใหแกผูซื้อ 

4) บริการหลงัการขาย 

 ผูขายควรมีบริการหลงัการขาย เพื่อชวยเหลือลูกคาทีป่ระสบปญหาเกี่ยวกับสินคา

และบริการในดานตางๆ ผานชองทางการสื่อสารไดตลอดเวลา 

5) เครื่องมืออํานวยความสะดวกในการเลือกซื้อสินคาออนไลน 
 เครื่องมือที่ชวยอํานวยความสะดวกในการซื้อสินคามีอยูหลายชนิด เชน  

- เว็บไซตทาขายสินคา (Shopping Portals Site) ที่ใชเปนศูนยกลางขายสินคา

และบริการ ภายในเว็บไซตจะมีการจัดหมวดหมูสินคาและบริการ พรอมอํานวยความสะดวกใน

การคนหา และเชื่อมโยงไปยงัผูขายรายอื่นๆ ที่เกีย่วของ 

- เว็บไซตตัวแทนปญญา (Shopbots and Agent Site) เปนเครื่องมือสําหรับ

คนหาและเปรียบเทียบสินคาและบริการ ในดานราคาหรือคุณภาพของสินคา 

- เว็บไซตวัดความนยิมหรือเรทติ้ง (Business Rating Sites) เปนเครื่องมือสําหรับ

ใชวัดความแตกตางหรือเปรียบเทียบผูขายสินคาและบริการผานทางเว็บไซต ข้ึนกับเงื่อนไขที่

ผูใชบริการตองการเปรียบเทยีบ 

- เครื่องมือสรางความเชื่อมั่น (Trust Verification Sites) เพื่อใหผูซื้อหรือผูบริโภค

เกิดความไววางใจตอผูคาปลีกอิเล็กทรอนกิสผานทางระบบรักษาความปลอดภัยบนเว็บไซต เพือ่

รับประกันวาขอมูลสวนตวัและการชําระเงนิผานบัตรเครดิตของผูซื้อจะถูกเก็บรักษาเปนความลับ

อยางปลอดภยั 

- เครื่องมืออ่ืนๆ เชน เครื่องมือหรือเว็บไซตประเภทคนหาสนิคาและบริการทัง้ที่

เปนแบบเสิรซเอ็นจิ้น (Search Engine) และเว็บไดเร็กตอรี่ (Web Directory) ระบบการชําระเงนิ 

(Payment System) ระบบรักษาความปลอดภัย (Security System) ระบบการสงเมลลูกคา 

(Mailing List) เปนตน 

  สําหรับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสําหรับการคาปลีกอิเล็กทรอนิกส  แบง

ออกเปน 3 ข้ันตอน ดังนี ้

1) ข้ันตอนกอนการตัดสินใจซื้อ (Pre-purchase) เปนขั้นตอนที่ผูซื้อจะระบุความ

ตองการเบื้องตนวาจะซื้อสินคาและบริการอะไร ดวยวธิีการสอบถามจากผูเชีย่วชาญ หรือคนหา

จากแหลงขอมูลตางๆ เชน เครือขายอนิเตอรเน็ต หนงัสือ และเอกสาร เปนตน จากนั้นจงึนาํมา

กําหนดเปนขอบเขตของปญหาเพื่อพิจารณาและประเมินทางเลือกทีเ่หมาะสมที่สุด ซึ่งการคาปลีก
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อิเล็กทรอนกิสถือไดวาเปนแหลงขอมูลประเภทหนึ่ง ชวยใหลูกคาหรือผูบริโภคสามารถคนหาและ

เขาถึงขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการผานทางเครือขายอินเตอรเน็ตไดอยางรวดเรว็และทัว่ถึง ซึ่ง

เปนการประหยัดเวลาในการเดินทาง และประหยัดคาใชจายดวย 

2) ข้ันตอนการซื้อจริง (Actual Purchase) เปนขั้นตอนที่ผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ โดยมปีจจัยที่ใชในการพิจารณา ไดแก ราคา คณุภาพ บริการ และประโยชน ตลอดจน    

กลยุทธทางการตลาดของผูขายสินคาและบริการนัน้ๆ การคาปลกีอิเล็กทรอนิกสไมเพียงแตเปน

แหลงขอมูลทีน่ําเนอในตวัสนิคาและบริการเพียงอยางเดยีว แตยังไดเปรียบเทียบใหเหน็ขอ

แตกตางระหวางตัวสนิคาและบริการที่อยูในกลุมเดยีวกนั ไมวาจะเปนเรื่องราคา คณุภาพ บริการ 

ประโยชน และขอเสนอพเิศษตางๆ ทําใหผูซื้อสามารถนาํมาใชเปนเกณฑพิจารณาเลือกซื้อได

สะดวกขึ้น 

3) ข้ันตอนหลงัการซื้อ (Post-purchase) เปนขั้นตอนที่ผูซื้อไดนาํตัวสินคาและ

บริการไปใชประโยชนตามทีต่องการ แตอาจเกิดปญหาในตัวสนิคาและบริการนัน้ๆ ไดหลังจากที่

ลูกคาไดนําไปใชแลว ไมวาจะเปนปญหาดานเทคนิค เชน ผูซื้อไมทราบวิธกีารติดตั้งและใชงาน ผู

ซื้อไมสามารถแกไขปญหาบางอยางได หรือปญหาดานคุณภาพและบริการ ซึง่ปญหาที่เกิดขึ้น

เหลานี้ ผูขายจะตองรับผิดชอบและชวยเหลือจนกวาลูกคาจะไดรับการแกไขปญหาใหหมดไป เพื่อ

สรางความพงึพอใจใหกับลูกคาไดประทับใจในการใชบริการ ดังนั้น การคาปลกีอิเล็กทรอนิกส

สามารถนําไปใชเปนเครื่องมอืเพื่อแกไขปญหาตางๆ เหลานี้ได โดยนําระบบสนับสนนุและ

ชวยเหลือลูกคาที่ประสบปญหาดานตางๆ ผานทางเครือขายอินเตอรเน็ตไดตลอดเวลา เชน ระบบ

ชวยเหลือลูกคา (Help Desk Systems) ระบบสอบ ถามปญหา (FAQ Systems) ระบบให

คําปรึกษา (Customer relationship management systems) เปนตน นอกจากเปนการสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคาเปนอยางดี ยังเปนการเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงาน และสราง

ภาพลักษณทีด่ีใหกับองคกร 

 

2.1.5 สวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

 สวนประสมทางการตลาด หมายถงึ กลุมของเครื่องมอืการตลาด ซึง่ธุรกิจใชรวมกัน

เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย (สุนิสา เพียรเจริญทรัพย, 2546, น. 28, 

อางจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และ ศุภร เสรีรัตน, 2538, น. 11) 

 สวนประสมการตลาดเปนองคประกอบทีสํ่าคัญของกลยุทธการตลาด ซึ่งสวนประสม

การตลาดเดิมประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ตอมา



27 

 

ไดมีการปรับปรุงเพิ่มข้ึนใหเหมาะสมกับธรุกิจบริการ (ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย, 2548, น. 29-33)  

ซึ่งรูปแบบทีพ่ฒันาขึน้ ไดเพิ่มปจจัยการตลาดอีก 4 ประการ ไดแก บุคคลากร ลักษณะทาง

กายภาพ กระบวนการ และผลิตภาพ โดยมีรายละเอียดของปจจัยการตลาดทั้ง 8 ประการ 

ดังตอไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ (Product) การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ จะตองพิจารณา

ถึงขอบเขตของบริการ คุณภาพของบริการ ระดับช้ันของการบริการ ตราสินคา สายการบริการ  

การรับประกัน และการบริการหลังการขาย  

2) ราคา (Price) การพิจารณาดานราคานัน้จะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด     

เงินชวยเหลือคานายหนา และเงื่อนไขการชําระเงิน สินเชื่อการคา เนื่องจากราคามีสวนในการทาํ

ใหบริการตางๆ มีความแตกตางกนั และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับจากการ

บริการ โดยเปรียบเทียบระหวางราคา และคุณภาพของบริการ 

3) การจัดจําหนาย (Place) ที่ตัง้ของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง 

เปนอีกปจจัยที่สําคัญของการตลาดบริการ ทัง้นี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนัน้ไมใชแต

เฉพาะการเนนทางกายภาพเทานัน้ แตยังรวมถึงการติดตอส่ือสาร ดังนัน้ประเภทของชองทางการ

จัดจําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถงึบริการอีกดวย 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธกีารที่

หลากหลายของการสื่อสารกับการตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดย

บุคคล กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอื่นทัง้ทางตรงสูสาธารณะ และทางออมผานสื่อ เชน 

การประชาสมัพันธ 

5) บุคลากร (People) บทบาทของบุคคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการ

นอกจากจะทาํหนาที่ผลิตบริการแลว ยังทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กนัดวย การ

สรางความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสาํหรับการบรกิาร 

 ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกนั ก็เปนสวนสําคัญ เพราะคุณภาพบริการลูกคา

รายหนึ่งอาจมผีลมาจากลูกคารายอื่นแนะนํามา เชน กลุมลูกทวัรหรือลูกคาจากรานอาหารทีบ่อก

ตอกันไป แตปญหาหนึง่ที่ผูบริหารการตลาดจะพบ คือ ปญหาการควบคุมระดับคุณภาพการ

บริการใหอยูในระดับคงที ่

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีธุรกิจบริการจํานวนไมมากทีน่ํา

ลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกาํหนดกลยทุธการตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปน

สวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการก็ตาม ที่ปรากฏใหเหน็สวนใหญจะ
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เปนการสรางสภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ การเลือกใชสี แสง และสียงภายในราน เปนตน 

หรือใชลักษณะทางกายภาพสนับสนุนการขาย เชน ยี่หอและคุณภาพของรถของบริษัทใหเชารถ 

ถุงสําหรับใสเสื้อผาซักแหงตองสะอาด เปนตน 

7) กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมี

ความสาํคัญเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมคีวามสนใจดูแลลูกคาอยางดี 

ก็ไมสามารถแกปญหาลกูคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการจะคลอบคลุม

ถึงนโยบายและกระบวนการที่นาํมาใช ระดับการใชเครื่องจักรกลในการใหบริการ อํานาจการ

ตัดสินใจของพนักงาน การที่มสีวนรวมของลกูคาในกระบวนการใหบริการ กระบวนการมี

ความสาํคัญเนื่องจากเกี่ยวเนื่องกับความพอใจที่ลูกคาไดรับ การจัดการทางการตลาดตองให

ความสนใจในเรื่องของกระบวนการใหบริการและการนาํสงดวย 

8) ผลิตภาพ (Productivity) การบริการเปนการกระทําของบุคคล 2 ฝาย เมื่อฝาย

หนึง่ไดกระทาํเพื่อใหเกิดงานบริการ อีกฝายหนึง่ก็จะไดรับบริการในเวลาเดียวกัน ไมสามารถแยก

ออกจากกันได และไมสามารถเก็บเปนสนิคาคงคลงัไวได สงผลใหกิจการตองเขามาจัดการกับ

ความตองการซื้อบริการของลูกคา เพื่อใหความตองการบริการของลูกคากระจายไปตามชวงเวลา

ตางๆ ที่ใหบริการ และเพือ่ใหความตองการในแตละชวงเวลาจะไดใกลเคียงกันดวย นอกจากนี้

กจิการตองจัดการกับกาํลังการผลิตงานบริการเพื่อใหเกิดความสมดุลกบัความตองการดวย 

  

2.2 งานวจิัยทีเ่กี่ยวของ 

 

จากงานวิจยัและงานศึกษาที่ผานมา พบวามงีานวิจยัในประเทศไทยที่ศึกษาเกี่ยวกบั

พาณิชยอิเลก็ทรอนิกสกับการทองเที่ยวโดยตรงไมมาก แตมักเปนการศึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมและ

ปจจัยทีม่ีผลตอการซื้อผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนกิส โดยไมไดศึกษาเฉพาะไปที่แตละประเภท

ของสินคาหรือบริการ และอีกแนวทางการศึกษา เปนการศึกษาเกี่ยวกับอุปสงคตอการทองเทีย่ว 

และปจจัยทางดานตางๆที่มอิีทธิพลตออุปสงคและพฤตกิรรมการทองเที่ยว ทําใหแบงกลุมงานวิจยั

ในครั้งนี ้คือ 
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2.2.1 งานศึกษาทีเ่กี่ยวของกับการซื้อสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 อารีย มยงัพงษ (2542) ศึกษาในหวัขอปจจัยทีม่ีผลตอแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบรกิารผานระบบเครือขายอินเตอรเน็ต เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการใชบริการอินเตอรเน็ต 

และปจจัยทีม่ผีลตอแรงจูงใจ ในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานระบบเครือขายอินเตอรเน็ต 

โดยมีกลุมตัวอยางเปนผูใชบริการอินเตอรเน็ตในประเทศไทย 400 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ

เชิงพรรณนา คือ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานของกุลมตัวอยางที่มีประสบการณในการซื้อสินคาและบรกิารทางอนิเตอรเน็ตที่แตกตาง

กัน ที่มีตอแรงจูงใจในการซือ้สินคาและบริการของผูบริโภคในดานตางๆ 

 ผลการวิจยัพบวาผูใชบริการอินเตอรเน็ตสวนใหญอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มอีายุ

ระหวาง 20-30 ป จบการศึกษาสงูสุดในระดับปริญญาตรี วัตถุประสงคในการใชอินเตอรเนต็คือ

การดูขอมูลขาวสาร สวนใหญไมเคยมีประสบการณในการซื้อสินคาและบริการผานระบบ

อินเตอรเน็ต ปจจัยทางดานความจาํเปนและดานอรรถประโยชนของผูบริโภคมีผลตอแรงจูงใจใน

การซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเตอรเน็ตในระดับมาก สวนดานภาพลกัษณของสินคาและ

บริการมีความสําคัญตอแรงจูงใจในการซือ้สินคาและบริการ ของผูที่เคยมีประสบการณในการซื้อ

ผานระบบเครอืขายในระดับมาก ตางกับกลุมที่ไมเคยซื้อทีม่ีความคิดเห็นตอปจจัยนี้ในระดบั   

ปานกลาง และเมื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทัง้ 3 ดานของกลุมที่เคยและไมเคยมี

ประสบการณในการซื้อสินคาและบริการผานระบบอนิเตอรเน็ต พบวาความคิดเห็นตอปจจัยดาน

ความจาํเปนและอรรถประโยชนของผูบริโภคไมแตกตางกัน แตมีความคิดเหน็แตกตางกนัในดาน

ภาพลักษณของสินคาและบริการ 

 รัติมา งามสงา (2543) ทําการศึกษาปญหาและอุปสรรคตอผูประกอบการในการทาํ

ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนกิสในประเทศไทย ที่มีจดุประสงคเพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคตอ

ผูประกอบการในการทําธุรกจิพาณิชยอิเลก็ทรอนกิสในประเทศไทย ศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาบนอนิเตอรเน็ตของผูบริโภค และศึกษาความสําเร็จ วิธีการดําเนนิงาน และ

กลยุทธในการประกอบธุรกิจพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสในประเทศไทย โดยการทาํแบบสอบถามไปยัง

ผูประกอบการธุรกิจในประเทศไทย และผูใชงานอินเตอรเน็ตในเขตกรงุเทพมหานคร 

 การศึกษากลุมผูประกอบการพบวา ปญหาที่สําคัญคือความไมพรอมในดานความรู 

ความชาํนาญในเรื่องระบบของพาณิชยอิเล็กทรอนกิส ผูบริโภคไมมีความมั่นใจในความปลอดภัย

ของระบบ การไมมีกฎหมายรับรอง และระบบการชําระเงนิที่ดี ในสวนของผูใชบริการสวนใหญมี

อายุระหวาง 20-29 ป การศึกษาในระดับปริญญาตรี ใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลขาวสารและ
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รับสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส ยังไมคอยมีประสบการณในการใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเพื่อการซื้อ

ขายสินคา เนือ่งจากความไมมั่นใจในระบบความปลอดภัยของการชําระเงินและคุณภาพสินคา แต

มีความสนใจจะซื้อสินคาในอนาคต ความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดตนทนุคาเดินทางเปนเหตุผลที่

ทําใหตัดสินใจซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต ราคามีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ และปจจัยที่มีผลตอ

ความมัน่ใจในการซื้อสินคาและบริการ ไดแก ชื่อเสียงของบริษัท การมีกฎหมายรับรองจากภาครฐั 

และการไดรับสินคากอนการชําระเงนิ 

 สุวัฒนา ปทมดิษฐ (2544) ศึกษาพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต และปจจัยทมีีผลตอ

การเลือกใชบริการธุรกิจใหบริการอินเตอรเน็ตในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล จากผล

การศึกษาแสดงพฤติกรรมการใชงานอนิเตอรเน็ต กลาวคือ ระยะเวลาในการใชประมาณ 1-6 

ชั่วโมงตอสัปดาห สวนมากใชบริการจดหมายอิเล็กทรอนิกสและการคนหาขอมูล 3-4 คร้ังตอ

สัปดาห กลุมผูใชสวนใหญไมมีประสบการณการสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต และปจจัยสําคัญใน

การเลือกผูใหบริการระบบเครือขาย ไดแก ปจจัยคาบริการ ความเร็วของระบบ รายการสงเสรมิ

การตลาด และความสะดวกในการใชงาน การทดสอบสมมติฐานพบวา ระดับอายุมคีวามสัมพันธ

กับการใหความสําคัญในเรื่องคาบริการ รายการสงเสรมิการขาย บริการเสริม และความเรว็ของ

ระบบเครือขาย สวนการศึกษาและระดบัรายไดสัมพนัธกับปจจัยความเรว็ของระบบ ซึ่งจากผล

การศึกษาทัง้หมดพบวาปจจัยความเร็วของระบบมีความสัมพนัธกับตัวแปรที่ศึกษามากที่สุด คอื 

ชวงอายุ อาชพี การศึกษา และระดับรายได 

 วีราภรณ สิริพาณิชพงศ (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของ

ผูใชอินเตอรเนต็ในการซื้อสินคาและบริการทางอินเตอรเน็ต มีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผล

ตอพฤติกรรมของผูใชอินเตอรเน็ตในการซื้อสินคาและบริการทางอนิเตอรเน็ต ศึกษาความพงึพอใจ

ของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาและบริการทางอนิเตอรเน็ต และศึกษาพฤติกรรมในการตอบสนอง

ตอการรับรูขาวสารและการโฆษณาทางอนิเตอรเน็ต โดยมุงศึกษาพฤติกรรมของผูใชอินเตอรเนต็

ประเภทบุคคล 

 จากการศึกษากลุมตัวอยางของผูใชอินเตอรเน็ตในอาชพีตางๆ พบวาสวนใหญเปน

เพศหญงิ มีอายุระหวาง 20-29 ป มีอาชีพลูกจางหรือพนักงานบริษทั และมีระดับการศึกษาอยูใน

ระดับปริญญาตรี พฤตกิรรมการใชอินเตอรเน็ตสวนใหญใชงานอินเตอรเน็ตทีบ่านแบบไมเสยี

คาใชจายในการใชบริการ ปริมาณการใชอินเตอรเน็ตเฉลี่ยไมเกิน 3 ชั่วโมงสัปดาห โดยมักใช

บริการในเวลา 21.00 – 24.00 น. กลุมตัวอยางมีการใชอินเตอรเนต็มาเปนระยะเวลา 3-5 ป 

จํานวนเว็บไซตที่เขาใชโดยเฉลี่ยนอยกวา 10 แหงตอสัปดาห ปญหาและอุปสรรคสวนมากทีพ่บคือ 
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การใชเวลาในการดาวนโหลดขอมูลนาน กลุมตัวอยางสวนมากใชอินเตอรเน็ตในการคนหาขอมูล 

และการติดตอส่ือสาร และการรับรูขาวสารและโฆษณาทางอนิเตอรเน็ตของกลุมตัวอยางนัน้ไมมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนัน้ๆ ทัง้ในทนัทีหรือภายหลงั ทั้งทางอินเตอรเน็ตและชอง

ทางการจัดจาํหนายอืน่ๆ 

 จํานวนกลุมตัวอยางทีเ่คยทาํการซื้อสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ต มีนอยกวา

จํานวนผูที่ไมเคยซื้อ เนื่องจากมีความเห็นวาไมไดเหน็สนิคาจริง สวนกลุมตัวอยางที่เคยซื้อสินคา

นั้น ประเภทสินคาที่เคยซื้อผานอนิเตอรเน็ตสวนใหญ คือ สินคาเพื่อความบันเทิง จากเว็บไซต

ภายในประเทศ เหตุผลทีท่ําการซื้อผานอินเตอรเน็ตเนือ่งจากสามารถเปรียบเทยีบขอมูลสินคาได 

สวนชาํระเงนิมักเปนการโอนเงนิผานธนาคาร กลุมตัวอยางสวนใหญมีแนวโนมที่จะทําการซอ

สินคาและบรกิารผานอินเตอรเน็ตในอนาคต 

 ชวลิต สัมปทาณรักษ (2548) ทําการวิจยัปจจัยที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้

สินคาและบรกิารของผูบริโภคผานระบบพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส มีจดุประสงคเพื่อศึกษาสถานภาพ

ทั่วไปของผูใชบริการอินเตอรเน็ต พฤติกรรมการใชบริการ และพฤตกิรรมการซื้อสินคาและบริการ

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และปจจัย (อันไดแก ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการใช

อินเตอรเน็ต พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเตอรเน็ต สวนผสมทางการตลาด 

แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ) ที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 ผลการศึกษาระบุวา ผูใชอินเตอรเน็ตใหญอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กลุมผูใชสวนมากเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 19-25 ป ระดับการศึกษาสงูสุด คือ ระดับ

ปริญญาตรี ในดานพฤตกิรรมการใชงานอินเตอรเน็ตพบวา สถานที่ใชอินเตอรเน็ตบอยที่สุดคือ ที่

พักอาศัย บริการทางอินเตอรเน็ตที่ใชมาก คือ จดหมายอเิล็กทรอนกิส ประเภทเว็บไซตที่ใชมาก คือ 

การคนหาขอมูลขาวสาร กลุมตัวอยางสวนใหญไมมีประสบการณในการสั่งซือ้สินคาและบรกิาร

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สําหรบัสินคาและบริการที่มกีารสัง่ซื้อ 3 ลําดับแรก คือ หนงัสือ 

อุปกรณคอมพิวเตอร และเกมส วิธกีารชาํระเงนิที่ใชไดแก การชําระเงินปลายทาง การโอนเงนิเขา

บัญชีธนาคาร และการใชบตัรเครดิต สวนปญหาทีพ่บสวนใหญไดแก ไมมีบริการหลังการขาย การ

ไดรับสินคาที่ไมไดมาตรฐาน และไดรับสินคาลาชา ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอปจจัยทาง

สวนประสมการตลาด รวมถึงแรงจงูใจที่มีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยูในระดับปานกลาง กลุม

ตัวอยางสวนใหญยังไมคิดจะซื้อสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนกิสในอนาคต 



32 

 

 ดานความสัมพันธของปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการซื้อสินคาและบริการผานระบบ

พาณิชยอิเลก็ทรอนิกสพบวา ปจจัยดานเพศ อายุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ มีความสมัพนัธกบั

การตัดสินใจซือ้สินคาและบริการ แตที่อยูปจจุบันและระดับรายไดไมมีความสมัพนัธดังกลาว ดาน

พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายอินเตอรเน็ต ไมมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการ สวนประสบการณในการซื้อสินคาและบรกิารผานระบบพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสมีความ 

สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ และผูที่มีประสบการณในการซื้อสินคาและบริการ

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมการตลาดและแรงจูงใจ 

ไมแตกตางกนัระหวางกลุมทีต่ัดสินใจจะซือ้และไมซื้อสินคาและบริการในอนาคต แตมีความ

คิดเห็นแตกตางกนัสําหรับกลุมตัวอยางที่ไมมีประสบการณในการซื้อสินคาและบรกิาร 

 

2.2.2 งานศึกษาทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรมและปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสินใจทองเทีย่ว 

 ประกาศิต ทองเจือเพชร (2544) ทําการศึกษาปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจทองเที่ยวในประเทศของนักทองเที่ยวชาวอเมรกิา โดยศกึษาพฤติกรรมและความคิดเหน็

ของนักทองเทีย่วชาวอเมริกาและปจจัยทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจทองเทีย่วใน

ประเทศไทย ใชขอมูลปฐมภูมิจากนักทองเทีย่วกลุมตัวอยางชาวอเมริกาโดยการใชวิธีสุมตัวอยาง

แบบบังเอิญ ณ หองพักผูโดยสารขาออกระหวางประเทศ ทาอากาศยานดอนเมือง โดยใชสถิติ

พรรณนาและสถิติไคสแควร ซึ่งวิเคราะหผลการศึกษาไดดังนี ้ ลักษณะทั่วไปของตลาดการ

ทองเที่ยวของประเทศไทย พบวา ในตลาดระหวางประเทศ นกัทองเทีย่วจากตลาดเอเชียตะวนัออก

เขามาทองเทีย่วมากที่สุด สวนตลาดนักทองเที่ยวจากกลุมทวีปอเมริกาเขามาทองเที่ยวเปนอนัดบั

สาม ลักษณะกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญมีภูมิลําเนาอยูทางชายฝงตะวันตก เปนเพศชาย มีอาย ุ

31-40 ป การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชพีผูบริหาร ในสวนของพฤติกรรมการทองเที่ยว 

พบวาเดินทางมาเพื่อพักผอนและมากับเพื่อน กอนเดินทางจะหาขอมูลจากหนงัสือนําเที่ยว มี

จํานวนวันพักเฉลี่ย 13.58 วัน และมีคาใชจายเฉลี่ยตอคนตอวัน 106 เหรียญสหรัฐ และจากการ

สํารวจความคดิเห็นของกลุมตัวอยาง มีความประทับใจในความเปนมติรของคนไทยมากที่สุดและ

คาดวาจะกลบัมาทองเที่ยวอีก และปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจทองเทีย่ว พบวา 

ราคาเปนปจจัยที่มีผลมากทีสุ่ด ในสวนของผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาระดับความสาํคัญของ

สินคาทางการทองเที่ยวมีความสัมพันธกับเพศ ระดับความสําคัญของราคามีความสมัพันธกับเพศ 

การศึกษา รายได และประเภทของระดับราคามีความสมัพันธกับอายแุละการศึกษา ประเภทของ

การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับอาย ุ
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 อุบลทิพย ตั้งมั่นภูวดล (2546) ศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการทองเทีย่ว

ชายทะเลจงัหวัดระยองของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยทําการวิเคราะหปจจัยทางสงัคมและ

เศรษฐกิจของนักทองเที่ยว จุดประสงคในการทองเทีย่ว ส่ิงจงูใจในการเลือกทองเทีย่ว ปจจัย

ทางดานภูมิศาสตรของสถานทีท่องเที่ยว การรับรูขาวสารการทองเทีย่ว และปญหาในการ

ทองเที่ยว ของนักทองเทีย่วชาวไทยที่เดนิทางไปทองเที่ยวชายทะเล จงัหวัดระยอง จากการใช

แบบสอบถามและสถิติ คือ สถิติเชิงพรรณนาและคํานวณคาสัมประสทิธิ์อยางงายของเพียรสัน 

 จากการศึกษาพบวา นกัทองเที่ยวชาวไทยสวนมากที่เดินทางมาทองเทีย่วเปนเพศ

ชาย ทีม่ีอายุระหวาง 26-35 ป ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายไดเทากับหรือ

ต่ํากวา 10,000 บาท และมีสถานภาพโสด นักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญเดนิทางมาเพื่อ

จุดประสงคการพักผอน ปจจัยทางธรรมชาติที่นกัทองเทีย่วใหความสาํคัญ คือ ความสวยงามของ

หมูเกาะตางๆในจังหวัดระยอง สภาพภูมอิากาศ ลักษณะของชายทะเลที่เอื้อตอการเลนน้ํา ความ

สะอาดของหาดทราย ความไมพลุกพลานบริเวณชายทะเล ปจจัยอืน่ๆทีน่ักทองเทีย่วให

ความสาํคัญ คือ ความสะดวกและความปลอดภัยของการคมนาคม รสชาติของอาหาร ประเพณี

ตางๆในจงัหวดัระยอง แตปจจัยทางดานธรรมชาติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเทีย่ว

ชายทะเลจงัหวัดระยองมากกวาปจจัยอืน่ๆที่ไดกลาวมา โดยนกัทองเทีย่วชาวไทยไดรับส่ือจาก

โทรทัศนและจากกลุมเพื่อนมากที่สุด ปญหาเรื่องความปลอดภัยในการทองเที่ยวมีความสําคญั

ที่สุด รองลงมาคือการรองรบัการให บริการที่พกั การใหบริการน้ําจืด และอาหาร 

 พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญนิยมไมพักคางคืน และ

เดินทางมากับกลุมครอบครัว มักเดนิทางมาโดยพาหนะสวนตวั และพักแรมบานเพื่อนหรือญาติ

เปนสวนใหญ โดยนยิมเลอืกเดินทางมาในชวงเดือนธนัวาคมและเมษายนตามลาํดับ ปจจัยสวน

บุคคล เชน เพศ อาชพี รายไดตอเดือนสวนบุคคล และสถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีผลตอ

พฤติกรรมการทองเที่ยว กลาวคือ ความแตกตางในเรื่องเพศมีผลตอจํานวนครั้งที่เดินทางมา

ทองเที่ยวจังหวัดระยองในชวง 2 ป ที่ผานมา (2544-2545) และคาใชจายเรื่องที่พัก อาชพีของ

นักทองเที่ยวทีแ่ตกตางกนัมผีลตอจํานวนคนที่รวมเดินทางมาดวย คาใชจายในการทองเที่ยว   

คาที่พกั และความรูสึกในการมาทองเทีย่ว สถานภาพการสมรสที่แตกตางมีผลตอคาใชจายในเรื่อง

คาซื้อสินคาและของที่ระลึก คาใชจายเพือ่การบันเทิงทีแ่ตกตางกนัดวย ในเรื่องของอายุไมมีผลตอ

จํานวนครั้งที่เดินทางมาทองเทีย่ว แตมีผลตอคาใชจายในการทองเทีย่ว วัตถุประสงคในการ

ทองเที่ยวที่ตางกัน ทาํใหมพีฤติกรรมการทองเที่ยวในเรือ่งจํานวนครั้งที่เดินทาง จาํนวนคนที่รวม

เดินทาง คาใชจายในการทองเทีย่ว ซื้อของที่ระลึก และเพื่อความบันเทิงที่แตกตางกัน และส่ิงจงูใจ
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ในการทองเทีย่วมีความสัมพันธกับจํานวนคนที่รวมเดนิทางมาทองเทีย่ว คาใชจายในเรื่องอาหาร

และเครื่องดื่ม คาใชจายเพื่อความบันเทิง ความรูสึกในการมาทองเทีย่วจงัหวดัระยอง และ

คาใชจายในการซื้อของที่ระลึก 

 กมลทพิย ชปูระทีป (2547) ไดทําการศึกษาปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจ

เดินทางทองเที่ยวเชิงเกษตร สําหรับพื้นที่อําเภอวงัน้ําเขียว จงัหวัดนครราชสีมา โดยให

ความสาํคัญกบัปจจัยทางดานสงัคมและเศรษฐกิจของนักทองเที่ยว คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดที่ตางกนัวามีผลตอการตัดสินใจทองเที่ยวหรือไม โดยการออกแบบสอบถามแก

กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวทีเ่ดินทางทองเที่ยวอาํเภอวงัน้ําเขียว จงัหวัดนครราชสีมา และวิเคราะห

ขอมูลโดยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ซึ่งงานศึกษาชิน้นีท้ําใหทราบลกัษณะทางสังคมและ

เศรษฐกิจ และความคิดเห็นตอการทองเทีย่วของผูที่เดินทางทองเทีย่วเชิงเกษตรที่อําเภอวังน้าํเขียว 

จังหวัดนครราชสีมา 

 ผลการศึกษาพบวานกัทองเที่ยวที่เดนิทางมาทองเที่ยวเชิงเกษตร อําเภอวังน้ําเขยีว 

จังหวัดนครราชสีมา สวนใหญเปนเพศหญงิ ที่มีอายุต่ํากวา 21 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี และ

เปนนกัเรียนนกัศึกษา ทีม่รีายไดไมเกิน 5,000 บาทตอเดือน โดยไดรับขอมูลการทองเทีย่ว

ประกอบการตดัสินใจจากสือ่โทรทัศน วทิยุและหนังสือพิมพ สวนมากเปนการเดินทางมาทองเทีย่ว

คร้ังแรก เดินทางมากับครอบครัว และไมพักคางคืน โดยมักใชเวลาในการทองเที่ยวประมาณ 1-3 

ชั่วโมง มีจุดประสงคในการเดินทางเพื่อมาพักผอน มักแวะชมฟารมผลิตเห็ด และชอบทํากจิกรรม

ชมสวนเกษตร ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจมาทองเที่ยว คือ ระดับรายได นักทองเทีย่วเพศหญิงให

ความสาํคัญกบัปจจัยทางดานภูมิศาสตร วัฒนธรรมและสังคม นโยบายของรัฐและนโยบายตางๆ 

ความสะดวกในการเดนิทาง มากกวานักทองเที่ยวเพศชาย ความแตกตางของอายุและอาชีพของ

นักทองเที่ยว มีความสาํคัญตอการตัดสินใจทองเที่ยวดานปจจัยทางเศรษฐกิจ และนกัทองเทีย่วที่มี

ความแตกตางทางดานระดับการศึกษาจะใหความสําคัญตอปจจัยทางดานเศรษฐกจิ ภูมิศาสตร 

วัฒนธรรมและสังคม ดานราคา และความสะดวกในการเดินทางที่แตกตางกนั 

 

2.2.3 งานศึกษาทีเ่กี่ยวของกับระบบพาณิชยอิเล็กทรอนกิสเพื่ออุตสาหกรรมทองเทีย่ว 

 ศูนยพฒันาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (2543, น. 44-48) ไดรายงานผลการสํารวจจาก

การสอบถามผูที่เขารวมงานพาณิชยอิเลก็ทรอนกิสสําหรับอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย เดอืน

ธันวาคม 2542 พบวาบริษัทที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการทองเทีย่วสวนใหญจะมกีารเชื่อมตอกบั

อินเตอรเน็ตแลว จากผูทีเ่คยใชอินเตอรเน็ตนัน้สวนใหญจะใชเพื่อการหาขอมูลการเดินทาง
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ทองเที่ยว รองลงมาคือการใชบริการจองโรงแรมและที่พัก การตดิตอเชารถหรอืพาหนะในการ

เดินทาง การจองตั๋วเครื่องบิน และการจองบริการนาํเที่ยว สําหรับเว็บไซตการทองเทีย่วที่มีการเขา

บอยที่สุด คือเว็บของการทองเทีย่วแหงประเทศไทย (www.tat.or.th) นอกจากนีย้ังมีเว็บไซตของ

คนไทยที่รวบรวมเรื่องราวและขอมูลเกี่ยวกบัสถานทีท่องเที่ยว เชน www.sabuy.com และ 

www.tourthai.com จากการสอบถามปญหาของการเขาชมเว็บไซต คอื ความลาชาในการเขาชม 

ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการใสรูปในเว็บไซตมากเกนิไป ทําใหเสียเวลาในการเปดหนาจอแตละหนา 

ลูกคาจะเปลีย่นไปดูเว็บไซตอ่ืนได และยงัมีปญหาเรื่องคุณภาพของขอมูลและความสะดวกในการ

คนหา 

 จํานวนผูที่เคยใชบริการชําระเงนิผานทางเว็บไซตการทองเทีย่วมเีพียงรอยละ 12 แต

ผูเขาสัมมนาถงึรอยละ 51 แสดงความเชือ่มั่นและไวใจในระบบพาณชิยอิเล็กทรอนกิส บริษัทนํา

เที่ยวสวนใหญที่มีการจดัทาํเว็บไซตของบริษัทเพื่อเผยแพรและโฆษณานัน้ มีความเหน็รวมกนัวา

การนาํระบบพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสมาใชจะทําใหสามารถขยายตลาดและฐานลกูคา เปนการ

ประชาสัมพันธบริษัทออกไปทั่วโลก และยังชวยลดขั้นตอนการดําเนนิงานภายในบริษัทดวย ทาํให

บริษัทมีขีดความสามารถในการแขงขันโดยเฉพาะกับคูแขงจากตางประเทศ 

 เนื้อหาและกิจกรรมในเว็บไซตสวนใหญเปนกิจกรรมเพื่อการโฆษณา ประชาสัมพันธ

บริษัท และเปนแหลงรวบรวม เผยแพรขาวและขอมูลเกี่ยวกบัการทองเทีย่ว สถานทีท่องเที่ยวใน

ประเทศดวย ลูกคาสามารถกรอกขอมูลเพือ่จองทีพ่ัก การเดินทาง และโปรแกรมการทองเที่ยวผาน

ทางเว็บไซตได มีเว็บไซตบางสวนที่ลูกคาสามารถชาํระเงนิทางอนิเตอรเน็ตได 

 สาเหตทุี่ผูเขารวมสัมมนาเหน็วา การใชพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสในประเทศไทยยังไม

แพรหลายเนื่องจาก ขาดความรูความเขาใจเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทัง้ในแงผูใหบริการและ

ผูใชบริการ ทาํใหขาดความเชื่อมั่น อีกทัง้ยังไมมีกฎหมายรองรับการดําเนินธุรกรรมนี้อยางจรงิจงั 

และขาดระบบการชําระเงินทีน่าเชื่อถือ รวมถงึระบบโครงสรางพื้นฐานในการสื่อสารของประเทศ

ไทยยังไมดีและเพียงพอ ตางเปนองคประกอบดานอปุสรรคที่สําคัญตอการพัฒนาระบบพาณชิย

อิเล็กทรอนกิสของอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย 

 รัชนัน เรืองชยัวงศ (2546) สนใจทาํการศึกษาเรื่องความคิดเหน็ของผูใชอินเตอรเนต็

เกี่ยวกับคุณลักษณะทางการสื่อสารการตลาด ในเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนกิสดานการทองเทีย่ว 

เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการทองเที่ยว ประสบการณใชส่ืออินเตอรเนต็

เพื่อการทองเที่ยวของผูใชอินเตอรเน็ต และศึกษาความสัมพันธของลักษณะทางประชากรศาสตร
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ของบุคคลกับความคิดเหน็ที่เกี่ยวกับคุณลักษณะทางการสื่อสารการตลาด ในเว็บไซตพาณชิย

อิเล็กทรอนกิสดานการทองเที่ยว 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูใชอินเตอรเนต็ชาวไทย สวนใหญมีอายุอยูในชวง 15-34 

ป มีการศึกษาอยูในระดับต้ังแตปริญญาตรีข้ึนไป กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเดินทางทองเทีย่ว

สูงถึง 7 คร้ังขึ้นไปในระยะเวลา 3 ป เคยคนหาขอมูลการทองเที่ยวทางเว็บไซตบาง แตในจํานวนผู

ที่คนหาขอมูลนี้ ไมเคยจองหรือซ้ือสินคาและบริการการทองเที่ยวผานเว็บไซตเลย มีผูที่เคยจอง

หรือส่ังซื้อนี้เพยีงรอยละ 7.3 เทานัน้ โดยมีระดับความพึงพอใจปานกลาง เนื่องดวยไดรับความ

พอใจในดานความสะดวกสบาย ความเร็ว ไมตองเดนิทาง และมบีริการที่ดี แตดวยเหตุผลเนื้อหา 

และรายละเอยีดของสินคาที่ไมเพยีงพอตอการตัดสินใจ ไมไดรับความสะดวกหากผูรับจองไมได

ใหบริการจัดทวัรเอง การละเลยลูกคาคนไทย และราคาที่แพงกวาที่แสดงไวในเว็บไซต สวนสาเหตุ

ที่ทาํใหผูใชบริการไมส่ังซื้อหรือจองสินคาหรือบริการ เนื่องดวยเกรงผูขายจะไมจัดสงสินคาหรือ

บริการหลงัจากไดรับชําระเงนิแลว ไมมีบัตรเครดิตหรือไมมั่นใจในระบบความปลอดภัยในการ

ชําระเงนิ ข้ันตอนในการสั่งซื้อที่ไมสะดวก และการที่ไมสนใจจองหรือส่ังซื้อสินคาและบริการนีท้าง

อินเตอรเน็ตเลย 

 ขอมูลการสื่อสารการตลาดทางดานเนื้อหา ที่ผูใชบริการเว็บไซตใหความสาํคัญมาก 

คือ ขอมูลทัว่ไปเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยว การเดินทาง เงื่อนไขการรับชําระเงนิ การรับประกัน 

ขอมูลความปลอดภัยในการทําธุรกรรม คูมือการทองเทีย่ว และขอมลูกําหนดการทองเที่ยว สวน

คุณลักษณะดานทั่วไปที่กลุมตัวอยางเห็นวามีระดับความสําคัญมาก ไดแก ขอมูลทีท่ันสมยั การใช

งานที่สะดวก รวดเร็ว มีระบบสืบคนขอมูล มี Link เชื่อมโยงแหลงขอมูลการทองเทีย่วดานอื่นๆ มี

การรับรองมาตรฐานความปลอดภัยในการทําธุรกรรมตางๆผานเว็บไซต และจากการทดสอบ

สมมติฐานพบวา ความแตกตางของลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอความคิดเหน็ของ

คุณลักษณะการสื่อสารทางการตลาดที่แตกตางกนัดวย

 สุทิศา เพยีรเจริญทรัพย (2546) ทําการศึกษาในหัวขอปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรม

การใชบริการการทองเทีย่วผานการพาณชิยอิเล็กทรอนกิส ที่ตองการศึกษาอตุสาหกรรมการ

ทองเที่ยวไทยกับระบบพาณิชยอิเล็กทรอนกิส ความสมัพันธของปจจัยสวนบุคคลกบัพฤติกรรมการ

ใชบริการการทองเที่ยวผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนกิส ระดับความสําคัญของปจจัยทีม่ีอิทธพิล

ตอการใชบริการ และปญหา อุปสรรคที่พบในปจจุบนั 

 ผลการศึกษาพบวาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยมีศักยภาพสูง และ

การพัฒนาการพาณิชยอิเลก็ทรอนกิสเขาสูอุตสาหกรรมทองเที่ยวยงัอยูในขั้นเริ่มตน จาก
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การศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการทาํใหทราบวากลุมผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย อายุตั้งแต 

22-28 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มรีะดับรายได 10,001-20,000 บาทตอเดอืน และมีอาชพี

เปนลูกจางหรอืพนักงานบรษิัท สวนใหญมีการใชบริการอินเตอรเนต็นอยกวา 2 คร้ังตอสัปดาห

นิยมคนหาขอมูลจากหลายๆ เว็บไซต มคีวามตองการชําระเงนิโดยบัตรเครดิต มีประสบการณใน

การใชบริการนอยกวา 1 ป ใชบริการในชวงเยน็ คือ เวลา 17.00-22.00 น. มักมีกิจกรรมที่เกีย่วกบั

การคนหาขอมูลในเว็บไซต ดานรูปแบบของเว็บไซต ชอบการออกแบบและการปรบัปรุงดานขอมูล

อยูเสมอ และสวนใหญมส่ิีงจูงใจทางการตลาดในดานชองทางการตลาด ผลการศึกษาสถติิ    

ไครสแควพบวา เพศไมมีความสัมพันธกับส่ิงจูงใจทางการตลาด สวนอายุ ระดับการศึกษา ระดับ

รายได และอาชีพ มีความสัมพนัธกับส่ิงจูงใจทางการตลาด ปจจัยที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการ

เลือกใชเว็บไซตดานการทองเที่ยว คือ ดานขอมูลเกี่ยวกบัการทองเทีย่ว และปญหาและอุปสรรคที่

สําคัญที่สุด คอื ความนาเชือ่ถือของขอมูลที่สืบคนได   

 

2.2.4 สรุปแนวความคิดของงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 จากงานวิจยัทีไ่ดรวบรวมดังกลาวขางตน สามารถสรปุแนวความคดิของงานวิจยัแต

ละชิ้นไดดังตารางที ่3 ดังนี ้

 สําหรับงานศึกษาในกลุมแรก ที่เกี่ยวกับการซื้อขายสินคาและบริการผานระบบ

เครือขายอินเตอรเน็ตนั้น เปนการศึกษาที่เกี่ยวกับลักษณะทัว่ไปทางประชากรศาสตรของกลุมผูใช

อินเตอรเน็ต พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ พฤตกิรรมการซื้อและปจจัยที่มีความสมัพันธกับการซื้อ

สินคาหรือบริการทางอนิเตอรเน็ต แมการศึกษาจะเก็บขอมูลในชวงเวลาที่ตางกัน แตจากผล

การศึกษาทาํใหทราบวา แตกลุมผูใชอินเตอรเน็ตสวนใหญยงัเปนผูที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีอายุอยูในชวง 20-30 ป และระดับการศึกษาสวนใหญ คือ ระดับ

ปริญญาตรี การสัง่ซื้อสินคาและบรกิารทางอนิเตอรเน็ตยังคงเปนวิธทีี่ไมนิยมของผูบริโภคทั่วไป 

ดวยเหตุผลที่ขาดความเชื่อมัน่ในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และการขาดความรูความเขาใจใน

การนาํระบบพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสมาใช ซึง่เปนปญหาและอุปสรรคสําคัญของพาณิชย

อิเล็กทรอนกิสในประเทศไทย ดังจะเหน็ไดจากในงานของ รัติมา งามสงา (2543) ซึ่งงานวิจยัใน

ขางตนสวนใหญจะเปนศึกษาการซื้อขายสนิคาและบริการทั่วไป มเีพียงงานของสุวฒันา ปทมดิษฐ 

(2544) ที่ศึกษาในธุรกจิใหบริการอนิเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งาน

ศึกษาวจิัยในครั้งนี้ จงึมุงเนนไปที่การซื้อขายบริการที่เจาะจง คือ บริการการทองเทีย่วผานระบบ

พาณิชยอิเลก็ทรอนิกส เพื่อใหผลการศึกษาที่ไดนั้น สามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคได 
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ชัดเจน ตามกลุมสินคามากขึ้น ผูวิจยัอาศัยกรอบการวิเคราะหในงานขางตน ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

และตัวแบบสอบถาม มาใชในงานวิจัยครัง้นี้ดวย 

 สําหรับงานในกลุมที่ศึกษาเกี่ยวกบัการตดัสินใจทองเทีย่ว เชน งานของประกาศติ 

ทองเจือเพชร (2544) จะเหน็ไดวาการใชแผนทางการตลาดสงผลกระทบตอการตัดสินใจทองเทีย่ว

ของนักทองเทีย่ว โดยเฉพาะในเรื่องระดับราคาหรือตนทนุในการทองเทีย่ว ซึ่งเปนหนึง่ในสวน

ประสมการตลาดที่สําคัญในการทาํกลยทุธการตลาด  จึงเปนอีกหนึง่ปจจัยสําคัญสําหรับ

การศึกษาในครั้งนี้ดวย 

 สวนการศึกษาของอุบลทพิย ตั้งมัน่ภูวดล (2546) และกมลทพิย ชปูระทีป (2547) 

ตองการทราบปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมการทองเทีย่ว ตวัแปรอิสระเปนปจจัยทางสงัคม

และเศรษฐกิจ เชน เพศ อาย ุรายได ระดับการศึกษา แตตัวแปรตามทีแ่ตละงานศกึษาสนใจตางกนั 

งานศึกษาของอุบลทิพย ตัง้มั่นภวูดล (2546) ใหความสนใจตอการทองเที่ยวของทะเลชายฝง

ตะวันออกของประเทศไทย สวนการศึกษาของกมลทิพย ชูประทีป (2547) เนนดูความสัมพันธ

ระหวางปจจัยทางดานสังคมและเศรษฐกจิกับกิจกรรมการทองเทีย่ว ซึ่งพฤติกรรมการทองเที่ยวมี

ผลตอรูปแบบการเดินทางทองเทีย่วที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อดวย 

 งานวิจยัในขางตน เปนแนวทางในการพิจารณาปจจัยที่อาจจะสงผลกระทบตอ

พฤติกรรมการทองเที่ยว และมีผลตอพฤติกรรมการเลอืกรูปแบบการทองเที่ยว สําหรับงานวิจยั

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อบริการการทองเที่ยวผานระบบพาณิชยอินเตอรเน็ตในครั้งนี ้ ที่

ไดเจาะจงรูปแบบการนาํเสนอขายบริการการทองเที่ยวทีผ่านทางเว็บไซตทองเที่ยว ในเครือขาย

ระบบอินเตอรเน็ต 

 จากงานศึกษาในกลุมสุดทาย ทีเ่กี่ยวของกับระบบพาณชิยอิเล็กทรอนกิสกับ

อุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย ทําใหทราบวาการใชระบบพาณิชยอิเล็กทรอนกิสกับ

ธุรกิจทองเทีย่วยังไมถูกนํามาใชใหอยางเตม็ที่ กลาวคือ การสัง่ซื้อบริการการทองเที่ยวผาน

อินเตอรเน็ตยงัคงมีปริมาณการใชทีน่อยอยู อาจเนื่องจากความไมมัน่ใจในระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนกิส ดังเชนเดียวกบัผลที่ไดจากการวิจยัการซือ้สินคาและบริการทั่วไปทางอินเตอรเน็ตใน

ขางตน งานของรัชนนั เรืองชัยวงศ (2546) ไดศึกษาความคิดเห็นตอคุณลักษณะทางการตลาดของ

เว็บไซตการทองเทีย่ว ถงึ 50 คุณลักษณะ และความสัมพนัธที่มีตอลักษณะทางประชากรศาสตร 

และงานของสทุิศา เพียรเจริญทรัพย (2546) ที่ไดศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลตอ

พฤติกรรมการใชบริการเว็บไซตดานการทองเทีย่ว หรือพฤติกรรมตอสวนประสมทางการตลาด ที่

การออกแบบสอบถามไมไดศึกษาในรายละเอียดของแตละสวนประสมการตลาด  
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 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อบริการการทองเที่ยว ผานระบบ

พาณิชยอิเลก็ทรอนิกสในครั้งนี ้ จงึเปนการศึกษาพฤตกิรรมการซื้อบริการการทองเที่ยวผานระบบ

พาณิชยอิเลก็ทรอนิกส ที่มกีารเก็บขอมูลในชวงปจจุบนัที่การใชพาณิชยอิเล็กทรอนกิสนาจะมี

แนวโนมเพิ่มข้ึน นอกจากศกึษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการทางอนิเตอรเน็ต ยงัเพิ่มปจจัยทางดานพฤติกรรมการทองเที่ยวในการดูลักษณะพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้หรือส่ังจองบริการการทองเที่ยว โดยอาศัยกรอบการศกึษา แนวคิดและทฤษฎีใน

งานขางตนเปนแนวทางในการศึกษาดวย  

 


