
133

The Journal of KMUTNB., Vol. 26, No. 1, Jan.–Apr. 2016
วารสารวชิาการพระจอมเกล้าพระนครเหนอื ปีท่ี 26 ฉบบัที ่1 ม.ค.–เม.ย. 2559

ปัญหาและอปุสรรคของผูป้ระกอบธรุกจิซือ้ขายสินค้าผ่านทางระบบอนิเทอร์เนต็

สุนีย์ วรรธนโกมล*  
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ภาควิชาบริหารธุรกิจอุตสาหกรรม คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ

อดิศักดิ์ วรพิวุฒิ 
เจ้าหน้าที่บริหารงานทั่วไป คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ

* ผู้นิพนธ์ประสานงาน โทรศัพท์ 0-2555-2000 ต่อ 3282 อีเมล: suneewan@kmutnb.ac.th

รับเมื่อ 17 เมษายน 2558 ตอบรับเมื่อ 17 กรกฎาคม 2558 เผยแพร่ออนไลน์ 4 ธันวาคม 2558

© 2016 King Mongkut’s University of Technology North Bangkok. All Rights Reserved.

บทคัดย่อ

ในปัจจบุนัการซือ้ขายสนิค้าผ่านทางระบบอนิเทอร์เนต็เป็นกลยทุธ์การแข่งขนัทางธรุกจิในยคุการค้าไร้พรมแดน

ทีส่่งผลต่อการกระตุน้ยอดขายของภาคธรุกจิ การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์ท่ีจะศึกษาปัญหาและอปุสรรคของผูป้ระกอบ

ธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต จ�ำแนกตามกลุ่มธุรกิจ 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่ม กลุ่ม

เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มอุปกรณ์สื่อสาร กลุ่มของเล่นของสะสม และกลุ่มอัญมณีและเครื่องประดับ โดย

ศึกษาจากผู้ประกอบการธุรกิจที่มีการซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ�ำนวนทั้งสิ้น 400 ราย 
การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การวิจัยครั้งนี้ใช้ท้ัง

สถิติเชิงพรรณนาและสถิติอ้างอิง ก�ำหนดนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิจัยพบว่า ปัญหาและอุปสรรคที่ส�ำคัญ

ของผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต 3 ล�ำดับแรก ได้แก่ การขาดความรู้ความสามารถในการ

ท�ำหน้าร้านค้าให้น่าสนใจ ภาระค่าใช้จ่ายในเรื่องค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จัก และการไม่มั่นใจใน 

ตัวลูกค้าและค�ำสั่งซื้อ ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้า

ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต จ�ำแนกตามกลุ่มธุรกิจพบว่า กลุ่มธุรกิจมีปัญหาและอุปสรรคในเรื่องวิธีการรับช�ำระเงิน

จากลูกค้าซึ่งเป็นแบบผูกขาดที่แตกต่างกัน ส่วนผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า การท�ำการตลาดผ่านทางระบบ

อินเทอร์เน็ต การช�ำระเงินด้วยธนาณัต ิและสภาพการแข่งขันในการซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตขึ้นอยู่กับ
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Abstract
E-commerce, as an approach buying and selling through the Internet has become one of today’s  

merchandising strategic options to increase sales volume in the borderless era. This research aims at investigating 
problems and obstacles faced by e-commerce entrepreneurs. Five different types of business were investigated, 
featuring  clothing products; electrical and electronic appliances; communication devices; toys and collections, 
together with jewelry and accessories. The data were collected from 400 e-commerce entrepreneurs in Thailand 
via online survey. Both descriptive and referential statistics were used, based on the 95% confidence level. Top 
3 obstacles and challenges encountered by e-commerce business people were revealed as IT skills shortage in 
web design and development, cost burden of digital advertising rates, and purchase order frauds. Based on data 
from all groups, the major complication arises from particular modes of handling e-commerce payment.  In the 
online marketing sector, product categories have a significant impact on the options of  postal payment mode  
and competitive intensity. 
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1. บทน�ำ
ในรอบทศวรรษท่ีผ่านมา วิวัฒนาการด้านต่างๆ 

ในสังคมได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ

เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และระบบเครือข่าย การพัฒนา

อย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีท�ำให้การติดต่อสื่อสารมี

ความสะดวกรวดเร็วจนเกิดเป็นสังคมโลกาภิวัตน ์ระบบ

เศรษฐกจิซึ่งแต่เดิมมีขอบเขตอยูภ่ายในประเทศ เกดิการ 

กระจายเป็นเศรษฐกิจโลก [1], [2]
ปัจจุบันประเทศท่ีพัฒนาแล้วท้ังในสหรัฐอเมริกา 

สหภาพยุโรป และญี่ปุ่น ได้ให้ความส�ำคัญต่อการพัฒนา 

การค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และพยายามผลักดันให้

มีการเปิดเสรีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเวทีการค้าโลก 
ทั้งนี้เนื่องจากระบบการค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจะให้

ประโยชน์อย่างมากทั้งกับตัวของผู้ผลิตและผู้บริโภค [3] 
ซึ่งสามารถสื่อสารได้สองทาง ท�ำให้ผู้ผลิตและผู้บริโภค 

สามารถตดิต่อกันได้อย่างรวดเรว็ ในส่วนองค์การการค้าโลก 

เองก็ได้รณรงค์ให้ประเทศสมาชิก รวมท้ังประเทศไทย

เปิดการค้าเสรีและการท�ำธุรกรรมบนระบบเครือข่าย

อิเล็กทรอนิกส์ด้วย

การพฒันาอย่างรวดเรว็ของเทคโนโลยคีอมพวิเตอร์  
ระบบเครอืข่าย และระบบข้อมลูข่าวสาร ท�ำให้ผูป้ระกอบการ 

เหน็ถงึประโยชน์และน�ำมาใช้ในการประกอบธรุกิจ ซึง่ก่อ 

ให้เกิดประสิทธภิาพในการท�ำงาน ช่วยลดต้นทนุ เชือ่มโยง 

การท�ำงานอย่างเป็นระบบ มีการขยายตลาด และโอกาส

ในการด�ำเนินธุรกิจใหม่ๆ อย่างที่ไม่เคยปรากฏมาก่อน 
ก่อให้เกิดเป็นเครือข่ายการค้าขนาดมหึมาโยงใยทั่วโลก

เข้าด้วยกนั [4] โดยในปัจจบุนันีม้ผีูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ท่ัวโลก

กว่า 3 พันล้านราย [5] มีมูลค่าการขายสินค้าหรือบริการ

ทางอนิเทอร์เนต็สูงกว่า 881.51 พนัล้านดอลลาร์สหรฐั และ

มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นทุกปี [6] ดังรูปที่ 1
ในประเทศไทย ได้มกีารส�ำรวจการมกีารใช้เทคโนโลย ี

สารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือนจากกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งสิ้น 62.3 ล้านคน พบว่าในจ�ำนวนนี้มีผู้ใช้คอมพิวเตอร์ 
23.8 ล้านคน (คิดเป็นร้อยละ 38.2) และผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
21.7 ล้านคน (คิดเป็นร้อยละ 34.9) เมื่อพิจารณาแนวโน้ม 

การใช้คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต ในช่วงระยะเวลา 
5 ปี ระหว่างปี 2553–2557 พบว่าผู้ใช้คอมพิวเตอร์มี

สัดส่วนเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 30.9 เป็นร้อยละ 38.2 และผู้ใช้ 

อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 22.4 เป็นร้อยละ 34.9 [7] 
ดังรูปที่ 2

ถึงแม้ว่าจากข้อมูลเชิงประจักษ์ที่แสดงให้เห็น

ถึงแนวโน้มความเติบโตของการใช้คอมพิวเตอร์ และ

อินเทอร์เน็ตอย่างต่อเนื่องดังรูปท่ี 2 แต่ในขณะเดียวกัน 
ผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต

ก็ยังคงพบปัญหาและอุปสรรคอยู่หลายประการ ดังเช่น 

ผลการส�ำรวจของ Google ในปี พ.ศ. 2557 ที่ได้เผยผล 

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

รูปที่ 2	 ร้อยละของประชากรท่ีใช้คอมพิวเตอร์ และ

อินเทอร์เน็ต พ.ศ. 2553–2557 [7]

รปูที ่1 มลูค่าการขายสินค้าหรอืบรกิารทางอนิเทอร์เนต็ [6]

  2552      2553    2554     2555     2556      2557     2558     2559      2560      2561 ปี พ.ศ.

พันล้าน (ดอลลาร์สหรัฐ)

2553                        2554                       2555                       2556                       2557            ปี

 คอมพวิเตอร์

ร้อยละ

อนิเทอร์เนต็
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ในประเทศไทย พบว่าร้อยละ 57 ของกลุม่ทีไ่ม่เคยซือ้สินค้า

ออนไลน์มีความกังวลเก่ียวกับคุณภาพของสินค้าท่ีจะ 

ได้รับร้อยละ 41 ต้องการจับหรือทดลองใช้สินค้าก่อน 

การซื้อ และร้อยละ 47 มีความกังวลเรื่องความปลอดภัย

ของข้อมูลด้านการเงิน [8]
ดังนัน้ผูว้จิยัจงึต้องการศึกษาปัญหาและอปุสรรคของ 

ผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต 
พร้อมทั้งเปรียบเทียบความแตกต่างของปัญหาและ

อุปสรรคของผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบ

อินเทอร์เน็ตจ�ำแนกตามกลุ่มธุรกิจ และวิเคราะห์ความ

สัมพันธ์ระหว่างแนวทางการจัดการธุรกิจซื้อขายสินค้า

ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตกับกลุ่มธุรกิจ ทั้งนี้เพื่อน�ำผล

การวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาและปรับปรุงการ

ด�ำเนนิธรุกิจซือ้ขายสนิค้าผ่านทางระบบอนิเทอร์เนต็ของ

ประเทศไทยต่อไป

2. วิธีด�ำเนินการวิจัย
การวิจัย ก�ำหนดระเบียบวิธีวิจัยเป็นล�ำดับขั้นตอน

ได้ดังนี้

2.1 การเลือกหัวข้องานวิจัยและก�ำหนดประเด็น
ปัญหา 

การเปิดเสรีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ก่อให้เกิดการ

ซื้อขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย ซึ่ง

ในปัจจุบันมีมูลค่าสูงกว่า 881.51 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
ในขณะที่ผู ้ประกอบการยังคงพบปัญหาและอุปสรรค

ในการประกอบธุรกิจ งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาปัญหาและ

อุปสรรคของผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบ

อินเทอร์เน็ต 

2.2 ขอบเขตของงานวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยก�ำหนด

ขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้

2.2.1	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีใช้

ในการศึกษาเป็นผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทาง

ระบบอินเทอร์เน็ต เนื่องจากจ�ำนวนประชากรที่ใช้ในการ

วิจัยครั้งนี้ไม่ทราบจ�ำนวนท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงได้ก�ำหนด

ขนาดกลุม่ตวัอย่างไว้ทีจ่�ำนวน 400 ตวัอย่าง [9] และผูว้จิยั

ได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-
Stage Sampling)

2.2.2	ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
2.2.2.1	ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  

ผูป้ระกอบธรุกิจใน 5 กลุม่ ได้แก่ กลุม่เสือ้ผ้าและเครือ่งนุง่ห่ม  
กลุม่เครือ่งใช้ไฟฟ้าและอเิลก็ทรอนกิส์ กลุม่อปุกรณ์สือ่สาร 
กลุ่มของเล่นของสะสม กลุ่มอัญมณีและเครื่องประดับ  

2.2.2.2	ตวัแปรตาม (Dependent Variable) แบ่งเป็น 
2 ลักษณะ ได้แก่ แนวทางการจัดการธุรกิจซื้อขายสินค้า

ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตที่มีลักษณะแบบสอบถามเป็น

แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) และระดับปัญหา

และอุปสรรคของผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทาง

ระบบอินเทอร์เน็ตที่มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งระดับ

ปัญหาและอุปสรรคออกเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert) ได้แก่ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสดุ 

2.2.3	การเก็บรวบรวมข้อมลู การเก็บรวบรวมข้อมลู

ครัง้นีเ้ป็นการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างทางอนิเทอร์เนต็ 
โดยการน�ำแบบสอบถามพมิพ์ลงในคอมพวิเตอร์ลกัษณะ

เป็นเว็บเพจ แล้วกระจายออกสู่อินเทอร์เน็ตเพื่อให้

กลุ่มตัวอย่างเข้ามาตอบแบบสอบถาม และเมื่อผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบเสร็จ สามารถส่งกลับมาให้ผู้วิจัยโดย

ผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ทันที

2.3 การสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ใน

การวิจัย 
ภายหลงัจากทีไ่ด้ร่างแบบสอบถามผูว้จิยัได้น�ำไปหา

คณุภาพของเครือ่งมอืจากผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 5 ท่าน และ

กลุ่มทดสอบ (Try-Out) จ�ำนวน 30 ตัวอย่าง ได้ค่า IOC 
(Index of Item-Objective Congruence) จากผูเ้ชีย่วชาญ

อยูร่ะหว่าง 0.60 ถงึ 1 ส�ำหรบัการหาคุณภาพของเครือ่งมอื 

กับกลุ่มทดสอบได้ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกอยู่ระหว่าง 0.357–
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1.842 และค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามวเิคราะห์โดย

หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามีค่าเท่ากับ 0.825

2.4 การวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล
การวิเคราะห์ข ้อมูลครั้งนี้ใช ้สถิติเชิงพรรณนา

และเชิงอ้างอิง โดยแบบสอบถามท่ีมีลักษณะเป็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย 
(Mean: X ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD.) กรณีท่ีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check-List) ใช้วิธีการหาค่าความถี ่
(Frequency) แล้วสรปุมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) การ

เปรยีบเทียบความแตกต่างของปัญหาและอปุสรรคในการ

ซือ้ขายสินค้าผ่านทางระบบอนิเทอร์เนต็ จ�ำแนกตามกลุม่

ธุรกิจ ใช้การวเิคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลีย่ด้วยการ

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Anova) เพือ่วเิคราะห์

ความแตกต่างของตัวแปรเป็นรายกลุ่ม กรณีพบค่าความ

แตกต่างเป็นรายกลุม่ ผูว้จัิยจะวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความ

แตกต่างนั้นเป็นรายคู่โดยใช้ Scheffe Analysis ส่วนการ

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวทางการจัดการธุรกิจ

ซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตกับกลุ่มธุรกิจ 
ใช้ค่า Chi Square (χ2) ด้วยวิธีเปียร์สัน การวิจัยครั้งนี้

ก�ำหนดการทดสอบนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

3. ผลการวิจัย
3.1	การเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 

400 ราย พบว่าผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทาง 

ระบบอนิเทอร์เนต็ในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบ 

ธุรกจิในกลุม่เสือ้ผ้าและเครือ่งนุง่ห่ม (คิดเป็นร้อยละ 27.00)  
รองลงมาได้แก่ กลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส ์ 
(คดิเป็นร้อยละ 22.50) กลุม่อปุกรณ์สือ่สาร (คดิเป็นร้อยละ  
22.25) กลุ่มของเล่นของสะสม (คิดเป็นร้อยละ 17.75) 
และกลุม่อญัมณแีละเครือ่งประดับ (คดิเป็นร้อยละ 10.50)  

3.2	ผลการศกึษาปัญหาและอปุสรรคของผูป้ระกอบ

ธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต ด้วยการ

วิเคราะห์ค่าร้อยละ พบว่าปัญหาส�ำคัญท่ีผู้ประกอบการ

ธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตออกแบบ

หน้าร้านได้ไม่สวยงาม หรอืไม่มปีระสิทธภิาพในการใช้งาน  
ท�ำให้สูคู้แ่ข่งขนัไม่ได้ เนือ่งจากขาดความรูค้วามสามารถ

ในการออกแบบเวบ็ไซต์ (คดิเป็นร้อยละ 47.00) ปัญหาของ

ผูป้ระกอบการในการประชาสัมพนัธ์เวบ็ไซต์ให้เป็นทีรู่จ้กั  
คือการส่งอีเมล์ตรงถึงกลุ่มเป้าหมาย และการแลกลิงค์ 

กับเว็บไซต์อื่น (คิดเป็นร้อยละ 24.25) ปัญหาในการ

ท�ำการซื้อขายผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต พบว่าเกิดจาก

ผู้ประกอบการไม่มีความมั่นใจในตัวลูกค้าและค�ำสั่งซื้อ 
(คิดเป็นร้อยละ 42.75) ปัญหาจากวิธีการรับช�ำระเงิน 

ทีพ่บมากท่ีสดุ ได้แก่ การช�ำระเงนิผ่านระบบการช�ำระเงนิ 

ปลายทาง (คิดเป็นร้อยละ 27.50) โดยปัญหาเกิดจาก

ลกูค้าไม่มารบัสนิค้าตามวนั เวลาท่ีก�ำหนด (คดิเป็นร้อยละ  
34.25) ผู้ประกอบการพบปัญหาการส่งมอบสินค้าด้วย

วิธีการที่ลูกค้ามารับสินค้าเองมากที่สุด (คิดเป็นร้อยละ 
30.25) ปัญหาจากการเลือกใช้วิธีการจัดส่งสินค้าด้วย

บริการส่งของภายนอกองค์กร ได้แก่ สภาพของสินค้า

เมือ่ถงึมอืผูร้บั (คดิเป็นร้อยละ 33.25) โดยพบปัญหาเรือ่ง 
สินค้าเสียหายเมื่อถึงมือลูกค้ามากท่ีสุด (คิดเป็นร้อยละ 
38.25) ส�ำหรบัการจดัส่งสนิค้าด้วยการให้ดาวน์โหลดไฟล์

ทางอินเทอร์เน็ตนั้น พบว่าปัญหาเกิดจากความเร็วของ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (คิดเป็นร้อยละ 35.50) อุปสรรค

ท่ีพบมากท่ีสุดจากสภาพการแข่งขันในการซื้อขายสินค้า

ผ่านทางระบบอนิเทอร์เนต็ คอื คูแ่ข่งขนัขายสนิค้าได้ราคา

ถกูกว่า (คิดเป็นร้อยละ 33.75) ปัญหาและอปุสรรคทีภ่าครฐั 

ควรเร่งแก้ไข ได้แก่ กฎระเบียบเก่ียวกับธุรกรรมทาง 

อิเล็กทรอนิกส์ของรัฐท่ีไม่เอื้อประโยชน์ให้ผู้ประกอบการ 
(คิดเป็นร้อยละ 25.25) และปัญหาทีผู่ป้ระกอบธรุกิจซือ้ขาย 

สินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตพบมากท่ีสุด คือ ภาระ 

ค่าใช้จ่ายในเรื่องค่าโฆษณา ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ให้

เป็นที่รู้จัก (คิดเป็นร้อยละ 43.75)
3.3	ผลการศกึษาปัญหาและอปุสรรคของผูป้ระกอบ

ธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต ด้วยการ

วิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า

ปัญหาและอปุสรรคของผูป้ระกอบธรุกิจซือ้ขายสนิค้าผ่าน
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ทางระบบอินเทอร์เน็ตท่ีอยู่ในระดับมาก เรียงตามล�ำดับ

ปัญหาและอุปสรรค ปรากฏผลดังตารางที่ 1 
3.4	ผลเปรียบเทียบความแตกต่างของปัญหาและ

อุปสรรคของผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบ

อินเทอร์เน็ต จ�ำแนกตามกลุ่มธุรกิจ พบว่า กลุ่มธุรกิจมี

ปัญหาและอุปสรรคในเรื่อง วิธีการรับช�ำระเงินท่ีไม่ตรง

กับความต้องการของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยผู้ประกอบธุรกิจในกลุ่มอัญมณีและเครื่อง

ประดับ มีปัญหาและอุปสรรคในเรื่องวิธีการรับช�ำระเงิน 

ท่ีไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากกว่า กลุ่มเครื่อง

ใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ และกลุ่มของเล่นของสะสม

3.5	ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวทาง

การจดัการธรุกิจซือ้ขายสินค้าผ่านทางระบบอนิเทอร์เนต็

กับกลุ่มธุรกิจ พบว่า การท�ำการตลาดผ่านทางระบบ

อินเทอร์เน็ต การช�ำระเงินด้วยธนาณัติ และสภาพการ

แข่งขันในการซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต 
ขึ้นอยู่กับกลุ่มประเภทธุรกิจ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05

ตารางที่ 1	ปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตที่อยู่ในระดับมาก

ปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต Mean SD.

1. ไม่สามารถปรับปรุงข้อมูลบนหน้าร้านค้าให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงเป็นปัจจุบัน 4.06 .868

2. ภาครัฐไม่ติดตามเอาผู้ท�ำผิดทางอินเทอร์เน็ตมาลงโทษอย่างจริงจัง 3.96 .997

3. ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ยากเพราะไม่เห็นสินค้าของจริง 3.96 .965

4. การตอบสนองความต้องการของลูกค้าไม่สามารถท�ำได้ทันทีเหมือนซื้อที่ร้านค้าโดยตรง 3.88 .919

5. ต้องระวังกฎหมายเกี่ยวกับการละเมิดลิขสิทธิ์ 3.87 .969

6. ลูกค้าต้องการการรับประกันและบริการหลังการขาย 3.87 1.027

7. เทคโนโลยีในการจัดการอินเทอร์เน็ตมีการเปลี่ยนแปลงไปเร็วมาก 3.83 .980

8. มีผู้เข้ามาชมเว็บไซต์แต่ไม่กล้าสั่งซื้อสินค้า 3.79 .864

9. ลูกค้าไม่มั่นใจในการท�ำสัญญาซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 3.78 .927

10. ขาดการสนับสนุนจากภาครัฐในด้านความรู้และเทคโนโลยี 3.77 .949

11. ขาดองค์กรภาครัฐที่เข้ามารับรองความถูกต้องในการท�ำการค้า 3.75 .951

12. ขาดมาตรการที่ท�ำให้สินค้าถูกลอกเลียนแบบ 3.73 .890

13. ลูกค้าไม่มั่นใจในระบบความปลอดภัยของข้อมูล 3.72 .947

14. การรับประกันสินค้าในกรณีสูญหายยังไม่มีมาตรการที่ดีพอมารองรับ 3.69 .983

15. กฎหมายเกี่ยวกับการช�ำระค่าสินค้าทางอินเทอร์เน็ตยังไม่ชัดเจน 3.69 .909

16. เทคโนโลยีที่ทันสมัยเกี่ยวกับฮาร์ดแวร์มีราคาสูง 3.65 .908

17. ระบบคุ้มครองผู้ขายยังไม่ดีพอ 3.65 .930

18. เทคโนโลยีที่ทันสมัยเกี่ยวกับซอฟต์แวร์มีราคาสูง 3.64 .934

19. มีผู้ประกอบการที่เข้ามาเป็นคู่แข่งขันเพิ่มมากขึ้น 3.60 1.006

20. ลูกค้าขาดความรู้ ความเข้าใจในระบบการซื้อขายสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต 3.58 .957

21. กฎระเบียบจากทางราชการไม่อ�ำนวยต่อการท�ำการค้าอินเทอร์เน็ต 3.56 .929

22. ต้องใช้ซอฟต์แวร์หลายชนิดเพื่อให้เว็บไซต์สามารถแข่งขันได้ 3.52 .912

23. มีค่าใช้จ่ายสูงส�ำหรับการจัดการและบริหารเว็บไซต์ 3.52 .904
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4. สรุป
4.1	ในภาพรวมของธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทาง

ระบบอนิเทอร์เนต็พบว่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จ�ำหน่าย

สินค้ากลุ ่มเสื้อผ้าและเครื่องนุ ่งห่ม สอดคล้องกับผล

การส�ำรวจสถานภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ประเทศไทย ที่พบว่าสินค้าในกลุ่มเสื้อผ้าเป็นสินค้าท่ี 

ขายง่าย และมีรูปแบบที่หลากหลายส�ำหรับลูกค้า [10] 
และยังสอดคล้องกับผลการส�ำรวจของ Google ท่ีพบว่า

ผู้ที่สนใจทดลองซื้อสินค้าออนไลน์ครั้งแรก ได้แก่ เสื้อผ้า 
[8] เนื่องจากสินค้าประเภทเส้ือผ้ามีราคาไม่สูงมากนัก 
ผู้ซื้อยอมรับความเสี่ยงได้ ประกอบกับพฤติกรรมของ 

ผูบ้รโิภคส่วนมากจะซือ้เส้ือผ้าอยูบ่่อยครัง้ [11] โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งสุภาพสตรีท่ีถือว่าการซื้อเสื้อผ้าเป็น Emotional 
Engagement ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่าน

ทางระบบอินเทอร์เน็ตจึงนิยมจ�ำหน่ายสินค้าในกลุ่มนี้

4.2	ปัจจุบันมีเว็บไซต์ใหม่ๆ เกิดขึ้นทุกวัน ผู้ใช้จึงมี 

ทางเลอืกมากขึน้ และยงัสามารถเปรยีบเทียบคุณภาพของ

เว็บไซต์ต่างๆ ได้เอง เว็บไซต์ที่ได้รับการออกแบบอย่าง

สวยงาม มีการใช้งานท่ีสะดวก จึงย่อมได้รับความสนใจ 

จากผู้ใช้มากกว่า ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรเรียนรู้ถึง

เรือ่งการออกแบบทางทศันะของเวบ็ไซต์ (Visual Design)  
ไม่ว่าจะเป็นโครงสร้างของเวบ็เพจ ภาพประกอบ การเลอืกใช้ 

สี ตัวอักษร พื้นหลัง หรือกราฟิก [12] รวมถึงแนวคิด

ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการด้านการออกแบบเว็บไซต ์
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้ใช้งานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 
4.3	ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัญหาและอุปสรรค

มากทีสุ่ดของผูป้ระกอบธรุกิจซือ้ขายสนิค้าผ่านทางระบบ

อินเทอร์เน็ตของไทย คือ ไม่สามารถปรับปรุงข้อมูลบน

หน้าร้านค้าให้ทนัต่อการเปลีย่นแปลงเป็นปัจจบุนั ซึง่จะน�ำ 

มาซึง่การสญูเสียโอกาสท่ีจะจ�ำหน่ายสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์

ไปอย่างน่าเสียดาย สอดคล้องกับระพีพรรณ ที่ได้ข้อค้น

พบว่าเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมส่วนใหญ่มาจากข้อมูล

ในหน้าเว็บไซต์มีความถูกต้องสมบูรณ์ มีความทันสมัย  
เวบ็ไซต์มกีารปรบัปรงุเนือ้หา (Update) อย่างสม�ำ่เสมอ [13]

4.4	ปัจจุบันการช�ำระค่าสินค้าและบริการผ่าน 

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้บริการสามารถเลือกช�ำระได้

ในรูปแบบของการตัดบัญชีเงินฝากผ่านบริการ Internet 
Banking ของธนาคาร การช�ำระผ่านเว็บไซต์ของร้านค้า

ออนไลน์ ด้วยบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต หรือการช�ำระ

ผ่านเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์ด้วยเงินอิเล็กทรอนิกส ์
(e-Money) การช�ำระเงินโดยผ่านตัวกลาง ท�ำให้ผู้ขาย

สามารถเรียกสินค้าคืนจากผู้ซื้อได้ในกรณีที่ผู้ซื้อไม่ช�ำระ

เงนิค่าสนิค้า รวมถงึผูซ้ือ้สามารถเรยีกเงนิคนืได้กรณท่ีีไม่

ได้รบัสนิค้าจากผูข้าย อย่างไรก็ตาม เพือ่ป้องกันการทจุรติ 
ด้านลูกค้าต้องเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ท่ีมีความน่า

เชื่อถือ และเลือกช่องทางการช�ำระเงินที่มีระบบรักษา

ความปลอดภัยที่เป็นที่ยอมรับ [14] โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

การตดัสนิใจซือ้ขายสนิค้าท่ีมรีาคาแพง เช่นสนิค้าในกลุม่

อัญมณีและเครื่องประดับ

4.5	การวิจัยครั้งนี้ ในเบื้องต้นได้แบ่งผู ้ประกอบ

ธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตออกเป็น  
5 กลุ่ม ได้แก่ เสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่ม กลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้า

และอิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มอุปกรณ์สื่อสาร กลุ่มของเล่นของ

สะสม กลุ่มอัญมณีและเครื่องประดับ อย่างไรก็ตามเพื่อ

ให้งานวจัิยทีไ่ด้ครอบคลมุทกุกลุม่ปัญหา นกัวจัิยสามารถ

วิจัยในกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจอื่นๆ เพิ่มเติม รวมทั้งการท�ำ

วิจัยในลักษณะของรูปแบบสมการโครงสร้างเพื่อให้ได้ 

องค์ความรู้ใหม่ต่อไป 
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