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 จากการเขา้มาปฏิบติังานในบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั ท าใหไ้ดมี้โอกาสในการศึกษาการท างาน
ของระบบหลงับา้นภายในบริษทัฯ การท า Campaign สินคา้ การท าโปรโมชัน่สินคา้ เพื่อดึงดูดให้
เป็นท่ีน่าสนใจ การติดต่อหา Vendor เพื่อเชิญชวนให้มาร่วมท าโปรโมชั่นกับทางบริษทัฯ การ
ทดสอบคุณภาพของสินค้าและการศึกษานวตักรรมใหม่ๆของบริษัทฯ เพื่อน ามาปรับและ
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ส่ือสาร รวมทั้งไดรั้บแนวทางในการท างานและการใช้ชีวิตจริงตามความถนัดของตนเองส าหรับ
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บทน ำ 

 
1.1 ช่ือและทีต่ั้งของสถำนประกอบกำร 

 

ช่ือสถานประกอบการ บริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั (Buzzebees Co., Ltd)  
สถานท่ีตั้ง  100/86-87 อาคารวอ่งวานิช คอมเพล็กซ์ บี ชั้น 26  

ถนนพระราม 9 เขตห้วยขวาง กรุงเทพฯ 10310 

เบอร์ติดต่อ   0-2645-0014  
เวบ็ไซต ์   http://www.buzzebees.com/  

 
 

 
 

  

ภำพที ่1.1 แผนท่ีบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั 
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1.2 ลกัษณะธุรกจิของสถำนประกอบกำร หรือกำรให้บริกำรหลกัขององค์กร 

  
บริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั   เป็นบริษทัท่ีอยูใ่นเครือของ   บริษทั ไอคอนเซ็ป จ ากดั   ซ่ึงบริษทั   

ไอคอนเซ็ป เป็นธุรกิจประเภทซอฟแวร์ เป็นผูพ้ฒันาซอฟแวร์ต่างๆ และยงัเป็นผูพ้ฒันาแอพลิเคชัน่
ใหก้บับริษทั บซัซ่ีบีส์ อีกดว้ย 

บซัซ่ีบีส์ เกิดจากแรงบนัดาลใจในการคิดคน้ตน้แบบท่ีไม่เหมือนใคร แรงบนัดาลใจท่ีท าให้
ทุกคนสามารถเขา้ถึงการติดต่อถึงกนัและกนัไดอ้ยา่งง่ายดาย จากคนหน่ึงถึงอีกคน จากองคก์รไปสู่
บุคคล และจากร้านคา้เล็กๆ ไปยงัทุกคน ซ่ึงในรูปแบบน้ีจะท าใหทุ้กคนไดรั้บผลประโยชน์ท่ีดีท่ีสุด 

บซัซ่ีบีส์ เป็นระบบท่ีใชง้านบนโทรศพัทมื์อถือท่ีทุกคนตอ้งมีไวใ้ชง้าน ระบบอ านวยความ
สะดวกในการสร้างร้านคา้และรับสิทธิประโยชน์จากร้านคา้แบบง่ายๆ เพียงปลายน้ิวสัมผสั ร้านคา้
และแบรนด์สามารถเสกสรรครู์ปแบบการใชง้านต่างๆในแบบท่ีเป็นแบรนด์ของตนเองไดท้นัที ดงั
ตวัอยา่งเช่น 

1) สร้างสิทธิพิเศษใหก้บัลูกคา้ของแบรนด ์ 
2) สร้างแบรนดร์อยลัต้ี  
3) เพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกคา้  
4) การเพิ่มข้ึนของการตระหนกัรับรู้แบรนด ์ 

 
นบัตั้งแต่ บซัซ่ีบีส์ เปิดตวัในเดือนธนัวาคม 2555 บซัซ่ีบีส์ไดส้ร้างระบบท่ีมีประสิทธิภาพ 

มีผูเ้ขา้ใชง้านเพิ่มข้ึนกวา่ 6 ลา้นคน ภายในระยะเวลาเพียง 2 ปีกว่าๆ และมีพนัธมิตรทางธุรกิจราย
ใหญ่ๆ มากกวา่ 10 องคก์ร ตวัอยา่งลูกคา้ อาทิ Line  AIS  SamSung  PTT  Singtel  KBANK  Big-C 
Muangthai Life Assurance  PlayBoy  Whatsale   True Coffee และย ังขยายตัวไปยงัลูกค้าตลาด
ต่างประเทศ กว่า 7 ประเทศ ไดแ้ก่ พม่า ลาว กมัพูชา แอฟริกา กาน่า แคมมารูน ไอวอร่ีโคสต์ อีก
ด้วย บนแอพพลิเคชั่นบัซซ่ีบีส์ มีรายการสินค้าและบริการสูงถึง 15,000 แคมเปญ อีกทั้ งยงัมี
แคมเปญเพิ่มข้ึนทุกวนัๆ ตั้งแต่เร่ิมเปิดตวั บซัซ่ีบีส์มีการแจกแตม้มาแลว้ไม่นอ้ยกวา่ 1 พนัลา้นแตม้ 
และมีการแลกรับของรางวลัมากกวา่ 1 ลา้นคร้ัง ทุกเดือนบซัซ่ีบีส์มีการเขา้ใชร้ะบบมากกวา่ 20 ลา้น
คร้ัง ก่อใหเ้กิดผูเ้ขา้ชมใหม่ๆ มากกวา่ 250,000 คนต่อวนั บซัซ่ีบีส์ไดพ้ิสูจน์ตวัเองดว้ยประสิทธิภาพ
เหล่าน้ีและสร้างประสบการณ์การมีส่วนร่วมในโลกของโซเชียลมีเดียไดอ้ยา่งมากมาย 
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ปัจจุบนัระบบแพลตฟอร์มของบซัซ่ีบีส์ถือเป็นแอพพลิเคชัน่อนัดบั 1 ท่ีกลายเป็นส่วนหน่ึง
ของคนไทย และไดรั้บการจดัอนัดบัใหเ้ป็นแอพลิเคชัน่ อนัดบั 1 ของ iTunes และ Google Play 
Store ในหมวด Lifestyle หลายคร้ัง ระบบไดรั้บการยอมรับทั้งในและต่างประเทศ การันตีไดจ้าก
รางวลัมากมาย เช่น รางวลั “ASEAN ICT Award” ปี 2556 โดยคดัเลือกจาก 10 ประเทศในอาเซียน 
รางวลั “Microsoft Partner Award” ปี 2556 รางวลั “Thailand ICT Award” ปี 2555 และรางวลัอ่ืน ๆ 
อีกมากมาย 

บซัซ่ีบีส์ คือระบบบริหารจดัการลูกคา้ ท่ีใชง้านไดง่้ายดาย สะดวก รวดเร็ว และคุม้ค่า อยา่ง
ครบวงจร เหมาะส าหรับทุกธุรกิจ เรามีบริการต่างๆ แบ่งออกเป็น 5 ส่วนส าคญั ไดแ้ก่ 

1. CRM Privilege 
2. Privilege Marketplace 
3. Online Media 
4. Online Survey 
5. Corporate Fulfillment 
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1.2.1 รูปแบบสินค้ำและบริกำรของบริษัท บัซซ่ีบีส์ จ ำกดั ดังภำพที ่1.2 

 

 
 

 
ภำพที1่.2 รูปแบบสินคา้และบริการของบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั 

 

1.2.2 สัญลกัษณ์ของบริษัท บัซซ่ีบีส์ จ ำกดั ดังภำพที ่1.3 
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ภำพที1่.3 สัญลกัษณ์ของบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั 

1.3 รูปแบบกำรจัดองค์กรและกำรบริหำรองค์กร 
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ภำพที ่1.4 โครงสร้างองคก์ร 

1.4 ต ำแหน่งหน้ำทีแ่ละงำนทีนั่กศึกษำได้รับมอบหมำย 

 

ปฏิบติังานในแผนก  
Sale E-Commerce Market Place  

ลกัษณะงานท่ีไดรั้บมอบหมาย  
- ท า Campaign สินคา้ เพื่อน าข้ึนโปรโมทบนแอพลิเคชัน่ต่างๆ 
- ดูแล Fan Page Facebook ของ Buzzebees เพื่ออพัเดตโปรโมชัน่ต่างๆ 
- ติดต่อหา Vendor ใหม้าร่วมจดัโปรโมชัน่กบับริษทัฯ  
- ศึกษาหานวตักรรมใหม่ๆ เพื่อน ามาเป็นแนวทางใหก้บัทางบริษทัฯ 

 

1.5 พนักงำนทีป่รึกษำและต ำแหน่งของพนักงำนทีป่รึกษำ 

 

พนกังานท่ีปรึกษา นางสาว ปัทมา  พิทกัษโ์สภณสินธ์ุ 
ต าแหน่ง  E-Commerce Manager 
โทรศพัท ์   097-026-4649 

   

1.6 ระยะเวลำทีป่ฏบิัติงำน 

 

เร่ิมปฏิบติังาน   วนัท่ี 30 พฤษภาคม 2559 
ส้ินสุดการปฏิบติังาน  วนัท่ี 30 กนัยายาน 2559 

  รวมเป็นเวลาทั้งส้ิน 4 เดือน 
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1.7 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 

ในปัจจุบนัธุรกิจ E-Commerce มีแนวโนม้ขยายตวัข้ึนอยา่งต่อเน่ือง มีทั้งผูป้ระกอบการราย
ใหญ่และผูป้ระกอบการรายยอ่ย ซ่ึงท าให้เกิดการแข่งขนัทางการตลาดเพิ่มมากข้ึน มีการติดต่อขาย
โปรโมชัน่ ส่วนลดต่างๆ แจกคูปอง ส่งสินคา้ฟรี ท าให้ลูกคา้เกิดพฤติกรรมถา้ไม่ลดจะไม่ซ้ือ จึงท า
ให้หลายบริษทัฯต่างตอ้งปิดตวัลงไป เน่ืองด้วยการแข่งขนัในเร่ืองราคาท่ีนับวนัจะทวีคูณสูงข้ึน
เร่ือยๆ(Price War) รวมถึงไม่คุม้ค่ากบัการลงทุนและงบการตลาด  
 

ซ่ึงทางบริษัท บัซซ่ีบีส์ จ  ากัดนั้น ยงัคงเล็งเห็นถึงศักยภาพท่ีตลาด E-Commerce ยงัคง
พฒันาต่อไปได้อยู่ แต่ต้องแก้ปัญหาท่ีเกิดข้ึนก่อน ทางบริษทัฯจึงคิดคน้ Solution ข้ึนมา เรียกว่า       
“ Online Catalog ” 

 

Online Catalog คือ ร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตและเป็นระบบบริหารจดัการการขายสินคา้
ออนไลน์รูปแบบใหม่ ท่ีใชง้านไดง่้ายดาย สะดวก รวดเร็ว และคุม้ค่า อยา่งครบวงจร เหมาะส าหรับ 
SMEs ท่ีตอ้งการกระจายสินคา้ใหผู้บ้ริโภคจ านวนมาก ในเวลาอนัรวดเร็ว และไม่ตอ้งลงทุนมาก แต่
ไดผ้ลก าไรมหาศาล และยงัเป็นร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตออนไลน์ เพื่อแสดงรายการสินคา้อยา่งเดียว 
และใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เบ้ืองตน้แก่กลุ่มเป้าหมาย ระบบบริหารจดัการการขายสินคา้ออนไลน์
อจัฉริยะรูปแบบใหม่ ท่ีใชง้านไดง่้ายดาย สะดวก รวดเร็ว และคุม้ค่า อยา่งครบวงจร เหมาะส าหรับ 
SMEs ท่ีตอ้งการกระจายสินคา้ใหผู้บ้ริโภคจ านวนมาก ในเวลาอนัรวดเร็ว และไม่ตอ้งลงทุนมาก แต่
ไดผ้ลก าไรมหาศาล 

เดิมบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั ให้บริการทางการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นบนอุปกรณ์ส่ือสาร
ต่างๆมีแอพพลิเคชัน่ Customer Relationship Management (CRM) ซ่ึงถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของโมเดล
ธุรกิจรูปแบบใหม่ และยงัเป็นตวัขบัเคล่ือนส าคญัในการสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ผา่นการใช้
คะแนนสะสมเพื่อแลกรับของรางวลั ดงันั้น การใชค้ะแนนสะสมจึงกลายเป็นท่ีมาส าคญัของธุรกิจน้ี 
อยา่งไรก็ตาม จุดท่ีบริการเร่ิมมีอิทธิพลต่อตลาดอยา่งแทจ้ริง คือ การท่ีผูใ้ชง้านสามารถน าคะแนนท่ี
สะสมน ามาแลกซ้ือสินคา้หรือบริการในราคาพิเศษบน E-Commerce บนมือถือหรือแลกสินคา้บน 
E-Commerce ในรูปแบบใหม่ คือ แบบ Online Catalog ซ่ึงบริษทัฯ ไดพ้ฒันาจาก E-Commerce รูป
แบบเดิมๆ ท่ีมีให้เห็นมากมายในปัจจุบัน  ทางบริษัทฯ จึงมอบหมายงานให้ศึกษาและรวบรวม
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งานวิจยัท่ีเก่ียวกบั E-Commerce และธุรกิจท่ีเก่ียวกบัระบบออนไลน์ต่างๆหรือธุรกิจท่ีมีลกัษณะ
เดียวกนั เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการพฒันาบริษทัฯ ในอนาคตได ้

 
 

1.8 วตัถุประสงค์หรือจุดมุ่งหมำยของกำรปฏบัิติหรือโครงงำนทีไ่ด้รับมอบหมำย 

 

หัวข้องำน 

 

การศึกษาและวิจยัเร่ือง การขายสินคา้ออนไลน์ในปัจจุบนัและนวตักรรมใหม่ล่าสุดจาก            
บริษทั  บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั 

 

วตัถุประสงค์ 

 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช ้E-commerce ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ท่ีจะน าไปปรับปรุง
และพฒันาระบบ E-commerce ของบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั 

2.  เพื่อศึกษานวตักรรมใหม่ของ E-commerce จากบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั 

 
 

1.9 ผลทีค่ำดหวงัว่ำจะได้จำกกำรปฏบิัติงำนหรือโครงงำนทีไ่ด้รับมอบหมำย 

 

ผลทีค่ำดหวงั 

 

1. ท าใหส้ามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวจิยัน้ีไปประยกุตใ์ชใ้นการด าเนินธุรกิจออนไลน์ 
2. ท าใหเ้ขา้ใจระบบการคา้ออนไลน์ไดม้ากข้ึน เพื่อเป็นประโยชน์ในการต่อยอดอาชีพใน

อนาคตหลงัจบการศึกษา เพราะปัจจุบนัประเทศไทยก าลงัเดินเขา้สู่โลกออนไลน์อยา่ง
เตม็ตวั 

 



9 
 

 

 

1.10 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

 

ตำรำงที ่1.1 ตารางศพัทเ์ฉพาะ 
 

ค ำศัพท์ ค ำอธิบำย 
CRM Customer Relationship Management คือการ

บริหารจัดการ การบริการ และการสร้าง
ความสัมพันธ์ท่ีท าให้ลูกค้าพึงพอใจกับทั้ ง
สินคา้ บริการและบริษทัฯ 

Back Office ระบบหลังร้าน คือ หน้าเว็บท่ีให้เจ้าหน้าท่ี
หรือเจา้ของร้านมาจดัการขอ้มูล 

Online Catalog ร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตเพื่อแสดงรายการ
สินค้าอย่างเดียว มีวตัถุประสงค์เพื่อสร้าง
ภาพพจน์บริษทัและให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินค้า
เบ้ืองตน้แก่กลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผูค้า้ส่ง 

E-Commerce เทคโนโลยีท่ีช่วยท าให้เกิดการสั่งซ้ือ การขาย 
การโอนเงินผา่นอินเทอร์เน็ต 

7Ps เป็นแนวคิดส าหรับการวเิคราะห์จุดอ่อนจุด
แขง็ของสินคา้และบริการในดา้นการตลาด
โดยพิจารณาจากปัจจยั 7 ประการคือ
Product Price, Place, Promotion , People, 
Physical Evidence, Process  

E-Business คือรูปแบบของการท าธุรกิจโดยอาศยัระบบ
อิเล็กทรอนิกส์หรือระบบเครือข่าย     

(Internet ,Intranet หรือ Extranet)  

ผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตหรือผูบ้ริโภค ผูใ้ช้บริการอินเตอร์เน็ตท่ีเคยซ้ือสินค้าและ
บริการผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชย ์
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ค ำศัพท์ ค ำอธิบำย 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) การส่งข้อมูลจากผู ้ส่งให้แก่ผู ้รับผ่านทาง

อินเตอร์เน็ต 
Marketing Mix ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใช้

ร่วมกัน เพื่ อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย 

Utility ความสามารถของสินคา้หรือบริการชนิดใด
ชนิดหน่ึง ท่ีท าใหเ้กิดความพอใจแก่ผูบ้ริโภค 

Purchase Intention ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 

Perceived Value คุณค่าท่ีรับรู้ 

Consumer Behavior พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

Marketing Stimulus ส่ิงกระตุนทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุ้นท่ี
นกัการตลาด สามารถควบคุมและจดัให้มีข้ึน
เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด 

Search Engine โปรแกรมท่ีช่วยในการสืบคน้หาขอ้มูล
โดยเฉพาะขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต โดย
ครอบคลุมทั้งขอ้ความ รูปภาพ 
ภาพเคล่ือนไหว เพลง ซอฟตแ์วร์ แผนท่ี 
ขอ้มูลบุคคล กลุ่มข่าว และอ่ืน ๆ 

Pre-Order เป็นการสั่งซ้ือสินคา้นั้น โดยท่ีทางผูข้ายยงัไม่
มีสินคา้นั้นอยูใ่นมือหรือในสตอ๊ค แต่เม่ือผู ้
ซ้ือตอ้งการสินคา้ชนิดนั้น ทางผูข้ายจะรับเงิน
ค่าสินคา้ แลว้ผูข้ายจะท าการสั่งซ้ือสินคา้นั้น 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95
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บทที ่2 
ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

2.1 ทฤษฎทีีใ่ช้ในการปฏบิัติงาน  

ในการศึกษาและวจิยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือและขายสินคา้ออนไลน์ในปัจจุบนัคร้ังน้ี 

เพื่อเป็นแนวทางใหบ้ริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั ด าเนินการต่อไปในอนาคต ซ่ึงมีทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1.1 กฎของอุปสงค์ (Law of demand)  
 

อุปสงค์ (Demand) หมายถึง ปริมาณความต้องการซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคต้องการในราคา
ต่างๆ  ในเวลาใดเวลาหน่ึง  มีความตอ้งการจงใจท่ีจะซ้ือและความสามารถท่ีจะซ้ือในช่วงเวลานั้น  

กฎของอุปสงค์ (Law of demand) คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างปริมาณความตอ้งการสินคา้

และบริการของผูบ้ริโภคแปรผกผนักบัระดบัราคาของสินคา้และบริการชนิดนั้นเสมอ กล่าวคือ ถา้

ราคาสินคา้และบริการมีระดบัราคาสูงข้ึนจะท าให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ลดลง แต่ถ้า

ระดบัราคาสินคา้และบริการลดลงจะท าให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการเพิ่มข้ึน 

รายไดข้องผูบ้ริโภค รสนิยมของผูบ้ริโภค ราคาของสินคา้อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งฤดูกาลของสินคา้ 

 
 

ภาพที ่2.1   Demand Graph 
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ในการศึกษาอุปสงคท่ี์ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ 
จ านวนสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ เรียกว่า ตวัก าหนดอุปสงค์ (Demand Determinants) ซ่ึงปัจจยั
เหล่าน้ี จะมีอิทธิพลต่อปริมาณซ้ือ (Quantity Demanded) มากน้อยไม่เท่ากนั ข้ึนอยู่กบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคแต่ละคนและแต่ละเวลา โดยปัจจยัดงัน้ี 

 
1. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัราคาของสินคา้นั้นๆ คือ เม่ือราคาสินคา้ชนิดใดเพิ่มสูงข้ึน ปริมาณ

ซ้ือสินค้าชนิดนั้นจะมีน้อยลง หรือถ้าราคาสินคา้ชนิดใดลดต ่าลง ปริมาณซ้ือสินค้า

ชนิดนั้นจะมากข้ึน 

2. ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กบัรสนิยมของผูบ้ริโภคและความนิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม 

อาจเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกเพียงชัว่ขณะหน่ึงหรือคงอยู่นาน ส่ิงท่ีก าหนดรสนิยมของ

ผูบ้ริโภค ได้แก่ อายุ เพศ ทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยม การศึกษา และอิทธิพลของการ

โฆษณา เป็นตน้  

3. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัรายไดเ้ฉล่ียของครัวเรือน โดยทัว่ไปเม่ือประชาชนมีรายได ้ โดย

เฉล่ียเพิ่มสูงข้ึน ความตอ้งการสินคา้จะเปล่ียนแปลงไป กล่าวคือ อาจลดการบริโภค

สินคา้ดอ้ยคุณภาพท่ีมีราคาถูกและหนัไปบริโภคสินคา้ท่ีมีราคาแพงแทน  

4. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัสภาพการกระจายรายไดใ้นระบบเศรษฐกิจ ซ่ึงลกัษณะการบริโภค

ในสังคมท่ีมีการกระจายรายไดเ้หล่ือมล ้ ากนั จะมีความแตกต่างจากสังคมท่ี 18 มีการ

กระจายรายได้เท่าเทียมกนั ถึงแมว้่ารายไดเ้ฉล่ียของทั้งสองประเทศจะใกลเ้คียงกนัก็

ตาม  

5. ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กับราคาของสินค้าอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง ถ้าสินค้าชนิดหน่ึงมีราคาสูง        

ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้านั้ นน้อยลงและจะหันไปซ้ือสินค้าอีกชนิดหน่ึงท่ีสามารถใช้

ทดแทนกนัได ้ 

6. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาล  

7. ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กับจ านวนประชากร กล่าวคือ เม่ือจ านวนประชากรเพิ่มข้ึนความ

ตอ้งการสินคา้ก็จะเพิ่มข้ึนตาม 
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2.1.2 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
 

ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ เช่ือว่าผูบ้ริโภคมีความตอ้งการในการบริโภคสินคา้และบริการ
อยา่งหลากหลาย แต่เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละรายมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของทรัพยากร ดงันั้นผูบ้ริโภคจะ
มีการล าดับการบริโภคก่อนหลังแตกต่างกัน โดยค านึงถึงอรรถประโยชน์สูงสุดท่ีตนจะได้รับ
ส าหรับการบริโภคสินค้าคงทน ซ่ึงส่วนใหญ่จะมีการใช้งานท่ียาวนานและมีราคาค่อนขา้งแพง
ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งค านึงถึงประโยชน์หรือความพอใจท่ีตนไดรั้บเป็นอย่างมากก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้อ่ืนท่ีตอ้งซ้ือใชเ้ป็นประจ า  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั
การจดัหาให้ไดม้าและการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมา
ก่อนแลว้ (Precede) และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 

การศึกษาแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behavior Model) หรือเรียกอีกหน่ึงวา่ 
SR Theory เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการซ้ือสินคา้โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้
ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buying’s black box) 
ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า จนท าให้เกิดความตอ้งการก่อนแล้วจึงท าให้เกิดการปฏิบติัตอบสนอง   
(R-Response)  

1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

1.1 ผลิตภณัฑ ์ (Product)   
1.2 ราคา  (Price) 
1.3 ช่องทางในการจดัจ าหน่าย  (Place) 
1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion)   
1.5 ความน่าเช่ือถือของบุคลกร (People)  
1.6 การออกแบบสถานท่ีใหบ้ริการใหมี้ความน่าประทบัใจในทุกรายละเอียด

(Physical Evidence) 
1.7 กระบวนการในการจดัการดา้นการบริการ (Process)   
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2. ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่านั้น ไดแ้ก่  

2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic)  
2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology)  
2.3 ส่ิงกระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมือง (Law and Political)  
2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  

 
3. กระบวนการตัดสินใจของผู ้บ ริโภค (Buyer Decision Process) ผู ้บ ริโภคจะมี

รูปแบบหรือขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือท่ียากง่ายแตกต่างกนัไป ทั้งน้ีข้ึนอยู่กับ
ชนิดของสินคา้และสถานการณ์ในขณะตดัสินใจซ้ือ วิธีการตดัสินซ้ือของผูบ้ริโภค
แต่ละคร้ังเป็นกระบวนการซ่ึงประกอบดว้ยกิจกรรมหลายๆอยา่ง แต่เม่ือพูดถึงการ
ซ้ือคนมกันึกถึงการตดัสินใจซ้ือซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการซ้ือเท่านั้น กระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยขั้นตอน คือ  

3.1 ความรู้สึกตอ้งการ  
3.2 พฤติกรรมก่อนซ้ือ  
3.3 การตดัสินใจซ้ือ  
3.4 พฤติกรรมการใช ้ 
3.5 ความรู้สึกหลงัการซ้ือ  

 

4. การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Response) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจใน
ประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

4.1 การเลือกซ้ือดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Choice)  
4.2 การเลือกดา้นระดบัราคา (Price Choice)  
4.3 การเลือกดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place Choice)  
4.4 การเลือกดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion Choice)  
4.5 การเลือกท่ีมีรายไดเ้ป็นตวัก าหนด (Income Choice) 
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2.1.3 ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค 6W’s 1H  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยั
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร เพื่อให้ทราบถึง
ลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ี
ท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามรถจดักลยทุธ์การตลาด (Marketing 
Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามท่ีใช้เพื่อคน้หา
ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6W’s และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย Who  What  Why  Where  When 
Whom และ How เพื่อค้นหาค าตอบ 7  ประการ คือ 7 O’s ซ่ึงประกอบด้วย  Occupant   Objects 
Objectives  Organization  Occasions  Outlets และ Operations  
การใชค้  าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อท าใหท้ราบ
ถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา
และพฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าใหท้ราบถึงส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภค ตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค ตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ คุณสมบติั 
หรือท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Product component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่
แข่งขนั (Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึง
วตัถุประสงค์ ในการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ เพื่อสนองความตอ้งการของ
เขาดา้นร่างกายและจิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 

3.1 ปัจจยัภายในหรือปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

3.2 ปัจจยัภายนอก ประกอบดว้ย ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 

3.3 ปัจจยัเฉพาะบุคคล  
4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Whom participates in the buying?) เป็นค าถามเพื่อ

ท าให้ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ(Organization) ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้
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5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ(Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลส าคญัต่างๆ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where dose the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่ง(Outlets) ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์
มาร์เกต ร้านขายของช า ฯลฯ 

7. ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ืออย่างไร (How dose the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้
ทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดดว้ย การรับรู้ปัญหา การ
คน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

 

2.1.4 ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด (Market Mix) 
  
ส่วนประสมการตลาด (Market Mix หรือ 7P) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถ

ควบคุมได ้ซ่ึงประกอบดว้ยทุกส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการสร้างความตอ้งการซ้ือในตวัผลิตภณัฑ์ แบ่ง
ออกเป็น 4 ประการดงัต่อไปน้ี 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสั
ไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผูข้าย
ผลิตภณัฑ์ อาจเป็นสินคา้บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย
อาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึง ประกอบด้วยสินคา้ บริการ ความคิด 
องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า(Value) ในสายตา
ของลูกคา้ จึงมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ซ่ึงผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้ง
ค านึงถึง  

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการ
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาของผลิตภณัฑ ์

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.3 การแข่งขนั  
2.4 ปัจจยัอ่ืนๆ 

3. การจัดจ าหน่าย (Price หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึ ง
ประกอบดว้ยสถาบนักิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไป
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ยงัตลาดสถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาดส่วน
กิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และ
การเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

3.1 ช่องทางการจดัจาหน่าย (Channel of distribution channel) หมายถึง กลุ่ม
ของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ใน
ผลิตภณัฑ์หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ช้ทางธุรกิจหรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิท่ี
ผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด 

3.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด 
(Physical distribution) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฎิบติัการตามแผนและการควบคุมเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต
และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวงัก าไรหรือ หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

- การขนส่ง (Transportation) 
- การเก็บรักษาสินคา้(Storage)และการคลงัสินคา้

(Warehousing) 
- การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริหารหรือความคิดหรือต่อบุคคลโดยใช้เพื่อจูงใจ ให้เกิดความ
ตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมี อิทธิต่อความรู้สึก ความ
เช่ือและพฤติกรรมการซ้ือหรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผู ้
ซ้ือ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั 
ไดแ้ก่ 

 
4.1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ 

องค์การและผลิตภณัฑ์ บริการหรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผู ้
อุปถมัภ ์
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4.2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคล เพื่อพยายามจูงใจผู ้ซ้ือท่ี เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ ซ้ือ
ผลิตภณัฑห์รือบริการ เพื่อให้เกิดการขายและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
ลูกคา้ 

4.3. การส่งเสริมการขาย (Seles promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิ เศษท่ี
กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sales force) ผู ้จ ัดจ าหน่าย (Distribution) หรือ
ผูบ้ริโภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer)โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิด
การขายในทนัทีทนัใด  

4.4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relations) การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีต้องมีการ
จ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน
โดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์กรให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

4.5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online 
marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ เกิดการ
ตอบสนอง โดยตรงกับผู ้ซ้ือและท าให้ เกิดการตอบสนองในทันที
ประกอบดว้ย 

- การขายทางโทรศพัท ์

- การขายโดยใชจ้ดหมาย 

- การขายโดยใชแ้คตตาล็อก 

- การขายทางโทรทัศน์ วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้
ลูกคา้  

- มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น คูปองแลกซ้ือ 

 

5. ด้านบุคคล   ( People ) หรือพนักงาน  ( Employee ) ซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือก   การ
ฝึกอบรม  การจูงใจ  เพื่อ ใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่
แข่งขนัเป็นความ สัมพนัธ์ระหว่างเจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการต่าง ๆ ของ
องคก์ร  เจา้หนา้ท่ีตอ้งมีความสามารถ  มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ  มี
ความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา  สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

6. ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and Presentation)
เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกคา้  โดยพยายามสร้างคุณภาพ
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โดยรวม  ทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้  ไม่
ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย  การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน  และการ
ใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว  หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 

7. ดา้นกระบวนการ ( Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบติั
ในด้านการบริการ  ท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้ง
รวดเร็ว  และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

 

 

ภาพที ่2.2   ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Market Mix) 
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2.1.5 พาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  (E-Commerce) 

E-Commerce หรือการท าธุรกิจแบบออนไลน์ โดยการใช้เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเป็น

ช่องทาง ตวัอยา่งเช่น การแสดงขอ้มูลแคตตาล็อคสินคา้ การสั่งซ้ือแบบออนไลน์ ซ่ึงอาจรวมถึง การ

ช าระเงิน ซ่ึงช่วยให้เราสามารถท าธุรกิจ หรือขายสินคา้ให้กบัลูกคา้ไดส้ะดวก รวดเร็วกวา่เดิมการ

ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้สามารถท าไดอ้ยา่งรวดเร็วและลดค่าใช้จ่ายลงจากเดิมเราอาจติดต่อโดยทาง

โทรศพัท ์หรือแฟกซ์มาเป็นการใชก้ารติดต่อผา่นทางอีเมลห์รือการน าขอ้มูลแสดงไวท่ี้เวบ็ไซต ์

 

2.1.6 โครงสร้างพืน้ฐาน (E-Commerce Infrastructure)  

โครงสร้างพื้นฐาน หมายถึง องคป์ระกอบหลกัส าคญัดา้นเทคโนโลยีพื้นฐานท่ีจะน ามาใช้
เพื่อการพัฒนาระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Development of E-Commerce System) โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

1. ระบบเครือข่าย(Network) เป็นการเช่ือมต่อระหวา่งคอมพิวเตอร์ตั้งแต่ 2 เคร่ือง
ข้ึนไปเข้าด้วยกนั โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อท าให้คอมพิวเตอร์สามารถส่ือสารกันได ้
ส าหรับ E-Commerce ได้อาศยัโครงสร้างเครือข่ายพื้นฐาน ได้แก่  เครือข่ายท้องถ่ิน
(LAN) เครือข่ายระดับเมือง(MAN) และเครือข่ายบริเวณกว้าง(WAN) รวมไปถึง
เครือข่ายเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต ได้แก่ อินทราเน็ต เอ็กซ์ทราเน็ตหรือแม้แต่บน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตมาประยกุตใ์ชเ้พื่อขยายช่องทางการคา้ใหก้วา้งไกลมากยิง่ข้ึน  

2. ช่ องทางการติด ต่อ ส่ื อส าร(Channel Communication) เป็ น ช่ องทางการ
ติดต่อส่ือสาร เพื่อใช้แลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างผู ้ใช้บริการและผู ้ให้บริการผ่าน
โครงข่ายโทรคมนาคม ทั้งท่ีเป็นช่องทางการส่ือสารแบบมีสาย(Physical Wire) หรือ
ช่องทางการส่ือสารแบบไร้สาย(Wireless) รวมไปถึงวิธีการเช่ือมต่อสายส่ือสาร การ
ใหบ้ริการสายส่ือสารและอุปกรณ์ท่ีใชติ้ดต่อส่ือสาร  

3. การจดัรูปแบบและการเผยแพร่เน้ือหา(Format and Content Publishing) เป็น
การ  จัดรูปแบบของเน้ือหาเพื่ อน าเสนอสินค้าและบริการในรูปแบบส่ือผสม
(Multimedia) ซ่ึงผสมผสาน ระหว่างขอ้ความ (Text) ภาพน่ิง (Image) ภาพเคล่ือนไหว 
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(Animation) และเสียง(Sound) เข้าด้วยกัน  แล้วส่งผ่านทางเว็บไชต์บนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตไปยงัผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งมีปฎิสัมพนัธ์  

4. ระบบรักษาความปลอดภัย (Security) เป็นส่วนบริการท่ีช่วยอ านวยความ
สะดวกและ รวดเร็วให้แก่ลูกคา้และสมาชิกท่ีสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ไม่เพียงแต่จะ
ช่วยสร้างความไวว้างใจแก่ ผูใ้ชบ้ริการแลว้ยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์ร
อีกดว้ย ได้แก่ระบบรักษาความปลอดภยับนคอมพิวเตอร์ (Computer Security) ระดบั
ความปลอดภยัของขอ้มูลคอมพิวเตอร์(Level of Data Security) มาตรฐานการเขา้รหัส
ขอ้มูล(Data Encryption) และระบบช าระเงิน(Payment System) 

 

2.1.7 ประเภทของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ประเภทของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ แบ่งออกได ้ดงัน้ี 

1. ผู ้ประกอบการกับผู ้ประกอบการ(Business to Business - B2B) คือ การค้า
ระหวา่งผูค้า้กบัลูกคา้  

2. ผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค (Business to Consumer - B2C) คือ การคา้ระหว่าง
ผูค้า้โดยตรงถึงลูกคา้ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภค  

3. ผูป้ระกอบการกับภาครัฐ (Business to Government - B2G) คือ การประกอบ
ธุรกิจระหวา่งภาคเอกชนกบัภาครัฐ  

4. ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer - C2C) คือ การติดต่อระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค 

5.  ภาครัฐกับประชาชน (Government to Consumer - G2C) คือ การบริการของ
ภาครัฐผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์  

6. ภาครัฐกับ รัฐด้วยกัน  (Government to Government - G2G) เป็นการติดต่อ
ระหวา่งภาครัฐกบัรัฐ ในกระทรวงหรือระหวา่งกระทรวง  
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2.1.8 ข้อดีของการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ขอ้ดีของ E-Commerce สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่  

1. ดา้นบริษทั 
1.1 บริษัทสามารถเข้าถึงลูกค้าได้เป็นจ านวนมากจากทั่วทุกมุมโลก ท าให้

สามารถกระจายสินคา้ไดอ้ยางรวดเร็วและประหยดัค่าใชจ่้ายการด าเนินงาน 

1.2 บริษัทสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้โดยง่าย สะดวก และรวดเร็วโดยมี

ค่าใชจ่้ายท่ี ต ่าลง  

1.3 บริษทัสามารถปรับลดปริมาณสินคา้คงคลงัได้อย่างเหมาะสม หรื ออาจไม่ 

จ าเป็ นตอ้งจดัเกบสินคา้ไวใ้นคลงัสินคา้  

1.4 บริษัทสามารถติดตามสินค้าท่ีอยู่ระหว่างการจดัส่งให้ลูกค้าได้รับทราบ 

ตลอดเวลา ท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดี  

1.5 บริษทัสามารถปรับเปล่ียนกระบวนการทางธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและ 

ประสิทธิผลมากข้ึน  

1.6 บริษทัสามารถสร้างผลประกอบการท่ีเป็นก าไรไดเ้พิ่มมากข้ึน  

2. ดา้นลูกคา้  

2.1 ลูกค้าสามารถสั่งซ้ือสินค้าและบริการได้ทุกสถานท่ีตลอดเวลาผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่ 

2.2 ลูกคา้สามารถได้รับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าและบริการท่ีทนัสมยัได้

อยา่งรวดเร็วและตลอดเวลาผา่นทางแอพพลิเคชัน่ 

2.3 ลูกคา้สามารถมีส่วนร่วมในการประมูลเพื่อเจรจาและต่อรองราคาสินคา้และ

บริการได ้ 

2.4 ลูกค้าสามารถแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารและสามารถแสดงความคิดเห็น

ระหวา่งกนัได ้ 
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3. ดา้นสังคม  

3.1 ผูค้นเดินทางออกไปขา้งนอกลดลง ท าให้ปัญหาการเจรจาติดขดัและมลพิษ

ลดนอ้ยลงไปดว้ย  

3.2 ผูค้นสามารถรับรู้สินคา้และบริการใหม่ๆ ไดต้ลอดเวลา ท าให้เกิดการเรียนรู้

และสร้างทกัษะความช านาญใหม่ๆ ไดม้ากข้ึน  

3.3 ผูค้นสามารถเข้าถึงบริการสาธารณะต่างๆ ได้อย่างทัว่ถึงและรวดเร็วมาก

ยิ่งข้ึน เช่น ด้านการศึกษา ด้านสุขภาพหรือแม้แต่การให้บริการด้านต่างๆ 

ของภาครัฐ ท าใหคุ้ณภาพชีวติดีข้ึน  

3.4 สนบัสนุนและส่งเสริมดา้นเศรษฐกิจโดยรวม ท าให้มีการเจริญเติบโต มัง่คัง่ 

และย ัง่ยนืต่อไป 

 

 2.1.9 ข้อเสียของการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ขอ้เสียของ E-Commerce สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่  

1. ดา้นเทคนิค 

1.1 มาตรฐานด้านคุณภาพ ความปลอดภัยและระดับความน่าเช่ือถือต่อ               

E-Commerce ยงัไม่มีความแน่นอน  

1.2 ช่องทางในการติดต่อส่ือสารอาจยงัไม่เหมาะท่ีเพียงพอ เน่ืองจากโครงสร้าง

พื้นฐานและเทคโนโลยท่ีีแตกต่างกนั 

1.3 การประยุกต์ใช้ E-Commerce ร่วมกบัแอพพลิเคชั่นและฐานขอ้มูล มีความ

สลบัซับซ้อน จ าเป็นตอ้งใช้ทกัษะหรืออาจต้องอาศยัผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น

ในการสร้างและพฒันา  

1.4 ตน้ทุนในการสร้างและพฒันาเว็บไซต์ E-Commerce ค่อนขา้งสูง ไม่ว่าจะ

เป็นซอฟแวร์ ฮาร์ดแวร์ การเช่ือมโยง เครือข่ายอินเตอร์เน็ตหรือบุคลากรท่ี

เขา้มารับผดิชอบ  
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2. ดา้นอ่ืนๆ  

2.1 ตวับทกฎหมายในบางมาตราและด้านภาษียงัไม่ได้รับการปรับปรุง ให้มี

ความเหมาะสมเพียงพอ  

2.2 ผูข้ายและผูซ้ื้อยงัมีความกงัวลดา้นความปลอดภยัของ E-Commerce  

2.3 ลูกค้ายงัไม่สามารถเช่ือมั่นเก่ียวกับคุณภาพสินค้า เน่ืองจากไม่สามารถ

มองเห็นและจบัตอ้งสินคา้ได ้ 

2.4 ความเขา้ใจท่ีคาดเคล่ือนเก่ียวกบั E-Commerce ในประเด็นท่ีมีค่าใช้จ่ายสูง

และไม่มีความปลอดภยัเพียงพอ ท าใหลู้กคา้ไม่กลา้ท่ีจะใชง้าน 

 

2.1.10 ธุรกจิอเิลก็ทรอนิกส์ (E-Business) 

E-Business คือ รูปแบบของการท าธุรกิจโดยอาศยัระบบอิเล็กทรอนิกส์หรือระบบเครือข่าย 

(Internet ,Intranet หรือ Extranet) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจดัการและการจดัการด้าน

การตลาด ส าหรับองค์กรหรือหน่วยงานหรือส่วนบุคคลเพื่อให้เกิดความสะดวกรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ โดยรูปแบบของการใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ระบบเครือข่ายและเทคโนโลยีสารสนเทศ

ในองคก์รแบบ E-Business นั้นสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลกัๆ ดงัน้ี 

1. ระบบลูกคา้สัมพนัธ์ เช่น ใชใ้นการแสดงสินคา้และบริการรวมไปถึงการรับการสั่งซ้ือ

สินคา้และบริการ สถานภาพของสินคา้และบริการต่าง 

2. การติดต่อกับแหล่งว ัตถุดิบ เช่น การค้นหาว ัตถุดิบ การสั่งซ้ือวตัถุดิบและการ

ตรวจสอบ สถานภาพของวตัถุดิบท่ีสั่งซ้ือ 

3. การติดต่อกบัหน่วยงานต่างๆ และองคก์รท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ธนาคาร กรมศุลกากร 

4. ลดขั้นตอนการท างานและเพิ่มประสิทธิภาพ ในการท างานขององคก์ร 
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2.1.11 ประโยชน์ของธุรกจิอเิลก็ทรอนิกส์ (E-Business) 

1. เพิ่มความสะดวกสบายและความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ เช่น ลูกคา้สามารถรับรู้วา่สินคา้
อยูต่รงไหน รับรู้ขอ้มูลของตวัสินคา้การจดัจ าหน่าย โดยท่ีสามารถรับรู้ไดโ้ดยทนัทีไม่
ตอ้งเสียเวลากบัการรอคอยหรือไปดูสินคา้จริงๆ 

2. เพี่มความรวดเร็วและถูกตอ้งในการด าเนินงานธุรกิจ เช่น มีการรับส่งสินคา้รวดเร็ว 
ลูกคา้สามารถตรวจสอบไดเ้ลยวา่สินคา้อยูต่รงไหน จนถึงไปยงัปลายทางเม่ือไหร่ ซ่ึง
ไม่ตอ้งเสียเวลาในการคน้หาดว้ยวธีิอ่ืนๆ 

3. เพิ่มความรวดเร็วและถูกต้องในการท างานขององค์กร เช่น การท าธุรกิจผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้การท างานขององคก์รมีความรวดเร็วในการท างานมากยิง่ข้ึน ลด
ระยะเวลาจดัเก็บเอกสารในรูปแบบกระดาษและการใช้อิเล็กทรอนิกส์มาจดัการกบั
ธุรกิจท าใหก้ารท างานของคนในองคก์รมีความถูกตอ้งในการจดัการเอกสารมากยิง่ข้ึน 

4. ลดตน้ทุนในการด าเนินธุรกิจ เช่น การลดค่าใช้จ่ายในการติดต่อส่ือสาร ลดค่าใช้จ่าย
ของส านกังาน อาทิเช่น กระดาษ จดหมาย เป็นตน้ 

5. เพิ่มช่องทางในการขยายตลาด เช่น การเปิดร้านคา้ออนไลน์ ซ่ึงสามารถให้บริการกบั
ลูกคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง สามารถขายสินคา้ไดอ้ยา่งกวา้งขวางและทัว่ถึงมากยิง่ข้ึน 

 

2.1.12 Online Catalog 

Online Catalog คือ ร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตและเป็นระบบบริหารจัดการการขายสินค้า
ออนไลน์รูปแบบใหม่ ท่ีใชง้านไดง่้ายดาย สะดวก รวดเร็ว และคุม้ค่า อยา่งครบวงจร เหมาะส าหรับ 
SMEs ท่ีตอ้งการกระจายสินคา้ใหผู้บ้ริโภคจ านวนมาก ในเวลาอนัรวดเร็ว และไม่ตอ้งลงทุนมาก แต่
ไดผ้ลก าไรมหาศาล และยงัเป็นร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตออนไลน์ เพื่อแสดงรายการสินคา้อยา่งเดียว 
และให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เบ้ืองตน้แก่กลุ่มเป้าหมาย ระบบบริหารจดัการการขายสินคา้ออนไลน์
อจัฉริยะรูปแบบใหม่ ท่ีใชง้านไดง่้ายดาย สะดวก รวดเร็ว และคุม้ค่า อยา่งครบวงจร เหมาะส าหรับ 
SMEs ท่ีตอ้งการกระจายสินคา้ใหผู้บ้ริโภคจ านวนมาก ในเวลาอนัรวดเร็ว และไม่ตอ้งลงทุนมาก แต่
ไดผ้ลก าไรมหาศาล 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A9
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%94%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A2
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2.1.13 ประโยชน์ของระบบ Online Catalog 

1. ลดค่าใชจ่้ายในการท า hardcopy ทีเป็นส่ิงตีพิมพเ์พื่อสร้างกิจกรรมทางการตลาด 
2. ค่าใชจ่้ายท่ีส้ินเปลืองในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพแ์ละการแจกจ่ายเอกสารต่างๆ 
3. ดูแลอพัเดทรายการสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
4. ลดกระจายขอ้มูลสินคา้ใหม่ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
5. การแกไ้ขเปล่ียนแปลงราคาและรายละเอียดสินคา้ท่ีทนัต่อสภาวะการแข่งขนั 
6. ระบบคน้หาสินคา้จะช่วยให้ลูกคา้คน้หาสินคา้ท่ีพวกเขาตอ้งการไดอ้ยา่งง่ายดายและ

รวดเร็ว 
7. ลูกคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลใน Online Catalog ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
8. สนบัสนุนให ้Search Engine สามารถจดัท าดชันีและล าดบัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยง่าย 
9. ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเช่าพื้นท่ีโฆษณาสินคา้ โดยใหผู้ท่ี้สนใจเขา้ไปดูรายละเอียด

เก่ียวกบัสินคา้เพิ่มเติม ในเวบ็ไซต ์Online Catalog แทน 
10. เสริมภาพลกัษณ์และความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้ โดยการน าเสนอรายการสินคา้ออนไลน์

ท่ีชดัเจน 
11. ระบบท าใหคุ้ณสามารถบริการจดัการขอ้มูลรายการสินคา้ไดอ้ยา่งง่ายดายโดยไม่ตอ้งมี

ความรู้เก่ียวกบัการเขียนโปรแกรมหรือเวบ็ไซต ์ลดค่าใชจ่้ายในการวา่จา้งเวบ็มาสเตอร์
ผูดู้แลเวบ็ไซต์ 
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2.1.14 คุณสมบัติของระบบ Online Catalog 

1. เพิ่มเติม/แกไ้ข/ลบ รายการสินคา้ไดไ้ม่จ  ากดัจ านวน 
2. เพิ่มเติม/แกไ้ข/ลบ หมวดหมู่สินคา้ไดห้ลายระดบั และไม่จ  ากดัจ านวน 
3. เพิ่มเติม/แกไ้ข/ลบ รายละเอียดสินคา้ รูปภาพ จ านวนสินคา้ และราคาเองได้ 
4. สามารถเปิด หรือ ปิดตวัสินคา้ท่ีจะใหแ้สดงบนหนา้เวบ็ไซตไ์ด้ 
5. สามารถเลือกท่ีจะ แสดงหรือไม่แสดง ราคาบนหนา้เวบ็ไซตไ์ด ้
6. สามารถเลือกท่ีจะ แสดงหรือไม่แสดง จ านวนสินคา้บนหนา้เวบ็ไซตไ์ด ้
7. สามารถจดัแบ่งหมวดสินคา้ตามยีห่อ้หรือผูผ้ลิตได ้
8. มีระบบ Pre-order หรือ Request Quotation ส าหรับสินคา้ใน catalog ได ้
9. จดัแสดงรายการสินคา้ใหม่ได ้
10. จดัแสดงรายการสินคา้แนะน าได ้
11. จดัแสดงรายการสินคา้ตามจ านวนผูเ้ชา้ชมได ้
12. ระบบสั่งพิมพห์นา้เวบ็ไซต ์
13. ระบบส าหรับแนะน าเพื่อน (Send To Friend) 
14. ระบบแสดงไอคอนประดบัรายการสินคา้ เช่น Hot!, New! 
15. ระบบแสดงจ านวนผูเ้ขา้ชมสินคา้แต่ละรายการ 
16. รองรับระบบการแสดงผลหลายภาษา 
17. ระบบไฟลแ์นบเอกสารประกอบเพิ่มเติมส าหรับสินคา้ 
18. ระบบคน้หาสินคา้ 
19. ระบบป้องกนัดว้ยรหสัผา่นส าหรับผูดู้แลระบบ 
20. เคร่ืองมือช่วยส าหรับการใส่ขอ้มูลสินคา้ใหส้วยงาม ใชง้านง่าย คลา้ยกบัการใช ้

โปรแกรม Microsoft Words 
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2.1.15 ตัวอย่างแอพพลเิคช่ันทีใ่ช้รูปแบบ Online Catalog 

1. Buzzebees 

เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีรวบรวมสินคา้หลายๆประเภทไวภ้ายในแอพพลิเคชัน่เดียว 

โดยตอ้งสะสม Point เพื่อน ามาเป็นส่วนลดในการซ้ือสินคา้ภายในแอพพลิเคชัน่ โดย

การท่ีจะได ้ Point นั้น ตอ้งท าการกด Like กด Share และ Comment เก่ียวกบัสินคา้

นั้นๆ หรือ Check in เขา้แอพพลิเคชัน่ทุกๆวนั ก็สามารถได ้Point ไดเ้หมือนกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.3   ตวัอยา่งแอพพลิเคชัน่ Buzzebees 
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2. DO7HD  

เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีตอ้งตอบค าถามต่างๆภายในแอพพลิเคชัน่และตอ้ง Check in 

รายการท่ีก าลงัออนแอร์อยูใ่นขณะนั้น เพื่อสะสม Pont แลว้น าไปแลกสินคา้ต่างๆหรือ

น าคะแนนไปเป็นส่วนลดในการซ้ือสินคา้ไดเ้ช่นกนั 

 

ภาพที ่2.4   ตวัอยา่งแอพพลิเคชัน่ DO7HD 
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3. Whatsale 

เป็นแอพพลิเคชั่นท่ีสะสม Point เพื่อน าไปแลกสิทธิประโยชน์และโปรโมชั่น

พิ เศษจากร้านค้าท่ี ร่วมรายการ โดยจะได้ Point จากการท่ี ซ้ือสินค้าภายใน

แอพพลิเคชัน่ โดยมีเง่ือนไข คือ ซ้ือครบ 25 บาท จะไดรั้บ Point  1  Point 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.4   ตวัอยา่งแอพพลิเคชัน่ Whatsale 
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2.2 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

Elizabeth Atcheson (2542) ซ่ึงการศึกษาการซ้ือขายทางอินเตอร์เน็ตด้วยการสัมภาษณ์

ผูบ้ริโภค 2,500 คน พบว่าครัวเรือนมีการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ในระยะเวลาท่ีผ่านมาเพิ่มข้ึนจาก

เดิม 30% โดยเฉล่ียแลว้ผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้ประมาณ 3.7 รายการแต่จากการส ารวจพบว่าผูซ้ื้อ

สินคา้ซ้ือเพิ่มข้ึน 1.7 รายการของปีก่อน มีการจบัจ่ายสูงถึง 56 ลา้นดอลลาร์ คิดเป็นการเพิ่มข้ึนเป็น 

4 เท่า จากปริมาณท่ีเคยวดัในเดือนมกราคมของปี 1998 จากการส ารวจท าให้พบว่ากระแสการซ้ือ

ขายสินคา้ผ่านอินเตอร์เน็ตเพิ่มสูงข้ึนและมีความเป็นไปไดท่ี้จะไดรั้บความนิยมในการซ้ือขายผ่าน

ช่องทางดงักล่าวในระยะยาวมากข้ึนเร่ือยๆและ Kate Delhagen นกัวิเคราะห์จากอินเตอร์เนชัน่แนล 

ดาตา้ คอร์ป (ไอดีซี) กล่าววา่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจเขา้หาอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีใชห้าขอ้มูล

ต่างๆท่ีตอ้งการไดง่้ายและสะดวกข้ึน ขณะเดียวกนัก็ใชเ้พื่อซ้ือสินคา้ดว้ย จากการศึกษาผูซ้ื้อหลายๆ

คนยงัมีความกงัวลในเร่ืองของความปลอดภยับนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต แต่ในทางตรงกนัขา้มผูท่ี้ใช้

อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ จะได้รับความสะดวกสบายมากข้ึนจากการใช้บริการด้านการคา้ขายผ่าน

ออนไลน์ จากการผลศึกษาของไอดีซี ก็ยงัพบวา่ประชากรอเมริกนัท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตอยูป่ระมาณ 90 

ลา้นคนในปัจจุบนัและจะเพิ่มเป็น 2 เท่าในอีก 2 ปี ขา้งหน้า ไดแ้สดงให้เห็นว่าตลาดการซ้ือ-ขาย

สินคา้ออนไลน์คาดวา่จะโตข้ึนเร่ือยๆ (ข่าวไอทีคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยี,2542:ออนไลน)์ 
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อารีย์ มยังพงษ์ (2542) ไดท้  าการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการผา่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต” โดยคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิการสุ่มจ านวน400 คน 

จากผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทย จ านวน 600,000 คน และรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทาง

อินเตอร์เน็ต 

ผลการวจิยัพบวา่ ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพและปริมณฑล อายรุะหวา่ง

20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5001-10,000 บาท โดยมีวตัถุ-

ประสงค์ส่วนใหญ่เพื่อการดูขอ้มูลข่าวสาร มีจ านวนผูซ้ื้อสินคา้และบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต

นอ้ยมาก ปัจจยัท่ีกลุ่มผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตมีความเห็นวา่ มีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ

บริการผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมากคือ ด้านปัจจยัความจ าเป็นของผูบ้ริโภค ประเด็นการ

ประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ความสอดคลอ้งในการคน้หาสินคา้และบริการและ

ความหลากหลายของสินคา้และบริการบนอินเตอร์เน็ต ส่วนดา้นอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภค คือ

ประเด็นความประหยดัในการให้บริการสินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง ความสามารถในการตรวจสอบ

ความคืบหนา้ของการสั่งซ้ือทางออนไลน์หรืออีเมล ์ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินคา้

และบริการจากแหล่งต่างๆ และส่ือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตท าให้ผูใ้ช้บริการสามารถขอข้อมูล

เพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้และบริการไดท้นัที นอกจากนั้นยงัพบวา่ในดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัจ าเป็น

ของผูบ้ริโภคและด้านอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภค ระหว่างผูท่ี้เคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินคา้และ

บริการผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ไม่มีความแตกต่างกนั 

  

 

 



35 
 

 

สิริกุล  หอสถิตกุล  (2543) ได้ท าการศึกษา “ความต้องการซ้ือสินค้าและบริการผ่าน

อินเตอร์เน็ตของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย” โดยออกแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ต มีผูท่ี้ใช้

อินเตอร์เน็ตเขา้มาตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 355 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คือ

กลุ่มพนกังานบริษทั อายุเฉล่ีย 26-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ีย 20,001-30,000 บาท

มีจ านวนนอ้ยท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ พบวา่ ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัความ

ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือของวิธีการช าระเงิน การแสดงราคาสินคา้และบริการและการแสดง

รายละเอียดขอ้มูลครบถว้น ของสินคา้และบริการดว้ยภาพ 3 มิติ มีเสียงประกอบ วิธีการช าระเงิน

เงินส่วนใหญ่โดยบตัรเครดิตและบตัรเดบิต ส าหรับปัญหาและอุปสรรคในการสั่งซ้ือสินคา้และ

บริการผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต คือ ขาดความเช่ือมัน่ในระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ 

คุณภาพสินคา้และบริการ และการไม่ไดส้ัมผสัสินคา้ไดด้ว้ยตวัเอง ส าหรับผูท่ี้ไม่เคยซ้ือสินคา้ผ่าน

อินเตอร์เน็ต คือ ไม่สนใจสั่งซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตสินค้าและบริการท่ีมีขายบน

อินเตอร์เน็ตไม่ตรงกบัความตอ้งการ และไม่ทราบวา่มีการขายสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต 
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วีราภรณ์ สิริพาณิชพงศ์ (2546) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้

อินเตอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ต” การเก็บรวบรวมขอ้มูลใช้แบบสอบถาม 

เพื่อสอบถามผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 100 คน โดย

กระจายแบบสอบถามไปยงัประชากรกลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต อาชีพต่างๆ ได้แก่ นิสิต นักศึกษา 

ลูกจา้งหรือพนักงานบริษทัเอกชน ขา้ราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผูป้ระกอบอาชีพอิสระ

ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี รายได้ต่อเดือน

10,000 -20,000 บาท มีอาชีพเป็นลูกจา้งหรือพนกังานบริษทัและมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญา

ตรี กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีบา้น โดยไม่เสียค่าใชจ่้ายในการใชอิ้นเตอร์เน็ต มีปริมาณ

การใชอิ้นเตอร์เน็ตโดยเฉล่ียนอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ มีการใชอิ้นเตอร์เน็ตในระหวา่ง 21.01ถึง

24.00 น. กลุ่มตวัอยา่งมีการใชอิ้นเตอร์เน็ตมาเป็นเวลา 3-5 ปี จ  านวนเวบ็ไซตท่ี์เขา้ใชโ้ดยเฉล่ียน้อย

กวา่ 10 แห่งต่อสัปดาห์ ใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อการรวบรวมขอ้มูลและการติดต่อส่ือสารการรับรู้ข่าวสาร

และโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตและการรับรู้ข่าวสารโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตของกลุ่มตวัอยา่งนั้น ไม่มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆ ทั้งในทนัทีหรือภายหลงัทั้งทางอินเตอร์เน็ตหรือผา่น

ช่องทางการจดัจ าหน่ายอ่ืนๆ 

นอกจากนั้นยงัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยซ้ือสินคา้ เน่ืองมาจากว่ายงัไม่ไดเ้ห็น

สินคา้จริง ส าหรับเหตุผลของผูซ้ื้อท่ีซ้ือสินคา้ คือ สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ได ้นอกจากน้ี

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยงัคิดท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการในอนาคต 
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บทที ่3 

แผนงานการปฏิบัตงิานและขั้นตอนการปฏิบัตงิาน 

 

3.1 แผนงานปฏบิัติงาน 

 แผนงานระหวา่งการปฏิบติัสหกิจศึกษาไดใ้ชรู้ปแบบเป็น Gantt chart ตามตารางท่ี 3.1 
  

ตารางที ่3.1 ตารางเวลาในการปฏิบติัสหกิจศึกษา 
 

หัวข้องาน เดือนที ่1 เดือนที ่2 เดือนที ่3 เดือนที ่4 

ศึกษาเอกสารส าคญัท่ีตอ้งใชใ้นการสมคัร
เป็น Vendor คดัแยกประเภทของ Vendor                                 
ศึกษาการท างานระบบหลงับา้นของบริษทัฯ                                  
ตรวจสอบเอกสารของVendor และติดต่อ
ของเอกสารท่ียงัไม่ครบจากVendor                                 
ศึกษาและสร้างแคมเปญสินคา้                                 
ดูแล Fan Page Facebook ของ Buzzebees                                
ศึกษาโปรโมชัน่จาก Ensogo  และติดต่อ
Vendor ของ Ensogo ใหม้าร่วมเป็นVendor 
กบัทางบริษทัฯ                                 
จดัท ารายงานและเรียบเรียงรูปเล่มรายงาน
ส าหรับน าเสนอบริษทัฯ เพื่อน าไปประกวด 
SME National Award 2016                                 
ศึกษาและเรียนรู้ฟังกช์ัน่ของ Line@                                  

คดัแยกสินคา้แบ่งเป็น Category จากสินคา้ท่ี
ก าลงัข้ึนแคมเปญบน Market place ของ 
Buzzebees                                  

ตรวจสอบและทดสอบคุณภาพสินคา้ของ 
vendor                                 
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3.2 รายละเอยีดงานทีไ่ด้รับมอบหมาย 

 ตลอดช่วงการปฏิบติัสหกิจศึกษาไดรั้บมอบหมายงานชนิดต่างๆตามต าแหน่งงานท่ีไดรั้บ 
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ไดแ้ก่ 

- งานส่วนการสนบัสนุนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
- งานส่วนการศึกษาระบบหลงับา้นของบริษทัฯ  
- งานส่วนการติดต่อหา Vendor ใหม้าร่วมเป็น Vendor กบัทางบริษทัฯ 
- งานส่วนการทดสอบคุณภาพของสินคา้ 
 
3.2.1 งานส่วนการสนับสนุนด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ 
 

ในส่วนงานดา้นสนบัสนุนดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศระหวา่งการปฏิบติัสหกิจศึกษาไดรั้บ

มอบหมายให้ดูแล  Fan Page Buzzebees บน  Facebook และศึกษาฟังก์ชั่นท างานของ Line@ มี 

หนา้ท่ีอพัเดตโปรโมชัน่และสินคา้ต่างๆ หรือข่าวสารท่ีก าลงัเป็นท่ีน่าสนใจอยูใ่นขณะนั้น และตอบ

ค าถามลูกคา้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีอพัเดตลง Fan Page Facebook  
 

 
ภาพที ่3.1   Fan Page Facebook Buzzebees 

https://th-th.facebook.com/notes/siamshopcom/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87-fan-page-%E0%B8%9A%E0%B8%99-facebook/502204079794675/
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ภาพที ่3.2   อพัเดทสินคา้ลง Fan Page Facebook Buzzebees 

 

 
ภาพที ่3.3   ร้านคา้บน Fan Page Facebook Buzzebees 
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3.2.2 งานส่วนการศึกษาระบบหลงับ้านของบริษัทฯ  

 ในส่วนงานการศึกษาระบบหลงับา้นของบริษทั คือ การท าแคมเปญสินคา้ เพื่อน าสินคา้ข้ึน
โปรโมชัน่บนหน้าแอพพลิเคชัน่ต่างๆ โดยในแต่ละแอพพลิเคชัน่จะมีการสร้างแคมเปญท่ีแตกต่าง
กนั ตวัอย่างเช่น การคิดค่าส่วนแบ่งทางตลาดของแต่ละ Vendor หรือแต่ละแอพพลิเคชั่นจะไม่
เท่ากนั ข้ึนอยูก่บัขอ้ตกลงของบริษทัฯนั้นๆท่ีไดต้กลงกนัไวก่้อนการท าสัญญาร่วมกนั  

1. การสร้างแคมเปญสินคา้ มีรายละเอียดตอ้งใส่ คือ รายละเอียดสินคา้ เง่ือนไข รูปภาพ
สินคา้ ราคา ขนาด สี วนัท่ีข้ึนและวนัท่ีแคมเปญหมดอายขุองแคมเปญนั้นๆ และเม่ือท า 
แคมเปญเสร็จ ตอ้งตรวจสอบความถูกตอ้งของรายละเอียดต่างๆ แล้วส่ง E-mail ให ้
Vendor เพื่อให ้Vendor กดอนุมติัและตรวจสอบรายละเอียดใหต้รงไปตามเง่ือนไข 

 

 
 

ภาพที ่3.4   เวบ็ไซต ์Back Office ของ Buzzebees 
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ภาพที ่3.5   การสร้างแคมเปญสินคา้ 

 

 
ภาพที ่3.6   การใส่ขอ้มูลต่างๆของสินคา้ 
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ภาพที ่3.7   การใส่รูปภาพของสินคา้ 

 
 

 
 

ภาพที ่3.8   ตวัอยา่งแคมเปญท่ีสร้างเสร็จแลว้ และน ามาตรวจความถูกตอ้งอีกคร้ัง 
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2. การแบ่งแยกสินคา้ท่ีก าลงัข้ึนแคมเปญ คือ แบ่งสินคา้ออกเป็น Category เพื่อสะดวกต่อ
การคน้หา และสะดวกต่อการจดัโปรโมชัน่ในคร้ังต่อไป 

 

 

 
ภาพที ่3.9   เวบ็ไซต ์www.buzzebees.com 

 

 
ภาพที ่3.10  ตวัอยา่งการแบ่งสินคา้ออกเป็น Category 
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3.2.3 งานส่วนการติดต่อหา Vendor ให้มาร่วมเป็น Vendor ของบริษัทฯ 
 

 ส่วนการติดต่อหา Vendor จากเวบ็ไซต ์Ensogo ท่ีก าลงัจะปิดตวัลง โดยไดรั้บมอบหมายให้
หาขอ้มูล Vendor จากเวบ็ไซต ์Ensogo มาใหไ้ดม้ากท่ีสุด แลว้น าขอ้มูลทั้งหมดท าลงใน Microsoft 
Excel และหลงัจากท่ี Ensogo ไดปิ้ดตวัลง ไดรั้บมอบหมายใหติ้ดต่อหา Vendor ของ Ensogo จาก
ขอ้มูลท่ีไดห้ามาตอนแรก โดยมีขั้นตอนในการติดต่อ Vendor ดงัต่อไปน้ี 

1. โทรศพัทติ์ดต่อหา Vendor โดยตรง ถา้ Vendor สนใจ ค่อยส่งรายละเอียดต่างๆใหท้าง 
E-Mail ภายหลงั  
 

 
 
ภาพที ่3.11   ตวัอยา่งในการส่ง E-Mail เชิญชวน Vendor ร่วมโปรโมทร้านคา้ 
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ภาพที ่3.12   ตวัอยา่งในการส่ง E-Mail เชิญชวน Vendor  
 

2. หลงัจากท่ีทาง Vendor สนใจท่ีจะเขา้ร่วมโปรโมทร้านคา้กบัทางบริษทัฯแลว้ Vendor ตอ้ง

ส่งเอกสารในการสมคัรร่วมเป็น Vendor โดยแบ่งประเภทลูกคา้ออกเป็น 2 ปะเภท คือ  

2.1  ในนามบุคคลธรรมดา 

- ส าเนาบตัรประชาชน หรือ PASSPORT 

- ส าเนาหนา้บญัชีธนาคาร 

2.2   ในนามนิติบุคคล 

- ส าเนาหนงัสือรับรองบริษทั 

- ส าเนา ภพ. 20 

- ส าเนาบตัรประชาชน หรือ PASSPORT (ผูมี้อ  านาจลงนาม) 
- ส าเนาหนา้บญัชีธนาคาร 

3. หลังจาก Vendor ส่งเอกสารมาทางบริษัทฯครบแล้ว ทางบริษัทฯจะท าการลงทะเบียน
ใหก้บัร้านคา้ เพื่อ Vendor จะไดส้ามารถเขา้ระบบหลงับา้นของบริษทัฯได ้
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3.2.4 งานส่วนการทดสอบคุณภาพของสินค้า 
 

 การทดสอบคุณภาพสินค้าของ Vendor โดยก่อนท่ีจะน าสินคา้ข้ึนแคมเปญ ทาง Vendor 
ต้องส่งสินคา้มาให้ทางบริษัทฯ ได้ทดสอบคุณภาพสินค้าก่อน โดยสินค้านั้ นต้องถูกต้องตาม
ลิขสิทธ์ิ และสินค้าต้องมีสภาพสมบูรณ์ ถ้าเป็นสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว 
วิตามินและอาหารเสริม ต้องมีเคร่ืองหมาย อย. (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา) เพื่อ
สามารถตรวจสอบขอ้มูลต่างๆได ้ 
 

3.3 ขั้นตอนการด าเนินงานปฏบิัติงานหรือโครงงาน 

จากการท่ีได้รับมอบหมายให้ศึกษาและรวบรวมงานวิจัย ท่ีเก่ียวกับ  E-Commerce ใน
ปัจจุบนัและธุรกิจท่ีเก่ียวกบัระบบออนไลน์ต่างๆ และไดน้ างานท่ีวิจยัทั้งหมดมาวิเคราะห์ โดยขอ
ยกตวัอยา่งงานวจิยัท่ีผูศึ้กษาไดศึ้กษา ดงัต่อไปน้ี 

1. ช่ื อ ง าน วิ จั ย  : How E-service quality and customer satisfaction impacted purchase 
intention (คุณภาพของ E-service และความพึงพอใจของลูกค้า ท่ี ส่งผลต่อความ
ตอ้งการการบริโภค)  

ซ่ึงเป็นการวิจัยเก่ียวกับความพึงพอใจในการใช้บริการและคุณภาพของ            

E-service ของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความตอ้งการการบริโภคทางออนไลน์ โดยคดัเลือก

กลุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการสุ่มจ านวน 400 คน จากผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศมาเลเซีย 

และรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ต โดยสามารถสรุปความสัมพนัธ์

ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการและคุณภาพของ E-service และความพึง

พอใจของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความตอ้งการการบริโภคทางออนไลน์ ดงัภาพท่ี 3.13 

 



45 
 

  
ภาพที ่3.13   Framework งานวจิยัท่ี 1 

 

H1 : ความง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของ

ผูบ้ริโภค  

H2 : การออกแบบเว็บไซต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของ

ผูบ้ริโภค  

H3 : ความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของในการใช้บริการของ
ผูบ้ริโภค   

H4 : การตอบสนองมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของในการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค    

H5 : ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของการใช้บริการของ

ผูบ้ริโภค  

 

ผลสรุปของงานวิจยัท่ี 1 
ผลการวิจยัช้ีให้เห็นความจ าเป็นท่ีจะพฒันาคุณภาพของบริการออนไลน์ในหลายดา้น เพื่อ

ท าให้มัน่ใจว่าระดบัความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจในการซ้ือจะอยู่ในระดบัสูง ข้อมูล

เหล่าน้ีได้เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง โดยเฉพาะผูป้ระกอบการสายการบินท่ีใช้การขายบริการตั๋ว

ออนไลน์เพื่อพฒันาเก่ียวกบัการเพิ่มยอดขาย 
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2. ช่ืองานวจิยั :  Participating in Social Network Online Purchase: How Significant 

Emotional Intelligence IS (การมีส่วนร่วมในการซ้ือสินคา้ในเครือข่ายออนไลน์:การมี

ความฉลาดทางอารมณ์นั้นส าคญัขนาดไหน) 

ซ่ึงเป็นงานวจิยัโดยใชก้ารส ารวจการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือ

สินคา้ในเครือข่ายออนไลน์ โดยวิธีการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 334 คน ท่ี

มีส่วนร่วมในการซ้ือสินคา้ในเครือข่ายออนไลน์ และน ามาวเิคราะห์สรุปความสัมพนัธ์

ท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในการซ้ือสินคา้ในเครือข่ายออนไลน์และการมีความ

ฉลาดทางอารมณ์ ดงัภาพท่ี 3.14 

 
ภาพที ่3.14   Framework งานวจิยัท่ี 2 

H1 : ความฉลาดทางอารมณ์มีความสัมพนัธ์ต่อความน่าเช่ือถือ  

H2 : ความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์กบัการรู้คุณค่า 

H3 : ความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ 

H4 : การรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ 

H5 : ความตั้งใจซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัการท่ีผูบ้ริโภตจะกลบัซ้ืออีกคร้ัง 
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ผลสรุปของงานวิจยัท่ี 2 
 การศึกษาคร้ังน้ีโดยการใช้การส ารวจการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือ
สินคา้ในเครือข่ายออนไลน์ในการส ารวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์และ
บริการผา่นทางสังคมเวบ็ไซตเ์ครือข่าย แมว้า่ความฉลาดเลือกทางอารมณ์จะอธิบายพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคได ้แต่ดูเหมือนวา่จะมีการยอมรับแนวโนม้ของการใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คในการซ้ือสินคา้ ซ่ึง
ถือเป็นภาพสะทอ้นในการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

ผลการวิจยัมีความสอดคล้องกบัท่ีงานวิจยัของฮสัซัน et al. (2012), Kidwellet al. (2008) 

และ Kwek et al. (2010) ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้และ

การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อจากนั้นจะท าให้

ผูบ้ริโภคเกิดการตรวจสอบและยืนยนัในการสั่งซ้ือสินคา้จากผูบ้ริโภค ซ่ึงผลการศึกษาในคร้ังน้ีท า

หน้าท่ีเป็นแนวทางส าหรับร้านค้าปลีกออนไลน์หรือผูท่ี้ขายสินค้าออนไลน์โดยการใช้โซเชียล

เน็ตเวิร์คในการปรับปรุงเวบ็ไซต์หรือกระบวนการจดัซ้ือสินคา้ คุณภาพของระบบการจดัส่งเป็น

องคป์ระกอบพื้นฐานส าหรับผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกท่ีสามารถเช่ือถือได ้   

นอกจากน้ีร้านคา้ปลีกออนไลน์จะไดท้ราบปัญหาของผูบ้ริโภค โดยความฉลาดทางอารมณ์

ส่งผลท าให้เกิดความไวว้างใจและรับรู้คุณค่าของสินคา้ท่ีมีการพฒันาอยูบ่นพื้นฐานของอารมณ์เชิง

บวกของผูบ้ริโภค โดยอารมณ์ของผูบ้ริโภคร้านคา้ปลีกออนไลน์อาจจะสามารถท าให้ตระหนกัถึง

ความถูกตอ้งในการเกิดการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนใหม่ โดยการให้สินคา้และบริการท่ี

เหมาะสม เพราะความฉลาดเลือกทางอารมณ์มีความสามารถในการท่ีจะท าให้เกิดผลกระทบท่ี

ส าคญัเก่ียวกบัวิธีท่ีผูบ้ริโภคคิดและกระท า ถึงแมว้า่ความสัมพนัธ์สมมติฐานความฉลาดทางอารมณ์

ความไวว้างใจและการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจซ้ือและยืนยนัในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยการวิจยั

รายละเอียดในอนาคตจะตรวจสอบความสัมพันธ์ด้วยวิธีการอ่ืนๆ การศึกษาและวิจัยน้ีเป็น

ขอ้เสนอแนะส าหรับร้านคา้ออนไลน์ให้สามารถความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภครวมถึงการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ยความเตม็ใจท่ีจะซ้ือสินคา้บนโซเชียลมีเดีย  
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3. ช่ืองานวจิยั :  Exploring Consumers’ Attitudes and Behaviours toward Online Hotel 

Room Reservations  ) การส ารวจทศันคติของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมท่ีมีต่อการจอง

หอ้งพกัโรงแรมออนไลน์) 

ซ่ึงเป็นงานวิจัยเก่ียวกับการส ารวจทัศนคติของผู ้บริโภคและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคต่อการจองห้องพกัโรงแรมในประเทศมาเลเซีย ซ่ึงประเทศมาเลเซียติดอนัดบั 1 
ใน 10 ของประเทศท่ีมีจ านวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุดและในปัจจุบนัมีผูบ้ริโภคออนไลน์
เพิ่มมากข้ึนจากการจองหอ้งพกัโรงแรมและการท่องเท่ียว โดยสามารถสรุปความสัมพนัธ์ท่ี
มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการจองห้องพกัโรงแรมออนไลน์ ดงัภาพ
ท่ี 3.15 

 
ภาพที ่3.15   Framework งานวจิยัท่ี 3 

 
H1 : จากการส ารวจขอ้มูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการจองห้องพกั

โรงแรมแบบออนไลน์ ซ่ึงหน้าเวบ็ไซตต์อ้งมีการแสดงขอ้มูลและสามารถตรวจสอบ
แพจเกจและเปรียบเทียบราคาได ้ขอ้มูลจึงเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจ
จองหอ้งพกัโรงแรม 

H2 : ความน่าเช่ือถือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก โดยผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีความสงสัยเก่ียวกับการซ้ือของออนไลน์และขาดความเช่ือมัน่และไม่
ไวว้างใจต่อเทคโนโลยีในปัจจุบนั อย่างไรก็ตามถ้าทางเวบ็ไซต์สามารถสร้างความ
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น่าเช่ือถือและปลอดภัยได้ จะท าให้ปัจจยัน้ีมีความส าคัญในต่อการตดัสินใจจอง
หอ้งพกัโรงแรมได ้

H3 : จากการส ารวจการตั้งราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อการจอง
ห้องพกัโรงแรมแบบออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะซ้ือแพคเกจท่ีคุม้ค่าและท าให้
ประหยดัค่าใชจ่้ายไดม้ากกวา่ 

H4 : ความสะดวกสบายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อการจองห้องพัก
โรงแรมแบบออนไลน์ โดยระบบการท างานตอ้งเป็นระบบท่ีสะดวกและใชง้านไดง่้าย
ต่อการหาขอ้มูลต่างๆ และต้องสามารถดาวน์โหลดการใช้งานในหน้าเว็บไซต์ได้
รวดเร็ว ซ่ึงท าใหเ้ป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะจองห้องพกัโรงแรม 

H5 :  ปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมด ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ต่อการจองหอ้งพกัโรงแรมแบบออนไลน์ 

 
ผลสรุปของงานวิจยัท่ี 3 

การเจริญเติบโตของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเชิงการจดัโปรโมชัน่และเป็นเคร่ืองมือการ

ขายของโดยนักการตลาดนั้นได้เกิดข้ึนโดยเฉพาะในภูมิภาคน้ี ในการศึกษาน้ีได้มอบจุดเร่ิมต้น

โดยเฉพาะในบริบทของผูบ้ริโภคในประเทศมาเลเซียในการท าความเขา้ใจความสัมพนัระหว่าง

ปัจจยัท่ีเป็นอิธิผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการจองห้องโรมแรมผา่นระบบออนไลน์ 

การศึกษาคร้ังน้ีท าหน้าน้ีเป็นฐานของการท าความเขา้ใจของพฤติกรรมลูกคา้ในอุตสาหกรรมการ

โรงแรม ซ่ึงการวจิยัเชิงลึกเพิ่มเติมจะเร่ิมจากตรงน้ี 
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บทที่4 
ผลการด าเนินงานการวเิคราะห์และสรุปผลต่างๆ 

 

4.1 ขั้นตอนและผลการด าเนินงาน 

ผลการด าเนินงานท่ีไดรั้บมอบหมายให้ศึกษาและรวบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการตลาดของ               
E-Commerce ในปัจจุบันและธุรกิจท่ีเก่ียวกับระบบออนไลน์ต่างๆ โดยทางผู ้ศึกษาได้ท าการ
ออกแบบความสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการใชแ้อพพลิเคชัน่ DO7HD เพื่อเป็นแนวทางให้แก่บริษทัฯ 
ไดน้ าทดสอบวา่เป็นจริงอยา่งท่ีผูศึ้กษาไดท้  าการคาดคะเนไวห้รือไม่ ดงัภาพท่ี 4.1 

 

ภาพที ่4.1   Framework ของ Online Catalog 
 

H1 : ความง่ายต่อการใชง้านของแอพพลิเคชัน่นั้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

H2 : ความน่าเช่ือถือก็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคด้วย
เช่นกนั เน่ืองจากปัจจุบนัมีการหลอกลวงเกิดข้ึนมากมาย ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่
ไวว้างใจต่อการใชง้านได ้

H3 : ความสะดวกสบายเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคคือผูบ้ริโภค
สามารถประหยดัเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ขา้งนอกได ้และยงัสามารถใช้Point
ในการและซ้ือสินคา้ไดอี้กดว้ย ท าใหส้ามารถประหยดัค่าใชจ่้ายต่อการซ้ือสินคา้ได ้

 



51 
 

H4 : การตอบสนองท่ีตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั 

H5 : เม่ือผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้และเกิดความตั้งใจท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้ าใหม่อีก
คร้ังดว้ยความตั้งใจ 

 

ตัวอย่าง การใชง้านของแอพพลิเคชัน่ “DO7HD” 

 

ภาพที ่4.2   Framework ของแอพฯ DOHD 
 

ซ่ึงแอพพลิเคชั่นท่ีทางผูศึ้กษาได้น ามาเป็นแบบในการออกแบบความสัมพนัธ์นั้ น คือ 
แอพพลิเคชั่น “Do7HD”  ซ่ึงเป็นแอพพลิเคชั่นท่ีพัฒนาข้ึนมาจากระบบ   E-Commerce ในรูป
แบบเดิมๆ ซ่ึงถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของโมเดลธุรกิจรูปแบบใหม่และยงัเป็นตวัขบัเคล่ือนส าคญัในการ
สร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ ผ่านการใช้คะแนนสะสมเพื่อแลกรับของรางวลั  ดังนั้นการใช้
คะแนนสะสมจึงกลายเป็นท่ีมาส าคญัของธุรกิจน้ี อยา่งไรก็ตามจุดท่ีบริการเร่ิมมีอิทธิพลต่อตลาด
อย่างแทจ้ริง คือ การท่ีผูใ้ช้งานสามารถน าคะแนนท่ีสะสมน ามาแลกซ้ือสินคา้หรือบริการในราคา
พิเศษบน E-Commerce หรือแลกสินคา้บน E-Commerce ในรูปแบบใหม่ ดงันั้นกุญแจส าคญัท่ีท า
ให ้Online Catalog เกิดได ้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนส าคญั ไดแ้ก่ 
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1. CRM Mobile Privilege ของแบรนด์พาร์ทเนอร์ต่างๆ ท่ีปัจจุบนัมีผูใ้ช้งานมากกว่า 19 
ลา้นคนและเพิ่มมากข้ึนทุกวนั 

 
ภาพที ่4.3  CRM Customers & Partners 

2. Privilege Marketplace (Online Catalog) ฟีเจอร์หลกัท่ีขบัเคล่ือน CRM บนมือถือของ
แบรนด์ต่างๆ เพราะเป็นแรงจูงใจให้ผูใ้ชร่้วมมือทางการตลาดกบัแบรนด์อย่างเต็มใจ 
เพื่อไดรั้บคะแนนสะสมมาแลกของในฟีเจอร์น้ี 

 

 
ภาพที ่4.4  ตวัอยา่งแอพพลิเคชัน่ DO7HD 
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ภาพที ่4.5   ตวัอยา่งการเช็คอินรายการของช่อง 7 เลือกค าตอบท่ีถูกตอ้ง 

 

 
 

ภาพที ่4.6  ตวัอยา่งการตอบค าถามการเช็คอินถูกตอ้ง จะไดรั้บคะแนน 
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ภาพที ่4.7  ตวัอยา่งการตอบค าถามจากการชมรายการ 

 

 
 

ภาพที ่4.8  ตวัอยา่งการตอบค าถามท่ีถูกตอ้งและไดรั้บคะแนนจากการชมรายการ  
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3. Back Office For Vendor ระบบปฏิบัติการหลังบ้านท่ีสมบูรณ์พร้อมส าหรับการท า
ธุรกิจออนไลน์ 
 

 
 

ภาพที ่4.9  ตวัอยา่งเวบ็ไซตร์ะบบหลงับา้นของ Vendor  

 

 

ภาพที ่4.10  ตวัอยา่งการดูยอดการสั่งซ้ือสินคา้จากระบบหลงับา้นของ Vendor  
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4. Point Exchange System ระบบการแปลงเงินเป็นคะแนนสะสม และการแปลงคะแนน
สะสมเป็นเงิน เน่ืองจากมูลค่าของคะแนนสะสมของแต่ละแบรนด์แตกต่างกนั จึงตอ้ง
มีระบบน้ีข้ึนมาเหมือนเป็นตวัแปลงค่าเงินให้อยา่งถูกตอ้งแม่นย  า และง่ายส าหรับทุก
ฝ่าย 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่4.11  ตวัอยา่งการแลกซ้ือสินคา้ 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 จากการท่ีได้รับมอบหมายให้ ศึกษาและรวบรวมงานวิจัยท่ี เก่ียวกับการตลาดของ               

E-Commerce ในปัจจุบนัและธุรกิจท่ีเก่ียวกบัระบบออนไลน์ต่างๆ และไดน้ ามาเป็นแนวทางให้แก่

บริษทัฯ โดยผลการวเิคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ฝ่าย ดงัน้ี 

 

4.2.1 ฝ่ายบริษัทฯ 

1. ท าให้ผูบ้ริโภคกบัร้านคา้ต่างๆ สามารถติดต่อส่ือสารกนัได้ง่ายข้ึน โดยมีบซัซ่ีบีส์

เป็นส่ือกลางให้ ซ่ึงเม่ือก่อนเป็นแบบ Offline ท าให้ติดต่อส่ือสารกนัไดย้ากและตอ้ง

ใชเ้วลานาน 

2. แบรนด์ท่ีเป็นพาร์ทเนอร์ใหก้บับซัซ่ีบีส์ ไดมี้การโฆษณาแบรนด์จากร้านคา้ไปในตวั

และท าใหเ้ป็นท่ีรู้จกัเพิ่มมากข้ึน และยงัสามารถไดเ้ปอร์เซ็นจากการขายท่ีร้านคา้ขาย

ไดอี้กดว้ย 

4.2.2 ฝ่ายร้านค้า 

1. ในปัจจุบนัร้านคา้ออนไลน์เปิดตวัข้ึนเยอะ

มาก ซ่ึงท าให้เกิดความน่าเช่ือถือไดย้ากต่อผูบ้ริโภค แต่ทางบซัซ่ีบีส์สามารถท าให้

ผูบ้ริโภคไวว้างใจในร้านคา้ได ้เน่ืองจาก   บซัซ่ีบีส์มีพาร์ทเนอร์แบรนดใ์หญ่ๆ หลาย

แบรนด ์ท่ีท าใหเ้รียกความน่าเช่ือถือและลดความเส่ียงของร้านคา้ลงได ้ 

2. ร้านคา้ไม่ตอ้งเสียค่าโฆษณาในการขาย

สินคา้ทางออนไลน์ต่างๆ แต่ทางบซัซ่ีบีส์มีช่องทางในการโฆษณาใหท้างร้านคา้ได้

ในหลายๆแอพพลิเคชัน่ท่ีทางบซัซ่ีบีส์เป็นผูพ้ฒันา โดยไม่เสียค่าใชจ่้ายใดๆ 

 

 

 



58 
 

 

4.2.3 ฝ่ายผู้บริโภค 

1. ผูบ้ริโภคสามารถสะสม Point เพื่อน าไป

แลกของรางวลัหรือสินคา้ต่างๆท่ีร่วมรายการได ้โดยไม่เสียค่าใชจ่้ายใดๆ หรือใช ้

Point เป็นส่วนลดในการซ้ือสินคา้ไดเ้ช่นกนั 

2. ผูบ้ริโภคประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้มากข้ึน เพราะทางบซัซ่ีบีส์ได้ท าการ

รวบรวมสินคา้และร้านคา้ต่างๆไวด้ว้ยกนั ซ่ึงอยูภ่ายในแอพพลิเคชัน่ท่ีบซัซ่ีบีส์เป็น

ผูพ้ฒันา 

 

4.3  วเิคราะห์และวจิารณ์ข้อมูลโดยเปรียบเทยีบผลทีไ่ด้รับกบัวตัถุประสงค์และจุดมุ่งหมายการ

ปฏิบัติงานหรือการจัดท าโครงงาน 

1. ไดเ้รียนรู้ส่ิงท่ีไม่เคยไดรั้บในการเรียนการ

สอน 

2. ไดเ้รียนรู้เทคนิคในการท างานตลอดจนวธีิ

และความเช่ียวชาญในดา้นสาขาเทคโนโลยสีารสนเทศและดา้นสาขาการตลาด 

3. ไดเ้รียนรู้การท างานร่วมกบัคนอ่ืนๆ

ตลอดจนพบเจอบุคคลต่างๆ 

                         

 



บทที่ 5 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการด าเนินโครงงาน 

ผลการด าเนินงานจากการศึกษาและวิจัยเร่ือง ศึกษาและรวบรวมงานวิจัยท่ีเก่ียวกับ

การตลาดของ E-Commerce ในปัจจุบนัและธุรกิจท่ีเก่ียวกบัระบบออนไลน์ต่างๆ เพื่อท่ีจะน าผลใน

การวิจยัท่ีไดไ้ปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ให้ไดม้ากท่ีสุด โดยพิจารณาจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาพฤติกรรมการใช ้

E-commerce ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั และทางผูศึ้กษายงัไดศึ้กษาเทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ๆ 

ไดจ้ากทางบริษทั บซัซ่ีบีส์ จ  ากดั ไดอี้กดว้ย 
 

5.2 แนวทางการแก้ไขปัญหา 

เน่ืองจากโครงงานเล่มน้ีเป็นการศึกษาและวิจัยพฤติกรรมการใช้ E-Commerce ของ

ผูบ้ริโภค จึงท าให้เกิดอุปสรรคในช่วงแรก เน่ืองจากตอ้งใชร้ะยะเวลาในการศึกษาและวเิคราะห์เป็น

เวลานาน ดงันั้นแนวทางในการแกปั้ญหาคือ ตอ้งพยามศึกษาดว้ยตนเองนอกเวลาท างานเพื่อเป็น

การลดระยะเวลาและเพื่อใหมี้เวลาในการปฏิบติังานเพิ่มข้ึน 
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5.3 ข้อเสนอแนะจากการปฏบิัติงาน 

ในการสหกิจศึกษาตลอดระยะเวลา 4 เดือนท่ีผ่านมาท าให้ผู ้ศึกษาได้รับความรู้และ

ประสบการณ์ต่างๆมากมายท่ีเรียนรู้ไม่ได้จากภายในสถาบนั ซ่ึงสามารถน าไปประยุกต์ใช้ใน

ชีวิตประจ าวนัได้ นอกจากน้ียงัถือเป็นการทบทวนน าความรู้ท่ีตนเองได้ศึกษามาตามหลกัสูตรท่ี

เรียน อีกทั้งยงัเป็นการพฒันาความรู้ความสามารถของตวัเองในหลายๆ ดา้น เช่น ด้านพฤติกรรม 

การท างาน การปฏิบติัตวั และการด าเนินชีวิตประจ าวนั  แต่ส่ิงท่ีควรค านึงถึงมากท่ีสุดคือควรหา

หน่วยงานท่ีเปิดรับเขา้ไปปฏิบติังานในต าแหน่งท่ีตรงตามหลกัสูตรท่ีศึกษามา เพื่อจะไดน้ าความรู้ท่ี

ศึกษามานั้นไปใชไ้ดจ้ริง นอกจากน้ีจะตอ้งตั้งใจศึกษาหาความรู้จากงานท่ีไดรั้บมอบหมายพยายาม

เก็บเก่ียวความรู้และประสบการณ์ในการฝึกงานให้ได้มากท่ีสุด เน่ืองจากจะสามารถน าไปเป็น

แนวทางในการปฏิบติังานจริงในอนาคตได ้
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Exploring Consumers’ Attitudes and Behaviours toward Online Hotel Room 

Reservations  

Centre for Tourism, Hospitality and Culinary Management, Sunway University Business School, 

Sunway University, Petaling Jaya, 46150, Malaysia   

Darts Inspire, Petaling Jaya, 47400, Malaysia  

Abstract Marketers in Malaysia need to have solid understanding on consumers’ online attitude and 

buying behavior. This is mainly due to the shift and trend that consumers are moving fast into online 

purchasing. Malaysia is rank one of the ten countries in the world with the highest number of internet 

users. The travel market in the Asia Pacific region is fast growing and more consumers are reserving 

their hotel reservations via online travel agencies. Hence, the main purpose of this conceptual paper is 

to explore the factors that influence consumers’ attitude and purchase behaviour toward online hotel 

room reservations. Four factors which are information, trust, price and convenience have been 

identified in this study. The focus of this study will be on consumers who reserve their hotel rooms 

via online travel agents. The research plans to adopt a survey method using stratified random 

sampling and the hypotheses will be tested using structural equation modelling.  

Keywords Consumers Attitude, Online Buying Behaviour, Online Hotel Room Reservations  

 

 

 

 



1. Introduction  

Even though the number of internet users is high in Malaysia however according to the 

Nielsen Mobile Insights Malaysia[1], those who go online in Malaysia are mainly for social 

networking and instant messaging. Many of Malaysian internet users spend time online to socialize 

rather than to purchase. Researches also indicate 81% of those who browse websites do not actually 

make purchases [2]. Hence online purchasing in Malaysia can still be developed further so strategies 

need to be in place to encourage this growth. This exploratory research can assist in understanding 

online consumers’ attitudes and behaviours when making online hotel room reservation.  

Consumers who are interested in making a hotel room reservation online can use two 

different methods to make their reservations. They can either reserve the hotel room via hotel official 

websites or a third party hotel websites. Hotel official websites is a form of distribution channel 

where hotels used to market and sell to their consumers. Many hotels especially major international 

hotel chains choose to use this form of distribution channels such as Hilton.com and 

Starwoodhotel.com.  

The other method is that consumers can use to reserve hotel rooms online is via a third party 

which is also known as Online Travel Agents (OTA). These OTA are considered ntermediaries that 

assist the hotels in selling their rooms. Among the frequently used OTA are Expedia.com, 

Booking.com, Agoda.com and Asiarooms.com.  

Consumers that are searching and making reservations online are on the rise. According to 

eMarketer[3], it is estimated that in the Unites States, 114 million internet users will explore travel 

online and 93.9 million will make reservations online in 2012. This is said to catch on in the Asia 

Pacific region. PhoCusWright report[4] revealed that they are anticipating sales across the Asia 

Pacific region to boost from USD79 billion in 2012 to USD91 billion in 2013. The same report also 

revealed that this region showed the most rapid travel market growth globally in 2010. Countries in 



the Asia Pacific region especially China, India, Indonesia, Singapore, Malaysia and Thailand also 

showed remarkable development in the online travel sales. It is reported that the rapid growth in the 

online travel sector is due to the fact that there is an increase in the wealth of the middle-class 

consumers. With this segment increasing, the consumers who want to travel and the adoption of 

credit cards have pushed the online travel sector to grow in order to capture the demands of the 

consumers. The growth in this region is also due to the fact that there are many new hotels in this 

region and in order to reach its competitors more effectively, hotels are using its online distribution 

channels.  

 Most consumers that book hotel rooms online are inclined to book via OTA rather than the 

hotel official websites. PhoCusWright report[4] showed that OTA which make of 62% is the main 

source that is used by most United States travellers when booking their hotel room online. In addition 

to that, Moroson and Jeong[5] found that only 27% of consumers reserve their hotel rooms via hotel 

official websites as compared to 73% of them who book via OTA. In their study, they found that most 

consumers prefer OTA as it is easier and convenient for them to use compared to hotel official 

websites. 

Past researches exposed that hotel official websites were ineffective in reacting to 

consumers’ wants and needs for online transactions. Schmidt, et al.[6] found that hoteliers’ were not 

keen in creating more effective websites as OTA were doing a good job in selling their rooms online 

and hotel revenues continue to generate from these OTA. On top of that, hotels had to compensate 

commissions to OTA for selling their rooms and this might disturb the existing sales and lower their 

revenues from the OTA. 

Even though the online travel reservation market in this region is estimated to reach US$51.6 

billion in 2011 and will grow by 40% a year, research on online travel trends and buying behaviour in 

this region is still very limited[7]. According to PhoCusWright[4] overall OTA expect between 10 to 



20% of their reservation profits to come from Asia Pacific in 2012 and 2013. Expedia presently has 

an annual gross travel reservation of US$24.3 billion. With the rapid growth in this online area and in 

this region, it is vital to conduct a research to have better understanding of online attitudes and 

behaviours. 

The travel industry is a very competitive industry. This industry consists of well-established 

agents, and also frequent new players. Online portals, online search companies, online travel 

agencies, shopping websites, traditional travel agencies, travel suppliers, and OTA are amongst the 

key players in this industry. In order to get loyalty from online consumers, online business must 

constantly provide better service than competitors[8]. This is because in the online environment, 

consumers can easily go to any websites to search information, check out offers and compare prices. 

Even though online consumers are pleased with the service provided, they will still search for 

substitutes[9]. 

One of the major attractions of OTA is the major discounts that OTA offer to its online 

customers[10]. This is mainly because of the deal that OTA have with the hoteliers. The Asian 

American Hotel Owners Association Chairman, Tarun[11] stress two major concerns involving the 

OTA in the hospitality industry. He disputed that the association should relook and be more concern 

on: “(1) Agreeing the OTA to command rate parity and prevent hoteliers from providing discounts on 

their own guests that were lower than listed on the OTA website; (2) Allowing OTA to command last 

room availability and require hotels to list their last vacant guest rooms on the OTA at discounted 

prices.” However this will be beneficial to consumers and also the main reasons why OTA are so 

attractive to consumers when making their bookings online. 

Consumers’ attitude towards online reservations is the foremost reason that impacts online 

purchase behaviour Attitude directly influence decision making and is a crucial step in a consumer’s 



purchase behaviour. Haque et al.[12] found that generally attitude towards online purchase is 

undesirable among Malaysians. 

There are also several factors why consumers were reluctant to use online booking. Research 

showed that when a consumer post an enquiry on the agency’s website, the consumer will only get a 

reply from an agent, either shortest by 2 to 3 days or never at all; consumer has lack of trust, vendors 

that consumers are not familiar; and consumers feel lack of confidence towards online transactions 

and providing private personal details[13][14]. However, in Jarvelainen and Puhakainen[13], it was 

concluded that experienced online buyers were more likely to consider internet more suitable for 

hotel reservations compared to inexperienced peers. The Travel Consumer Survey[15] showed that 

"nearly two in five online travel consumers say they believe that no one site has the lowest rates or 

fares." This means that consumers will cross-shop and try to find the best deals from various OTA. 

PhoCusWright[4] revealed that there were a few main reasons why some consumers who 

surf the OTA website did not complete their transaction. This means that in the end the consumers 

choose not to make the hotel room reservation via that particular OTA. The main reason why 

consumer did not buy online was 43% consumers found that the price for the service or product found 

online were too high. 11% of the consumers found that they cannot trust the website so they end of 

not buying online. 9% of the consumers found that the information online was unclear and another 

6% of them found the online transaction too slow. In addition to that, the Hospitality & Touris m 

Industry Report - customer satisfaction measurement found that consumers will only book online 

when they found the website is easy to use, convenient and the website provides a good price deal[3]. 

A research on travellers in Singapore revealed that they very much dependent on pricing 

when they book online. Major travel agencies would take advantage to conduct mega travel sales 

every three months to lure consumers into committing package on the spot by giving away many 

freebies. Hence the consumers will seize the opportunity to buy value for money packages. The 



Malaysian consumers buy online because they the internet provides the benefit of cost saving lower 

price, easy access to information and convenience[12]. Even though there is high potential in online 

purchase in Malaysia, there are also several barriers which discourage consumers to buy online. 

Hence based on these issues, this research will explore four major factors that predict the attitudes 

toward online hotel room reservation. These factors are information, trust, price and convenience. 

There are very few researches in this area and most of the existing studies on online purchase 

investigate consumers purchase intentions and they do not offer a solution to problems the actual 

online shopping. Besides that, these researches have also provided contradictory findings. Even 

though many studies have been conducted to understand consumer behaviour in the e-commerce 

environment but most of them are based on developed countries while empirical studies in developing 

countries are rare[16]. 

This is similar in the case of the online travel industry where there are still very limited 

studies in the areas of consumers’ online hotel room reservations[17]. Despite the growing online 

markets, hotels are still searching the best ways to get consumers to reserve hotel rooms through 

online reservations. There are also very little studies conducted to understand the online consumer 

behaviour when making online reservations[18]. With the trend and growth towards online travel 

agency, this exploratory research will be focused on online hotel room reservations made via OTA. 

The areas of OTA are under explored. This study will significantly add knowledge to this area as 

OTA is considered relatively new in this region. 

 

 

 

 

 



2. Literature Review  

According to Schiffman & Kanuk[19], “in the context of consumer behavior, attitude is a 

learned predisposition to behave in a consistently favourable or unfavourable way with respect to a 

given object”. People can have positive and negative affective attitudes toward online shopping. 

These attitudes are affected by individual differences in affect intensity, the website’s narrative 

structure and the interface of the website. In the tricomponent attitude model, attitude involves three 

main components which are cognitive, affective and conative[20]. 

Bruner & Kumar[20], in their researches, they found that consumers’ attitude toward the 

website is a valid measure of website effectiveness and significantly correlated to consumers’ attitude 

toward the brand and their purchase. This was reinforced by website characteristics that include ease 

of use, product information, entertainment, trust, and currency[21]. Past research has shown that 

several website factors will affect consumers forming a favourable attitude toward online purchase. 

A study conducted by Sukpanich & Chen[22] found that there were three variables that 

affected attitude toward online shopping. These three factors consist of awareness, preference and 

intention. Different people have different attitudes towards online shopping. These attitudes vary not 

only as the result of the activities performed, but as the result of personalities, lifestyles, social classes 

and other factors. Previous researches suggested different views on this subject. 

There were also some studies that researched on consumer responses toward online 

shopping. Schlosser et.al[23] in their study found that consumers prefer website that provided them 

with essential information but dislike online vendors that hard sell their products and services online. 

There were also studies that found that consumers disliked websites. One of the main reasons for the 

dislike was that they found consumers felt that websites took a long time to download.  

Online hotel room reservation recognition has gained notice in the academic research in the 

past five years. There are several reasons why this topic has drawn the researcher's attention. Firstly, 



it is said that in order to contest in the present business environment, most hospitality businesses must 

implement an internet based booking system in order to cut down on their distribution costs[24]. As a 

result of adopting this system most businesses have looked for the best formula to maximize the value 

of deploying the system while at the same time is able to tackle customers to use their system. The 

topics that had been discussed include determinants of the online reservation system; the antecedents 

of customer satisfaction with online travel services; preferences of online buyers and browsers in the 

context of travel websites; factors affecting online reservation attention between the online and offline 

consumers; and online airfare reservation services: a study of Asian-based and north American based 

travel web sites. 

In Malaysia, consumers like to go online. However consumers are skeptical about online 

shopping as they are lack of confidence and do not trust this technology. Abdul Rahim and Fariza[24] 

conducted a study to understand the relationship between demographic characteristics of consumers 

which include education level, age, income and occupation with other determinants such as 

convenience, ease of information, fast transaction, and price and safely regulated for the intention of 

hotel reservations. The result showed that educated online bookers would look for fast transaction, a 

convenient system, ease of information and lower price as their key motivator to purchase online. 

However, safely regulated transaction is none of their main concerns since it was found to be 

insignificant. 

Meanwhile, Nusair and Kandampully[25], tried to look at different aspects by doing a 

content analysis on six prominent travel websites in the United States. The purpose of their study was 

to identify the key dimensions of a quality website which include navigation, information quality, 

trust, personalization and responsiveness would influence customer satisfaction or purchase of online 

travel services. 



According to Elliott & Speck[21], “Two-thirds of e-shoppers indicate that they will not shop 

on a poorly designed web site, and affluent e-shoppers are even less likely to”. Many studies have 

shown that consumer characteristics and environmental experiences which include demographic, 

economic, social, psychological and culture are main factors that influence consumer buying 

behaviour . 

On the other hand, many studies have also shown that the marketing mix namely the 4Ps – 

product, price, place and promotion have influenced the buyers’ behaviour[26]. In his model, Kotler 

has introduced another factor influencing the online consumer behaviour which is the web 

experience. Web experience is defined as consumer’s overall perception on the online firm and its 

products. This experience is when consumers search, browse, find, select, compare and purchase 

online. The consumers’ impressions are affected by the website’s design, atmosphere, events and 

other online features while interacting online.  

As an extension to Kotler’s framework, Constantinides[27] in his research added the web 

experience to include three main factors which are functionality factors, psychological factors and 

content factors. In functionality, he included usability and interactivity. This means that consumers 

are exposed to an easy, fast and interactive website. In the psychological factor, he included the trust 

and security issues when consumers go online. This factor is vital in gaining the trust from buyers in 

using and buying from a particular website. The final factor is content which he included aesthetics 

and marketing mix. In this factor, creativity of the marketer in presenting their website is important in 

luring consumers to their website and buying from that site. 

In the Malaysian context, Lim, et al.[28] found that Malaysian are medium internet users and 

they pursuit information and purchase online moderately. Furthermore in their research findings they 

found that Malaysia consumers tend to have a greater plan to purchase more via the internet in the 

next few years to come. 



3. Theoretical Underpinning of Study  

The theories underpinning this study are technology acceptance model and theory of planned 

behaviour. In the technology acceptance model by Davis in 1986, he sets a number of features that 

influence consumers’ decision. This model also deals with the when and how consumers will use 

information technology[29]. According to Azjen and Fishbein[30], there are two things that are used 

to predict behaviour intention and behaviour of individuals including of attitude and subjective norm. 

Furthermore, it has one more factor that can influence behaviour intention. That factor is added to the 

model which is perceived behavioural control[30]. David[29] stated that to predict behaviour 

intention of information technology, researcher should focus on attitude only. 
The theory of planned behaviour is an extension of the theory-of-reasoned-action[31]. It added an additional factor leading to intention 

which is perceived behavioural control which is the consumer’s perception of whether the behaviour is or is not within his or her control. This 

theory offers a solid theoretical basis for examining whether attitudes are associated to intentions and in engaging in a specific behaviour which 

could be associated to the real behaviour. Centred on this theory, beliefs on online purchase and motivation should also influence online purchase. 

On top of that, beliefs on essential opportunities and resources to involve in online purchase could stimulate consumers’ online buying behaviour. 

 

4. Research Framework  

The framework for this study relies on the models developed by Cromme, Lawley and 

Sharma[32]; and Lodorfos, et.al[33]. Croome, Lawley and Sharma[32] in their study acknowledged 

the elements that influence online purchase behaviour and established a model of the buying decision 

process and empirically verified the model. The results of their research found that consumers prefer 

to buy non-bulky items online. This includes air tickets, hotel room reservations, music, books and 

cameras. They found that pricing, product information and trust were important drivers of online 

buying. 

The constructs information, trust, price, convenience and attitude toward online hotel room 

reservation will be used in this study to test the hypotheses. Based on the frameworks above, this 

research framework is as stated in figure 1. 



 
 

Figure 1. Theoretical Framework 

From the research model, the hypotheses of the research are developed as follows:- 

H1: Information has positive influence on consumer’s attitude towards online hotel room 

reservations.  

H2: Trust has positive influence on consumer’s attitude towards online hotel room 

reservations.  

H3: Price has positive influence on consumer’s attitude towards online hotel room 

reservations.  

H4: Convenience has positive influence on consumer’s attitude towards online hotel room 

reservations.  

H5: Consumers’ attitude towards online hotel room reservation are positively related to their 

buying behavior 

 

 

 



5. Methodology  

A survey based data gathering method will be used in this research. According to Leedy and 

Ormrod [34], “Research is a viable approach to a problem only when there are data to support it”. 

Nesbary [35] defines survey research as “the process of collecting representative sample data from a 

larger population and using the sample to infer attributes of the population”. Surveys are conducted to 

gauge with substantial accuracy the percentage of population that has a particular characteristic by 

gathering data from a sample that could represent the population. 

A pilot study of 100 respondents will be conducted. When a researcher conducts a pilot 

study, the researcher will be able to inquire suggestive comment and criticism on the measurement 

used. The pilot study can also assist the researcher to treat the data collected in the areas of content 

and the procedures to be followed. It will also give an avenue to the researchers to conduct a trial run 

for the questionnaire. These include examining the wording of the questions, spotting ambiguous 

questions, testing the method that was used to gather the data and evaluating the effectiveness of the 

respondents. Validity and reliability tests will be also be conducted. 

As it often impossible to study the whole online consumers in Malaysia due to number of 

people, places, or things within the population, this research make use of a sample to select research 

subjects who should represent the online consumers in Malaysia. According to Cooper and 

Schindler[36], “a sample has been identified as a part of the target population and researchers should 

carefully select the sample to represent the population of the study”. Patten[37] stress the importance 

of quality sample as sample affects the research generalizations. The bigger sample size, the better it 

is to represent the population. However, it is important to note that sample size alone will not 

constitute the capability to generalise a research. Patten[37], illustrated that an unbiased sample 

should be obtained for a research. 



In this study, the researcher will employ the stratified random sampling which is type of 

probability sampling. According to Sekaran[38], “stratified random sampling is the most efficient 

among all the probability designs where all groups are adequately sampled and comparisons among 

groups are possible”. In this type of sampling population is distributed into significant divisions then 

the subjects are chosen in proportion to their original numbers in the population. 

This research will use the data that was collected from the Household Use of the Internet 

Survey 2009 conducted by the Malaysian Communications and Multimedia Commission [39] to 

divide the segments. In this research, they found that the Malaysian internet users’ monthly income 

was divided as shown in table 1 below. The sample of this study will be stratified according to 

percentage below which is proportionate to the percentage of the internet users in Malaysia.  

Table 1. Monthly income of internet users in Malaysia 

 
 

 

According to Sekaran[38], the decisions on sample size should be based on the confidence 

level desired, the acceptable risk in the confidence level, the variability in the population, the cost and 

time constraints and the size of the population. Based on this, the respondents for this research will be 

obtained from Selangor which has a population of 4.5 million; the sample size will be 384. Selangor 

is chosen as it is the state that has the highest number of internet users in Malaysia (23.9%).  

This study’s hypotheses will be tested using Structural Equation Modelling (SEM). It is 

intended to use structural equation modelling via Analysis of Moment Structures (AMOS) software to 

measure the goodness-of-fit of the proposed model and study the regression weights to validate the 



hypotheses. The structuring modelling allows for simultaneous examination of the relationships 

among constructs. 

So in this case, the factors influencing consumers’ attitude towards online hotel room 

reservation and the relationships between this attitude and their buying behaviour can be studied 

together. 

For such mixed variables structural equations, Joreskog and Sorbon[40] recommend the use 

of polychoric and polyserial correlations. Correlation is the extent to which two variables are related 

to each other, where at a single number describes the degree of relationship between two variables. 

This number is called the correlation coefficient and enables the researcher to quantify the strength of 

the linear relationship between two variables. 

 

6. Conclusions  

The growth of online shopping as a promotional and selling tool by marketers is on the rise 

especially in this region. This study offers a beginning point especially in the context of Malaysian 

consumers in understanding the relationship of the factors that influence consumers’ attitude and their 

buying behaviour in reserving hotel rooms via online travel agents. This study serves as a base of 

understanding consumers’ online attitude and behaviour in the hotel industry. Further and more in-

depth research can be built from here. 
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Abstract The social networking has become a phenomenon not only to the social system, but also to 

the business activities. Engaging the social network for buying and selling products and services has 

become common, although these shopping sites are lacking of many trustworthy elements due to their 

limited virtual characteristics. Thus, it motivates us to examine the role of emotional intelligence, 

trust and perceived value as significant psychological elements in predicting consumers’ decisions to 

engage in social networking online purchase. We then proposed a model that links relationships of 

emotional intelligence, trust, perceived value, purchased intention and confirmation. Using a survey 

conducted via a cross sectional study, we collected data from 334 respondents who have taken part in 

social networking online purchase. Based on the regression analyses, the findings reveal that 

consumers’ decisions are explained by emotional intelligence and trust. Besides, trust plays the role 

as a predictor for perceived value and purchase intention. In addition, there are also significant 

relationships between perceived value and purchase intention, and between purchase intention and 

confirmation. The study contributes to the understanding of emotional intelligence as the basis for 

online and mobile retailers in taking the appropriate strategies to attract more consumers and generate 



higher sales. Building on this research and for knowledge enrichment, future study may incorporate 

social informatics in building social intelligence of the future social business community.  

Keywords: Emotional intelligence, trust, social networking online purchase 

 

1. Introduction  

Purchasing products and services via the Internet has been part of the social lifestyle for 

many people. The online shopping is also known as e-shopping, Internet shopping, web shopping, 

online store, online retail and virtual shopping. Amazon.com and e-Bay are among the pioneers and 

still continuing to be the largest online shops in terms of market shares. The vast evolvement of the 

information and communication technology does not only offer many possibilities to online purchase, 

but also enhances the trend in online purchase. In this instance, utilizing social network for offering, 

selling and buying goods and services has become common, especially to the young generations. 

Unlike in the previous years, consumers now have become more receptive and are willing to engage 

in the social networking online shopping despite the fact these shopping sites are lacking of many 

trustworthy elements due to their limited virtual characteristics. 

Therefore, the consumers’ decision to participate and utilize the social commerce agents is 

very appealing to be explored. This is because taking part in online shopping via the social 

networking sites involves the willingness to take risks and uncertainties. Many factors are expected to 

contribute in explaining consumers’ decision in consumption situations. In many situations, emotions 

play a great role in explaining how people act and make judgment (Kidwell, Hardesty & Childers, 

2008). Kidwell et al., (2008) further added that understanding the emotional processing capabilities 

may have important effects on consumer outcomes. In addition, risk and trust are two interrelated 

facets of decision making that explain how people choose to act (Josang & Presti, 2004). Recognizing 

the importance of these two antecedents, this study is intended to examine the role of emotional 



intelligence and trust as significant psychological elements in predicting the consumers’ decisions to 

engage in social networking online purchase, which has not been extensively studied in the recent 

years. 

 

2. Review of Literature 

Emotional Intelligence and Trust 

Emotional Intelligence and Trust Emotional intelligence (EI) is a popular concept that has 

attracted a number of researchers from various fields including psychology, sociology, education, 

hospitality, health, business and even engineering. Because of its popularity, there are various 

conceptual definitions that have been highlighted by different authors in making it relevant to their 

respective fields of study. Principally, EI concept can be categorized into three streams; traits model, 

ability model and the mixed model. For the purpose of this study, EI is seen as the ability model as it 

is meant to capture the individual’s ability to address emotional issues that are related to online 

purchasing behavior. EI has been defined as the ability to perceive accurately, appraise, and express 

emotion; the ability to access and/or generate feelings when they facilitate thought; the ability to 

understand emotion and emotional knowledge; and the ability to regulate emotions to promote 

emotional and intellectual growth (Mayer & Salovey, 1997). 

Wong and Law (2002) have refined the concept by suggesting four dimensions of EI that is 

reliably used across settings and contexts. The four dimensions are selfemotional appraisal (SEA), 

others emotional appraisal (OEA), regulation of emotion (ROE) and use of emotion (UOE). SEA 

relates to the individuals’ ability to understand their deep emotions and be able to express these 

emotions naturally, OEA reflects peoples' ability to perceive and understand the emotions of those 

people around them, ROE concerns the ability of people to regulate their emotions, which will enable 

a more rapid recovery from psychological distress, and UOE deals with the ability of individuals to 



make use of their emotions by directing them towards constructive activities and personal 

performance. Since the focus of the present study is on the online purchasing behavior, one 

dimension of EI; others emotional appraisal, is excluded due to its relevancy. 

Trust is also a concept which has been defined differently by various researchers. A universal 

definition of trust is that it reflects a confidence of a party that another party is reliable (Morgan & 

Hunt, 1994) and that the parties concerned will act with a level of integrity when interacting with 

each other (O’Malley & Tynan, 1997). Trust basically includes three major components; credible, 

integrity and benevolent components (Heffernan, O’Neill, Travaglione & Droulers, 2008). Credible 

component concerns the capability of the other party to undertake the purpose of the partnership. 

Integrity component reflects the adherence of the other party to written or verbal promises. 

Benevolent component relates to capability of the other party to accommodate and act with equity 

when new conditions relating to the relationship arise. 

Trust is the emotional basis that forms the cooperation as asserted by Dunn (1990), 

"confident expectation of the benign intentions" of others. In the context of online purchasing, trust is 

the most critical aspect that needs to be initiated nurtured and enhanced. In contrast to traditional 

concept of business, trust in online purchasing is more critical that requires special attention. There is 

where business owner or retailer is required to address the emotional aspects of the buyers so that 

customer trust emerges and forms the basis of the decision to purchase (Kidwell et al., 2008). 

The first component of customer EI is selfemotional appraisal. When customers are aware of 

their emotional states, they tend to make decision accordingly; positive emotions lead to favorable 

decision whereas negative emotion entails undesirable decision (Kidwell et al., 2008) due to the trust 

level. Normally, trust is high when an individual is experiencing positive emotions and vice versa. 

The second component of EI is the regulation of emotion, which refers to the ability of individuals to 

effectively manage their emotion to be in the positive emotional states. Customers’ emotions can 



change from one state to another when they experience certain events, especially astonishing or 

shocking events. The ability to recover from these events helps the customers to trust the business 

owner as trust exists when the customers are able to engage in rational thinking (Kidwell et al., 2008). 

The last component of EI is the use of emotion. When the customers become rational, they 

will engage in weighing the benefits resulting from the transaction, the credibility and integrity of the 

business owner in pursuing the relationship. If the customers ‘feel’ positively about the relationship, 

most probably the relationship will be successful and the customers will participate in online 

purchasing (Kidwell et al., 2008). This situation requires business owner to devise ways and means in 

ensuring that the emotions of the online purchasers are always positive and they engage in positive 

thinking so that trust can be cultivated that can lead to online purchasing behavior. 

 

Trust, Purchase Intention and Perceived Value 

Customer purchase intention is an area that is widely discussed in the literature. Customer 

online purchase intention in the web-shopping environment will determine the strength of a 

consumer’s intention to carry out a specified purchasing behavior via the Internet (Salisbury, Pearson 

& Miller, 2001). According to Tan and Guo (2005), the internet is viewed by customer as a world of 

chaos. As pointed by Sonja (2002), trust plays a crucial role in the development of electronic business 

and some relevant factors in the emergence of trust problems in on transactions should be therefore 

analyzed. Purchase intention is one of the components of consumer cognitive behavior on how an 

individual intends to buy a special brand (Kwek, Tan & Lau, 2010). 

In addressing the customer purchase intention, Dodds and Monroe (1985) have proposed a 

model illustrating the relationships among price, quality and perceived value. In that model, they 

mentioned that perceived value is an important factor in consumers’ purchasing decision process, and 

consumer will buy a product with high perceived value. Similarly, Chong, Yang and Wong (2003) 



proposed the relationships among trust, perceived value and purchase intention, where customer trust 

will significantly lead to perceived value and subsequently perceived value will affect purchase 

intention. It is consistent with Thaler (1985) who also considered that perceived value is an important 

antecedent of consumers purchase intention because it is the composition of transaction and 

acquisition utilities. 

Bhattacherjee (2001) proposed and tested the expectation-confirmation theory of consumer 

purchasing behavior found that users' continuance intention is determined by their satisfaction with IS 

use and perceived usefulness of continued IS use. User satisfaction, in turn, is influenced by their 

confirmation of expectation from prior IS use and perceived usefulness. In this paper, confirmation is 

regarded as the result of purchase intention since consumers might have the intention to purchase 

prior to purchase confirmation. Similarly, consumers might have positive perceived value before they 

develop purchase intention. Based on the above discussion, we propose the following hypotheses: 

 

Figure 1: The Conceptual Framework of the Study that Addressing the Relationships among 

the Studied Variables 



H1: Emotional intelligence has a relationship with trust.  

H2: Trust has a relationship with perceived value. 

H3: Trust has a relationship with purchase intention.  

H4: Perceived value has a relationship with purchase intention.  

H5: Purchase intention has a relationship with confirmation.  

The conceptual model is depicted in Figure 1 

 

3. Research Methodology  

Instrument Construction  

The research instrument used in the present study was developed based on items that had 

been used and tested in the previous studies. In order to make it appropriate for the context of the 

study, the items were slighted amended. The items for trust, perceived value and purchase intention 

were applied using a 5-point Likert scale, ranging from 1 as strongly disagree to 5 as strongly agree. 

The entire questions were adapted from Gefen, Karahanna and Straub (2003), Benbasat and Wang 

(2005), Sirdeshmukh, Singh and Sabol (2002) and Dodds and Monroe (1991). Confirmation on the 

use of blogs to purchase goods and repeat purchase were measured by using items adopted from 

Bhattacherjee (2001). 

Before the actual survey was conducted, a face and content validity of the instrument were 

verified. The questionnaire was pretested by academic staff and graduate students in the area of 

information system and e-commerce. They were asked to critically evaluate the questionnaire with 

regard to the objectives, contents, clarity and ease of completion. In addition, a pilot study was 

conducted to determine the reliability of the instrument. A total of 30 respondents took part in the 

study. The results of reliability analysis indicate that items measuring each construct in the 



questionnaire have high Cronbach’s alpha values of more than 0.75, indicating that the questionnaire 

is reliable and can be used for the study. 

 

Data Collection  

The population of the study comprised those who had involved in the purchasing activities 

through the social networking sites. The sample of the study was chosen using simple random 

sampling. A total of 450 sets of questionnaire were distributed and 334 responses were returned, 

yielding a response rate of 74.2%. The study used perceptual measures to capture data as these are 

acceptable measures in most survey research. Table 1 summarizes the profile of the respondents. 

Table 1: Profile of the Respondents 

 
 

Factor Analysis  

Prior to the hypothesis testing, an exploratory factor analysis was performed to reduce sets of 

variables using the principal axis factoring and Varimax with Kaiser Normalization rotation to 

ascertain that trust, perceived value, purchase intention, confirmation and emotional intelligence were 

distinct constructs. The KMO values of 0.929 and 0.854 indicated that factor analysis was 



appropriate, the MSA values of more than 0.5 suggested that all variables should be included in the 

factor analysis, and the Bartlett’s test is significant, implying the variables were correlated. The 

results produced a total variance of 61.32% for trust, perceived value, purchase intention and 

confirmation. Meanwhile, the total variance of 63.04% was produced for emotional intelligence. All 

items measuring trust, perceived value, purchase intention and emotional intelligence measuring 

loaded under their respective factors as predicted. 

 

4. Results and Discussion  

A reliability test was conducted to measure the consistency of the items in measuring the 

intended variables. Cronbach’s alpha was used to measure the internal consistency of trust, emotional 

intelligence, perceive value, purchase intention and confirmation. The data were then descriptively 

analyzed and the results are shown in Table 2. Based on the results, all items were reliable and 

measured what they were supposed to measure. In addition, the mean score for all items denotes that 

all respondents have a good level of agreement on each measure. Comparing all items, emotional 

intelligence (mean = 4.00), trust on the online system that specifies on system integrity (mean = 3.79), 

and perceived value (mean = 3.75) produced the highest mean scores. On the other hand, general trust 

from the consumer produced the lowest mean score of 3.41. 

Table 2: Descriptive and reliability analyses 

 
 



Prior to multivariate data analysis, the data were tested to ensure that they are normally 

distributed, the relationship between the independent and dependent variables is linear and the error 

variance is homogeneous. Besides, the dependency of the variables and the interrelationships among 

the independent variables were also tested during the regression analysis. All assumptions for 

multivariate data analysis were met and the data were submitted for the intended analysis based on 

the objectives of the study. Subsequently, the data were tested for the association between variables, 

and the results are shown in Table 3. The association between perceived value and purchase intention 

generates the strongest and significant result (r = .705; p < .01), followed by the relationship between 

purchase intention and confirmation (r = .655; p < .01). On the other hand, the link between 

emotional intelligence and purchase intention produces the least correlation even though it is still 

significant (r = .350; p < .01). 

Table 3: Correlation Analysis 

 
 

Finally, for the hypothesis testing, a series of regression analysis were conducted to examine 

the relationships between the variables. The results are depicted in Table 4. The results of the 

analyses denote that emotional intelligence predicts the level of trust of the consumers on the social 

networking online purchase (β = .387; p < .01). It explains 14.7% of the trust variance. Trust plays a 

role in the value perception of purchasing goods and services from the sites (β = .637; p < .01), in 

which 40.5% of the perceived value is explained by trust. In addition, both trust (β = 635; p < .01) 



and perceived value (β = .705; p < .01) influence purchase intention with the explanation of variance 

of 40.3%. Finally, confirmation is explained by purchase intention (β = .655; p < .01). All hypotheses 

were supported. 

Table 4: Summary of Hypotheses 

 
 

 

5. Conclusion  

This study examines the role that emotional intelligence, trust and perceived values as the 

psychological elements in predicting consumers’ behavior towards purchasinggoods and services via 

the social networking sites. Although emotional intelligence explains the behaviour, its influence is 

weak. 

However, there seems to be an acceptance in the trend of utilizing the social networking as 

shopping sites. This is reflected in the perception of the value gained, the intention to use and the 

actual conduct of the behaviour. The findings are consistent with those found by Hassan et al., (2012), 

Kidwell et al., (2008) and Kwek et al., (2010) where consumers’ trust is important to influence their 

perceived value and purchase intention. Subsequently, purchase intention will determine the 

confirmation of purchase by the consumers. 

The findings of the present study serve as a guideline for mobile retailers or social network 

online sellers to improve their websites, purchasing process as well as the quality of delivery systems 

as these elements form the basis for the consumers to judge where the retailer can be trusted or 

otherwise. Besides, the online retailers are suggested to know and work within their customers’ 



emotional states as trust and perceived value are developed based on the positive emotional states of 

the consumers. By empathizing with the emotions of the consumers, the online retailers might be able 

to accurately create, manage and satisfy the emerging feelings of consumers by providing the right 

products and services. This is because the emotional processing capabilities will give important 

effects on how consumers think and act. 

Although all the hypothesized relationships of emotional intelligence, trust, perceived value 

and purchase intention and confirmation were supported, detail research in the future to examine the 

relationships among the constructs through other methods of studies is suggested for a better 

understanding of the consumers’ behaviour. This should include gauging the consumers’ willingness 

to make purchase based on social inference, and exploring the factors that will influence the 

consumers’ emotional intelligence. This effort will expand the scope of the consumer studies by 

addressing the psychological dimensions of consumer purchasing behaviour. 
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