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Abstract 

 

 This paper aims to assess success factors of business–to–consumer cross–border 
business to consumer E-Commence. The online survey was conducted to collect data 
from Thai consumers who have experiences in online goods purchase. The study results 
found that success factors consist of seven factors: ease of use, ease of accessibility, 
product specification, sales promotion, management policy, trust in cross-border                      
E-Commerce seller, and perceived lower risk.   
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บทคัดย่อ 

 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือประเมินปัจจัยส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบ
ธุรกิจกับผู้บริโภค การส ารวจออนไลน์ได้จัดเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคไทยที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส าเร็จประกอบด้วย 7 ปัจจัย :  ความง่ายในการใช้งาน  ความง่าย
ในการเข้าถึง  คุณลักษณะของสินค้า การส่งเสริมการขาย นโยบายการจัดการ  ความไว้วางใจในผู้ขาย
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน และการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ า  
 
ค ำส ำคัญ: พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน,  ปัจจัยส าเร็จ  
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บทน ำ 
 
อินเทอร์เน็ตเป็นหนึ่งช่องทางที่ใช้ในการ

สื่อสารและการขายสินค้าหรือบริการที่ได้รับความนิยม
เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องในโลกยุคดิจิทัล ผู้บริโภคใน
ปัจจุบันมีความคุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
ช่องทางในการซื้อขายสินค้าและใช้บริการต่าง ๆ  ที่
สามารถเข้าถึงบริการได้ทุกที่โดยไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลา 
ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าที่หลากหลายและมี
คุณภาพได้สะดวก ประหยัดเวลา และมีราคาที่สามารถ
เปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ผู้ขาย
ออนไลน์สามารถขายสินค้าหรือให้บริการกับผู้บริโภค
ได้มากขึ้น โดยเฉพาะผู้บริโภคในพ้ืนที่ห่างไกลหรือคนละ
ประเทศ ด้วยต้นทุนทีต่่ ากว่า รวมถึงการโต้ตอบลูกค้าได้
รวดเร็ว ท าให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบธุรกิจกับ
ผู้บริโภค (Business-to-Consumer  E-Commerce) มี
อัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  

รายงานการส ารวจผู้บริโภคในอาเซียนเกี่ยวกับ
ศักยภาพของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้คาดการณ์ว่า 
ตลาดค้าปลีกออนไลน์ในกลุ่มประเทศอาเซียน 6 ประเทศ 
ได้แก่ อินโดนีเซีย มาเลเซีย ไทย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม 
และสิงคโปร์ จะเติบโตขึ้นโดยคิดเป็น 88 พันล้านเหรียญ
สหรัฐภายในปี ค.ศ.  2025 ซึ่งเพ่ิมขึ้นกว่า 15 เท่าจากปี 
ค.ศ. 2015 ที่มีมูลค่าตลาดเท่ากับ 5.5 พันล้านเหรียญ
สหรัฐ โดยประเทศอินโดนีเซียจะเติบโตเร็วที่สุดเมื่อ
เทียบกับอีก 5 ประเทศ และยังได้มีการคาดการณ์อีกว่า 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของอินโดนีเซียจะเติบโตได้ถึง 
46 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี ค.ศ.  2025จากเดิมที่
มีมูลค่าเพียง 1.7 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี ค.ศ. 2015 
ในขณะที่เวียดนาม ฟิลิปปินส์ ไทย และมาเลเซีย  จะ
เติบโตขึ้นเพ่ิมขึ้นประมาณ 8-11 ล้านเหรียญสหรัฐ ซึ่ง
การขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่รวดเร็วใน
อาเซียนจะช่วยผลักดันยอดขายออนไลน์ (HKTDC 
Research, 2017) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน (Cross-
Border E-Commerce) เป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์จากผู้ขายออนไลน์ที่อยู่
ต่างประเทศ มีการใช้สกุลเงนิและอาจใช้กฎหมายควบคุม

ของต่างประเทศที่แตกต่างกับประเทศของผู้ซื้อออนไลน์ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนในเอเชียมีอัตราการ
เจริญเติบโตที่สูงและสร้างรายได้ถงึร้อยละ 40 ของรายได้
รวมของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนของทั่วโลก 
(Heel et al., 2014) โดยเฉพาะประเทศจีนเป็นประเทศที่
เป็นผู้น าด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนที่มี
มูลค่า 1 ล้านล้านเหรยีญสหรฐั ในปี ค.ศ. 2016  
(Mooney, 2016) ในขณะที่สหภาพยุโรปเองก็ได้ให้ความ
สนใจเป็นพิเศษในการสง่เสริมการค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน เนื่องจากเป็นเครื่องมือ
ส าคัญที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธเ์พ่ือบรรลุเป้าหมาย
ตลาดรว่มดิจิทัล (Digital Single Market) ในยโุรป  
(Valarezo et al., 2018) ส าหรบัในประเทศไทย การเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตและใชโ้ทรศัพท์มือถือที่สูงขึ้นเป็นปัจจัยที่
ขับเคลื่อนให้มีการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคใน
ประเทศไทยเพ่ิมขึ้นในปี ค.ศ. 2018 ถึง 3.2 ล้านล้านบาท 
(www.etda.or.th, 2019)  

การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนที่
ผู้ซื้อและผู้ขายออนไลน์อยู่คนละประเทศกัน ความ
ไว้วางใจในผู้ขายออนไลน์ (Trust) เป็นปัจจัยส าคัญของ
ความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (McKnight & 
Chervany, 2001- 2002; Pavlou, 2003; 
Rotchanakitumnuai, 2018) แพลตฟอร์มการออกแบบ
เว็บไซต์ที่ท าการขายสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ข้ามพรมแดน รวมถึงประเด็นด้านการตลาดดิจิทัลที่
เกี่ยวข้องสินค้า (Hunter & Wilson, 2015) ราคา การ
ส่งเสริมการขาย และการขนส่งระหว่างประเทศ (Cho & 
Lee, 2017) นอกจากนี้การมีพันธมิตรที่ท าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนเป็นปัจจัยส าคัญเช่นกัน   

ถึงแม้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน
จะมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว แต่ก็ยังพบว่า อุปสรรคการ
รั บรู้ ความเสี่ ยงในการซื้ อสิ นค้ าผ่ านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน อาทิเช่น การขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศ การส่งมอบสินค้าไปยังสถานที่ห่างไกล 
ซึ่งต้องใช้ระยะเวลานานและค่าใช้จ่ายสูง นอกจากนี้
นโยบายการจัดการเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์ เช่น การรับคืนสินค้า โดยอุปสรรคต่าง ๆ  
สามารถแก้ไขได้โดยการจัดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
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ข้ามพรมแดนด้วยการมีพันธมิตรที่ขายสินค้าและการ
ให้บริการจัดส่งสินค้าที่น่าเชื่อถือเพ่ือส่งสินค้าให้แก่ผู้
ซื้ อที่ อยู่ ทั่ วโลก (Guo et al., 2017; Kawa, 2017; 
Rahaman et al., 2018) ซึ่งจากงานวิจัยของ Taherdoost 
(2018) พบว่า คุณภาพ ความปลอดภัย และความพึง
พอใจ มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

งานวิจัยนี้จึงได้ขยายกรอบแนวคิดด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) ด้วยการศึกษาแนวคิดด้านความไว้วางใจ ความ
เสี่ยง การตลาดดิจิทัล และแนวทางการบริหารพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนด้วยนโยบายการขายและ
การมีพันธมิตรที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการท าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนในมุมมองผู้บริโภคไทย  

ดังนั้น บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน
แบบธุรกิจกับผู้บริโภค  เพ่ือการพัฒนากรอบแนวคิดใน
การด าเนินพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนแบบ
ธุรกิจกับผู้บริโภคให้ประสบความส าเร็จ (Cross-Border  
B2C E-Commerce Success Factors)  
 

กำรทบทวนวรรณกรรม  
 
ทฤษฎีกำรยอมรับเทคโนโลยี (The Technology 
Acceptance Model) 

 
ทฤษฎี การยอมรั บเทคโนโลยี  (The 

Technology Acceptance Model: TAM) ได้ถูกน ามาใช้
เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีด้วยการรับรู้ความง่ายใน
การใช้ งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) (Davis, 1989) การซื้อ
ขายผ่ านเว็ บไซต์  (Website) ของผู้ ค้ าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนจะต้องมีการออกแบบที่มี
ข้อความที่อ่านเข้าใจง่าย (Gounaris & Dimitriadis, 2003) 
งานวิจัยของ Burton-Jones and Hubona (2005) ได้
ระบุว่า การรับรู้ประโยชน์ของผู้ซื้อที่มีต่อร้านค้า
ออนไลน์มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและการ
ซื้อซ้ าในอนาคต โดยความตั้งใจซื้อออนไลน์นั้นพิจารณา

จากการรับรู้ประโยชน์ของนวัตกรรมทางเทคโนโลยี 
นอกจากนี้ผู้ซื้อที่มีการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีที่ใช้
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ มักจะใช้ช่องทางออนไลน์ใน
การซื้อสินค้ามากขึ้น (Moslehpour et al., 2018) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aldás-Manzano, Ruiz-Mafé 
and Sanz-Blas (2009) ที่ได้ระบุว่า ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
ในประเทศต่าง ๆ  มีความคาดหวังเช่นเดียวกันในการมอง
หาข้อดีของการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตด้วยตนเอง 
ดังนั้นการรับรู้ประโยชน์จึงเป็นหนึ่งในตัวขับเคลื่อน
หลักของพฤติกรรมการใช้งานและความตั้งใจที่จะซื้อ ใน
บริบทของการยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทฤษฎีการ
กระท าตามเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: 
TRA) ได้ขยายขอบเขตองค์ประกอบของทฤษฎีการ
ยอมรับเทคโนโลยีด้วยการน าแนวคิดความไว้วางใจ และ
การรับรู้เรื่องความเสี่ยงในการศึกษาปัจจัยส าเร็จของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน (Featherman & 
Pavlou, 2003; Pavlou, 2003)  

 
กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน (Perceived Ease 
of Use) 

 
การซื้อขายผ่านเว็บไซต์ (Website) ของผู้ค้า

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนจะต้องมีการ
ออกแบบช่องทางการขายสินค้าออนไลน์ที่มีข้อมูลที่มี
คุณภาพ ข้อความที่อ่านเข้าใจง่าย และเกี่ยวข้องในการ
ใช้งาน สามารถค้นหาข้อมูลและเชื่อมโยงไปยังหน้าเพจ
บนเว็บไซต์ ได้ ง่ าย (Gounaris & Dimitriadis, 2003) 
สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ง่าย
และเชื่อถือได้ ไม่ซับซ้อน รวมถึงสามารถเข้าถึงผ่าน
ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ (Gounaris & 
Dimitriadis, 2003; Parasuraman et al., 2005; Sebora et 
al., 2009)  

 
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

 
การรับรู้ถึงประโยชน์ในการน าเทคโนโลยีบน

สมาร์ตโฟนมาใช้ในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วย
เพ่ิมปริมาณการใช้งานบนเว็บไซต์ของผู้ให้บริการ 



 

- 34 - 
 

(Nasution and Azmin, 2018) และท าให้ ผู้ บริ โภค
ออนไลน์ที่รับรู้ถึงประโยชน์ของการซื้อสินค้าออนไลน์
จะส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคออนไลน์ในการที่จะ
กลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีกในครั้งต่อไป (Koufaris, 2002) 
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งที่จ าเป็นในการท า
พาณิชย์เล็กทรอนิกส์ ประเด็นด้านการตลาดที่ส าคัญ 
ได้แก่ การตั้งราคา (Pricing) งานวิจัยทางการตลาดได้ให้
ความส าคัญกับราคาว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้
ลูกค้าตัดสินใจซื้อและเกิดความพึงพอใจในการสินค้า
ออนไลน์ (Brynjolfsson et al., 2009; Martin et al., 2007)  

คุณลักษณะของสินค้าที่มีความหลากหลาย
และสินค้าที่มีคุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ (Nisar and Prabhakar, 
2017) งานวิจัยในอดีตยังพบว่า สินค้าที่มีคุณภาพและ
หลากหลายของผู้ขายผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดนมีผลต่อการยอมรับซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า
ผู้ขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ (Hunter & 
Wilson 2015; Neslin et al. (2006) พบว่า การจัดการ
ลูกค้าผ่านหลายช่องทางต้องค านึงถึงกลยุทธ์ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ การส่งเสริมการขายช่วยลดต้นทุนของการท าธรุกรรม 
รวมถึงสร้างการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดน (Wang and Lee, 2017) 
 
ควำมไว้วำงใจ (Trust) 
  

ความกั งวล ในผู้ ขายที่ ท าพาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนที่อยู่ต่างประเทศในการให้
ความช่วยเหลือผู้ซื้อในกรณีที่มีปัญหาอาจจะไม่รวดเร็ว
เท่าการซื้อสินค้าจากผู้ขายที่ท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในประเทศ ความไว้วางใจในผู้ ขายจากพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนที่สูงจึงเป็นปัจจัยส าเร็จที่
ส าคัญอย่างหนึ่งในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดน (Liu & Hong, 2016; Nasution and Azmin, 
2018) ความไว้วางใจในผู้ขายออนไลน์ที่ท าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวข้องกับความสามารถ (Ability) ความ
ซื่ อสั ตย์  (Honesty) และความเต็ มใจช่ วยเหลือ  
(Benevolence) (Pavlou, 2003; Rotchanakitumnuai & 

Speece, 2009) หากผู้ให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประสบความส าเร็จในการพัฒนาความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด
กับผู้ใช้บริการในแง่ของความไว้วางใจและการบริการ จะ
เป็นการเพ่ิมโอกาสที่ดีในการขยายธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน (Kim et al., 2017) 

 
กำรับรู้ถึงควำมเสี่ยงที่ต่ ำ (Perceived Lower_Risk) 

 
งานวิจัยด้านการตลาดได้แบ่งการรับรู้ความ

เสี่ยงออกเป็น 5 ปัจจัย คือ ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
(Performance Risk)  ความเสี่ ย ง เชิ งจิ ตวิ ทยา 
(Psychological Risk) ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) 
ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) และความเสี่ยง
ด้านเวลา (Time Risk) (Stone & Gronhaug, 1993) 

ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ สั่ ง ซื้ อ สิ น ค้ า พ าณิ ช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนคาดหวังที่จะได้สินค้าที่
รวดเร็ว  และได้รับสินค้าในสภาพที่ไม่เกิดความเสียหาย 
(Cho & Lee, 2017; Woods, 2016) การรับรู้ความเสี่ยงที่
สูงในการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะ
เป็นอุปสรรคที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงความเสี่ยงจากการ
ได้ รั บสิ นค้ าที่ ไม่ มี คุ ณภาพที่ อาจเป็ นสิ นค้ า
ลอกเลียนแบบ (Kim & Park, 1999) 
 
นโยบำยกำรจัดกำร 
 

นโยบายการจั ดการพาณิ ชย์ อิ เล็ ก
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนมีบทบาทต่อความส าเร็จ
และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้ค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนจะต้องวิเคราะห์
เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมลูกค้าและน ามาก าหนดนโยบาย
ในการจัดการเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์ (Rahaman et al., 2018) อาทิเช่น นโยบายกล
ยุทธ์การขาย การแก้ปัญหาจากการขายและการรับคืน
สินค้าที่ เป็นธรรมให้กับลูกค้าที่อยู่คนละประเทศ 
(Hunter and Wilson, 2015; Lin and Hong, 2016) 
นอกจากนี้ ผู้ขายที่ท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
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พรมแดนที่อยู่คนละประเทศกับผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
จะต้องมีพันธมิตรที่เกี่ยวข้องกับห่วงโซ่อุปทานในการ
ขายและการขนส่งที่รวดเร็วและน่าเชื่อถือ พันธมิตรที่
น่าเชื่อถือมีบทบาทส าคัญต่อการยอมรับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน (Kim et al., 2017; Shi et 
al., 2018; Wang et al., 2018)  
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้พัฒนาแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือ
ส ารวจความเห็นของผู้บริโภคถึงปัจจัยความส าเร็จของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน  ข้อค าถามปัจจัย
ความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนได้
พัฒนาจากงานวิจัยในอดีต โดยใช้มาตรวัด 1 หมายถึง 
ส าคัญน้อยที่สุด และ 5 หมายถึง ส าคัญมากที่สุด การ
เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบใช้
วิจารณญาณ (Judgment Sampling) โดยประชากรของ 

งานวิจัยนี้เป็นผู้ที่เคยเคยสั่งซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอาจจะเป็นผู้ซื้อที่เคยสั่งซื้อสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากผู้ขายออนไลน์ใน
ประเทศและ/หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน
ที่ เป็นผู้ขายออนไลน์จากต่างประเทศ โดยการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ได้ส่งผ่านอีเมล์จ านวน 300 
ตัวอย่าง 

ตารางที่  1 แสดงข้ อมู ลของผู้ ที่ ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ที่ตอบกลับจ านวน 242 ราย  
61.6% ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง และ 
38.4% เป็นเพศชาย ประมาณ 51% ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีอายุในช่วง 25-30 ปี ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสัดส่วน 66.5% และ
ระดับปริญญาโทในสัดส่วน 25.2% และมีการใช้
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย เท่ากับ 31.81 ชั่วโมงต่อสัปดาห์  

 

ตำรำงที่ 1  คุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 
 

คุณลักษณะ จ ำนวน % 
เพศ   
หญิง 149 61.6% 
ชาย 93 38.4% 
อำย ุ   
ต่ ากว่า 25 ปี 43 17.8% 
25-30 ปี 125 51.7% 
มากกว่า 30-40 ปี 45 18.6% 
มากกว่า 40-50 ปี 15 6.2% 
มากกว่า 50 ปี 14 5.8% 
กำรศึกษำ   
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 16 6.6% 
ปริญญาตร ี 161 66.5% 
ปริญญาโท 61 25.2% 
ปริญญาเอก 4 1.7% 
ช่ัวโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อสัปดาห์ = 31.81 ช่ัวโมง 
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กำรวิเครำะห์ผล 

 ตารางที่  2 แสดงความเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าความร่วมกัน (Communality) เพ่ือ
พิจารณาความน่าเชื่อถือของตัวแปรที่จะใช้ในการ
วิเคราะห์ต่อไป ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของความ
ร่วมกัน (Communality Extraction Coefficient)  ที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหนึ่งกับตัวแปรอ่ืน  ๆที่
เหลือทั้งหมด  โดยตัวแปรของค าถามต่าง ๆ ที่มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของความร่วมกันต่ ากว่า 0.5 จะ
ถูกตัดออก และค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) จากการวิเคราะห์ปัจจัยครั้งแรกที่ต่ ากว่า 0.5 
(Field, 2000) เนื่องจากมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนที่
ต่ าและไม่เหมาะสมที่จะรวมตัวแปรดังกล่าวในการ
วิเคราะห์สกัดปัจจัย ดังนั้น ตัวแปรการตั้งราคาสินค้าที่
ถูกกว่าที่ อ่ืนและตัวแปรการตั้งราคาสินค้าที่ลูกค้า
ยอมรับ จึงถูกคัดกรองและตัดออกจากการวิเคราะห์
ปัจจัยในขั้นตอนต่อไป 

ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
ส ารวจของปัจจัยความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ข้ามพรมแดน โดยการวิเคราะห์ใช้วิธีสกัดปัจจัยด้วยวิธี
องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) 

และวิ ธี การหมุนแกนปัจจั ยด้ วยวิ ธี  Orthogonal 
Rotation แบบ Variance  และเกณฑ์ค่าน้ าหนัก 

องค์ประกอบ (Factor Loading)  ของตัวแปรที่
มีค่ามากกว่า 0.50  ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัย
ความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนที่
สามารถอธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ทั้งหมด 71.09 
%  (Total Variance Explained)   
ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยความส าเร็จของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามแดนของการศึกษานี้ 

ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ดังนี้  (ตารางที่ 2 และ
ตารางที่ 3) 

1)  ปัจจัยด้านนโยบายการจัดการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน (Management Policy)           
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.38 ประกอบด้วยตัวแปรด้านการ 
มีนโยบายรับผิดชอบเมื่อสินค้ามีปัญหา (มีค่าเฉลี่ย = 
4.54) การมีนโยบายการขายที่ เป็นธรรมกับลูกค้า               
(มีค่าเฉลี่ย = 4.36) การมีนโยบายการับคืนสินค้าเมื่อ
สินค้ามีปัญหา (มีค่าเฉลี่ย = 4.44) การมีพันธมิตรที่ช่วย
ส่งสินค้าได้รวดเร็ว (มีค่าเฉลี่ย = 4.21) และพันธมิตรทาง
การค้าที่น่าเชื่อถือ (มีค่าเฉลี่ย = 4.35) โดยปัจจัยนี้
สามารถอธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ 18.31% 

 
 
ตำรำงที่ 2: กำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และค่ำสัมประสิทธิ์ควำมร่วมกัน 
 

ปัจจัย / ค ำถำม  ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ค่ำสัมประสิทธิ ์
ควำมร่วมกัน  

การรับรู้ถึงการใช้งานง่าย    
เว็บไซต์ให้ข้อมลูที่เข้าใจง่าย 4.54 .676 .504 
เว็บไซตม์ีข้อมูลหลายภาษาท าให้เข้าใจง่ายข้ึน 4.12 .919 .677 
แอพพลิเคชั่นถูกออกแบบให้การท ารายการได้ง่าย 4.52 .671 .512 
เว็บไซตม์ีช่องทางหลายช่องทางให้ลูกค้าสามารถติดต่อได้ง่าย เช่น อเีมล์ 
เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร ์

3.93 .872 .622 

เว็บไซต์ถูกออกแบบให้ใช้งายง่ายกับได้หลายแพลตฟอร์ม เช่น โนต้บุ๊ค 
สมารต์โฟน 

4.37 .657 .540 

การรับรู้ถึงประโยชน ์    
มีสินค้าท่ีหลากหลาย 4.24 .786 .523 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) 
 

   

มีสินค้าท่ีไม่มีในประเทศ 3.93 .950 .759 
มีสินค้าท่ีมีคณุภาพแท้ที่หาจากแหล่งอื่นได้ยาก 4.12 .840 .728 
ตั้งราคาสินค้าที่ถูกกว่าที่อ่ืน 4.12 .902 .367 
ตั้งราคาสินค้าที่ลูกค้ายอมรับ 4.23 .777 .470 
มีการประชาสัมพันธ์การขาย 3.70 .813 .693 
มีการส่งเสรมิการขายซื้อสินค้าทีด่งึดูดใจผู้ซื้อ 3.99 .853 .605 
มีพันธมิตรที่ช่วยส่งสินค้าได้รวดเรว็ 4.21 .800 .557 
มีพันธมิตรทางการค้าที่น่าเชื่อถือ 4.35 .766 .611 
มีนโยบายรับผดิชอบเมื่อสินค้ามีปญัหา 4.54 .763 .778 
มีนโยบายการขายที่เป็นธรรมกบัลกูค้า 4.36 .745 .720 
มีนโยบายในการรับคืนสินค้าเมื่อสนิค้ามีปัญหา 4.44 .767 .757 
ความไว้วางใจในผู้ขายพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ข้ามพรมแดน    
ความซื่อสัตย ์ 4.49 .749 .752 
การรักษาประโยชน์ของลูกค้า 4.36 .741 .743 
การเตม็ใจให้ความช่วยเหลือลูกค้า  4.36 .841 .689 
การรับรูค้วามเสี่ยงท่ีต่ า     
การส่งสินคา้ที่ไม่ช้ากว่าท่ีก าหนด 3.97 .926 .682 
สินค้าต้องไม่มีปัญหาที่เกิดจากการขนส่ง 4.25 .861 .741 
สินค้าต้องไม่เป็นของปลอม 4.48 .808 .615 

 

ตำรำงที่ 3 : กำรวิเครำะห์ปัจจัยเชิงส ำรวจของปัจจัยควำมส ำเร็จของพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ำมพรมแดน 

ปัจจัย/ตัวแปร 
 

ค่ำน  ำหนัก 
องค์ประกอบ 

ค่ำ
สัมประสิทธิ์
ควำมร่วมกัน 

% กำรอธิบำย
ควำมผันแปร 

ค่ำ 
ครอนบำค 

นโยบำยกำรจัดกำร (Management Policy) ค่ำเฉลี่ยรวม = 4.38 18.31% .881 
มีนโยบายรับผิดชอบเม่ือสินค้ามีปัญหา .856 .794   
มีนโยบายการขายท่ีเป็นธรรมกับลูกค้า .811 .717   
มีนโยบายในการรับคืนสินค้าเมื่อสินค้ามีปัญหา .771 .754   
มีพันธมิตรทางการค้าท่ีน่าเชื่อถือ .648 .698   
มีพันธมิตรท่ีช่วยส่งสินค้าได้รวดเร็ว .583 .703   

ควำมไว้วำงใจในผู้ขำยพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ำมพรมแดน (Trust) ค่ำเฉลี่ยรวม = 4.40 10.82% .810 
ความซ่ือสัตย์ .789 .768   
การรักษาประโยชน์ของลูกค้า .752 .762   
การเต็มใจให้ความช่วยเหลือลูกค้า  .746 .687   
ควำมเสี่ยงที่ต่ ำ (Lower Risk) ค่ำเฉลี่ยรวม = 4.23 10.16% .756 
การส่งสินค้าท่ีไม่ช้ากว่าท่ีก าหนด .838 .784   
สินค้าต้องไม่มีปัญหาท่ีเกิดจากการขนส่ง .797 .748   
สินค้าต้องไม่เป็นของปลอม .691 .608   
กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) ค่ำเฉลี่ยรวม =  3.85 8.87% .732 
มีการประชาสัมพันธ์การขาย .839 .775   
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

 

มีการส่งเสริมการขายซ้ือสินค้าท่ีดึงดูดใจผู้ซ้ือ .755 .741   
คุณลักษณะสินค้ำ (Product Specification) ค่ำเฉลี่ยรวม = 4.10 8.82% .681 
มีสินค้าท่ีไม่มีในประเทศ .892 .707   
มีสินค้าท่ีมีคุณภาพแท้ท่ีหาจากแหล่งอื่นได้ยาก .775 .690   

มีสินค้าท่ีหลากหลาย .569 .561   
ควำมง่ำยในกำรเข้ำถึง  (Ease to Access) ค่ำเฉลี่ยรวม = 4.17 7.43% .672 

เว็บไซต์มีช่องทางหลายช่องทางให้ลูกค้าสามารถติดต่อได้
ง่าย เช่น อีเมล์ เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ 

.828 .749  
 

เว็บไซต์ถูกออกแบบให้ใช้งายง่ายกับได้หลายแพลตฟอร์ม 
เช่น โน้ตบุ๊ค สมาร์ตโฟน 

.516 .585 
  

ควำมง่ำยในกำรใช้งำน (Ease of Use) ค่ำเฉลี่ยรวม = 4.39 6.68% .617 
เว็บไซต์มีข้อมูลหลายภาษาท าให้เข้าใจง่ายขึ้น .740 .707   
แอพพลิเคชั่นถูกออกแบบให้การท ารายการได้ง่าย .554 .690   
เว็บไซต์ให้ข้อมูลท่ีเข้าใจง่าย .501 .561   

% กำรอธิบำยควำมผันแปรทั งหมด (% Total Variance Explained) 71.09%  
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .836 Approx. Chi-Square = 1838.451 
Bartlett's Test of Sphericity – df 153 Sig .000 

 
1) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trust) มีค่าเฉลี่ยรวม

เท่ากับ 4.40 ประกอบด้วย ตัวแปรความซื่อสัตย์ของ
ผู้ขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน (มี
ค่าเฉลี่ย = 4.49) การรักษาประโยชน์ของลูกค้าของ
ผู้ขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน (มี
ค่าเฉลี่ย = 4.36) และการเต็มใจให้ความช่วยเหลือ
ลูกค้าของผู้ขายพาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ข้ าม
พรมแดน (มีค่าเฉลี่ย = 4.36) โดยปัจจัยนี้สามารถ
อธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ 10.82% 

2) ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ า (Perceived 
Lower Risk) มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.23 ประกอบด้วย 
ตัวแปรการส่งสินค้าที่ ไม่ช้ากว่าที่ก าหนด (มี
ค่าเฉลี่ย = 3.97)  สินค้าต้องไม่มีปัญหาที่เกิดจาก
การขนส่ง (มีค่าเฉลี่ย = 4.25) และสินค้าต้องไม่เป็น
ของปลอม (มีค่าเฉลี่ย = 4.48) โดยปัจจัยนี้สามารถ
อธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ 10.16%  

3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.85 ประกอบด้วยตัวแปรด้าน
มีการประชาสัมพันธ์การขาย (มีค่าเฉลี่ย = 3.70) 

และการส่งเสริมการขายสินค้าที่ดึงดูดใจผู้ซื้อ (มี
ค่าเฉลี่ย = 3.99) โดยปัจจัยนี้สามารถอธิบายความ
ผันแปรของข้อมูลได้ 8.87% 

4) ปัจจั ยด้ านคุณลักษณะของสินค้ า (Product 
Specification)  มี ค่ า เฉลี่ ยรวม เท่ ากั บ 4.10 
ประกอบด้วยตัวแปรสินค้าที่ไม่มีในประเทศ (มี
ค่าเฉลี่ย = 3.93) และสินค้าที่มีคุณภาพแท้ที่หาจาก
แหล่งอ่ืนได้ยาก (มีค่าเฉลี่ย = 4.12) และมีสินค้า
หลากหลาย (มีค่าเฉลี่ย = 4.24) โดยปัจจัยนี้สามารถ
อธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ 8.82% 

5) ปัจจัยด้านความง่ายในการเข้าถึง (Ease to Access) 
ที่มีค่าเฉลี่ยรวม 4.17 ประกอบด้วย ตัวแปรเว็บไซต์
ที่มีช่องทางหลายช่องทางให้ลูกค้าสามารถติดต่อได้
ง่าย (มีค่าเฉลี่ย = 4.12) และเว็บไซต์ถูกออกแบบให้
ใช้งานง่ายกับหลายแพลตฟอร์ม (มีค่าเฉลี่ย = 4.12) 
โดยปัจจัยนี้สามารถอธิบายความผันแปรของข้อมูล
ได้ 7.43% 
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6) ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ที่มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.39  ประกอบด้วยตัวแปร
เว็บไซต์มีข้อมูลหลายภาษาท าให้เข้าใจง่าย (มี
ค่าเฉลี่ย = 4.12) แอพพลิเคชั่นถูกออกแบบให้ท า
รายการได้ง่าย (มีค่าเฉลี่ย = 4.52) และมีข้อมูลเข้าใจ  
ง่าย (มีค่าเฉลี่ย = 4.54) โดยปัจจัยนี้สามารถอธิบาย
ความผันแปรของข้อมูลได้ 6.68% 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจแสดงความ
เชื่อถือ (Reliability) ของปัจจัยความส าเร็จของพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์ข้ามแดนทั้ ง 7 ด้านจากค่าครอน
บาคอัลฟา (Cronbach Alpha) พบว่า มีความน่าเชื่อถือ
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคระหว่าง 0.617 – 0.881 
(ตารางที่ 3)  

นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์มีความเที่ยงตรง
ตามโครงสร้าง (Construct Validity) ที่แต่ละปัจจัยมี
สามารถวัดทฤษฎีที่ศึกษาได้ กล่าวคือผลที่ได้จากการวัด
มีความสัมพันธ์กับทฤษฎีและงานวิจัยที่ได้อ้างอิงในการ
ทบทวนวรรณกรรม และมีความตรงเชิ งจ าแนก 
(Discriminant Validity) ทีค่่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัว
แปรในแต่ละปัจจัยมีค่ามากกว่า 0.5 และไม่แสดงค่า
น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรนั้น ๆ  ที่มีค่ามากกว่า
หรือใกล้เคียง 0.5 ในปัจจัยอ่ืน ๆ  (No Cross Loading) 

 

บทสรุปและกำรอภิปรำยผล 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ส าเร็จในการยอมรับพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดน โดยขยายขอบเขตจากทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ประกอบด้วยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
และการรับรู้ถึงประโยชน์ด้วยปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
และการรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน รวมถึงปัจจัยด้านการตลาด
และนโยบายการจัดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความส าเร็จในการ
ท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนในมุมมองของ
ผู้บริโภคไทยที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ 
ประกอบด้วย 7 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านนโยบายการจัดการ 

(Policy) ความไว้ วางใจ (Trust) ในผู้ ขายพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน การรับรู้ความเสี่ยงที่ต่ า 
(Perceived Lower Risk) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion)  คุ ณลั กษณะของสิ นค้ า (Product 
Specification) ความง่ายในการเข้าถึง (Ease to Access) 
และความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) อย่างไรก็ตาม 
การศึกษานี้พบว่า ปัจจัยด้านราคาสินค้าไม่ได้เป็น
ปัจจัยหนึ่งของความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ข้ามพรมแดน 

การศึกษานี้แสดงผลที่สอดคล้องกับงานวิจัย
ในอดีตที่พบว่าความส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ข้ามพรมแดนเกิดจากความไว้วางใจในผู้ขาย และการรับรู้
ค ว า ม เ สี่ ย ง ที่ ต่ า  ( Cho & Lee, 2017; 
Rotchanakitumnuai, 2018; Valarezo et al. , 2018) 
ผู้บริโภคเห็นว่าปัจจัยด้านการตลาดที่ส าคัญด้าน
คุณลักษณะของสินค้าและการส่งเสริมการขายเป็น
ปัจจัยส าเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนที่
พบในการศึกษาในอดีต (Hunter & Wilson 2015; Liu & 
Hong, 2016; Neslin et al., 2006) การรับรู้ถึงความง่าย
ในการเข้าถึงและความง่ายในการใช้งานที่เป็นปัจจัย
ความส าเร็ จส าหรั บผู้ ประกอบการพาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์  (Sebora et al., 2009) เช่นเดียวกับ
นโยบายการจัดการเพ่ือสร้างความพอใจให้ผู้ซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่ผู้ซื้อและผู้ขายอยู่คนละประเทศ ทั้งในด้าน
นโยบายกลยุทธ์การขาย การแก้ปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจาก
การขายให้กับลูกค้าที่อยู่คนละประเทศ (Hunter and 
Wilson, 2015; Lin and Hong, 2016; Rahaman et al., 
2018) 

ผู้บริ โภคท่ีเคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ออนไลน์ให้ระดับความส าคัญของปัจจัยความส าเร็จ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนในด้านความ
ไว้วางใจในผู้ขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน
ด้วยค่าเฉลี่ยในระดับที่สูงที่สุด ปัจจัยความส าเร็จ
รองลงมาคือ ความง่ายในการใช้งาน นโยบายการจัดการ 
การรับรู้ความเสี่ ยงที่ต่ า ความง่ายในการเข้าถึง 
คุณลักษณะของสินค้า และปัจจัยความส าเร็จที่ผู้บรโิภค
ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ให้ความส าคัญ
ต่ าสุดคือ การส่งเสริมการขาย 
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ประโยชน์ในเชิงบริหารส าหรับผู้ขายออนไลน์
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนหรือผู้ขาย
ออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศที่จะ
ขยายการค้าไปต่างประเทศเพ่ือขยายฐานลูกค้าได้มากขึน้
ที่จ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยด้านการสร้างความไว้วางใจ
ในด้านซื่อสัตย์ การรักษาประโยชน์ของลูกค้า และพร้อม
ที่จะให้ความช่วยเหลือลูกค้าซึ่งอยู่คนละประเทศที่
ห่างไกล  

เนื่องจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน
เป็นการค้าออนไลน์ระหว่างประเทศ การพัฒนาระบบ
ต้องมีความง่ายในการใช้งาน การศึกษานี้ชี้ให้เห็นถึง
ความง่ายในการใช้งานถึงสองปัจจัยคือ ความง่ายในการ
ใช้งานและความง่ายในการเข้าถึง ผู้ขายออนไลน์จะต้องมี
การพัฒนาเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นที่ให้ข้อมูลที่เข้าใจ
ง่าย มีข้อมูลหลายภาษาที่ช่วยให้ลูกค้าจากหลากหลาย
ประเทศสามารถเข้าใจได้ง่าย และแอปพลิเคชนับน
เว็บไซต์ถูกออกแบบให้ท ารายการได้ง่ายส าหรับลูกค้าที่
อยู่ทั่วโลก รวมถึงความง่ายในการเข้าถึงได้หลายช่องทาง
ให้ลูกค้าสามารถติดต่อได้ง่าย และเว็บไซต์ถูกออกแบบ
ให้ใช้งานได้ง่ายกับเทคโนโลยีที่หลากหลายแพลตฟอร์ม  

สิ่งที่ปฏิเสธไม่ได้คือ นโยบายการจัดการของ
ผู้ขายออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน
ที่ต้องมีพันธมิตรที่น่าเชื่อถือ ผู้ขายออนไลน์ผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนต้องมีพันธมิตร
การค้าที่มีคุณภาพ โดยเฉพาะการขนส่งที่มีคุณภาพใน
การขนส่งสินค้าไปยังประเทศของผู้ซื้อ นอกจากนี้  
นโยบายด้านบริหารการขายเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
ของปัจจัยนี้ ไม่ว่าการมีนโยบายรับผิดชอบที่เป็นธรรม
กับลูกค้าเมื่อสินค้ามีปัญหาหรือการรับคืนสินค้า  

นอกจากนี้ การลดความเสี่ยงด้านการส่งสินค้า
ที่ไม่ช้ากว่าที่ก าหนดและให้สินค้ามีปัญหาที่เกิดจาก
การขนส่ง และสินค้าต้องไม่เป็นของปลอม เป็นปัจจัย
ความส าเร็จในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดน ยิ่งไปกว่านั้น ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
สินค้าเป็นหนึ่งในส่วนผสมการตลาดที่ท าให้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนประสบความส าเร็จ เช่น 
การมีสินค้าหลากหลาย การมีสินค้าที่มีคุณภาพเป็นของ
แท ้

 

ที่หาจากแหล่งอ่ืนได้ยากและสินค้าที่ไม่มีใน
ประเทศ  การศึกษานี้สะท้อนถึงความเห็นของผู้บริโภคที่
เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์ที่ให้ความส าคัญ
ของปัจจัยการส่งเสริมการขายในระดับต่ าที่สุดเมื่อเทียบ
กับปัจจัยอ่ืน ปัจจัยการส่งเสริมการขายก็ยังเป็นอีก
ส่ วนผสมหนึ่ งทางการตลาดที่ ท าให้ พาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนประสบความส าเร็จที่ยัง
ต้องมีการประชาสัมพันธ์การขาย และการส่งเสริมการ
ขายสินค้าที่ดึงดูดใจผู้ซื้อให้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน รวมถึงปัจจัยด้าน
ราคาสินค้าที่ไม่ได้เป็นปัจจัยหนึ่งของความส าเร็จของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนในมุมมองของ
ผู้บริโภคไทย 

 ดังนั้น ผู้ขายที่ท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดนต้องการก าหนดนโยบายและพัฒนาระบบต่าง  ๆ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคออนไลน์ให้ใช้
งานง่าย เกิดประโยชน์และคุณค่าในการซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน รวมถึงความ
ไว้วางใจในผู้ขายผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดนรายนั้น  ๆผู้ประกอบการออนไลน์ที่ต้องการ
ขยายธุรกิจเป็นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน 
สามารถน าผลจากการศึกษานี้ลดปัจจัยการรับรู้ความ
เสี่ยงและเพ่ิมความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคจากประเทศ
อ่ืนที่ต้ังใจจะซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดนด้วยคุณภาพสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะให้
สามารถสร้างมูลค่าทางธุรกิจได้มากขึ้น และสามารถ
แข่งขันกับผู้ขายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน
อ่ืนที่มีส่วนแบ่งการตลาดในขณะนี้ได้  

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างนี้พบว่า ปัจจัย
ด้านราคาไม่ได้เป็นหนึ่งในปัจจัยส าเร็จของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดน งานวิจัยในอนาคตสามารถ
ท าการศึกษาต่อในเรื่องปัจจัยด้านราคา คุณภาพด้าน
เทคโนโลยีที่ขยายขอบเขตของการศึกษานี้ รวมถึงการ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างบุคคล ความพึงพอใจ
และความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านผู้ขายพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนอย่างต่อเนื่อง  
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