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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่าน
สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย และเพ่ือ
ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ
การซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย โดยใช้การสัมภาษณ์เจาะลึกเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลเชิง
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อินเทอร์เน็ตและมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย วิธีการทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ผ่านสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ รองลงมาคือด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study are to study the influence of demographic factors 

on purchasing product through electronic commerce and on purchasing Thai local 

products, to study the influence of customer behavior on purchasing product 

through electronic commerce and on purchasing Thai local products and to study 

the influence of demographic factors on behavior of purchasing product through 

electronic commerce and on purchasing Thai local products. In-depth interviewing 

was used to collect qualitative data from 5 Thai local product entrepreneurs and 1 

electronic commerce entrepreneur. Questionnaire was used to collect quantitative 

data from 250 participants who live in Bangkok metropolitan region, usually use 

internet and are interested in Thai local products. Two statistic methods, descriptive 

statistics and inferential statistics were used in this study and the result found that 

consumers gave precedence to place in marketing mix, price, product and promotion 

respectively. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
  ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยเกิดขึ้นจากการน าวัตถุดิบและภูมิปัญญาท้องถิ่นต่างๆมาสร้างสรรค์
เป็นผลิตภัณฑ์ออกวางจ าหน่าย เพ่ือสร้างรายได้ให้แก่ชุมชนของตนและครอบครัว ผลิตภณัฑ์ท้องถิ่น
ของไทยได้เป็นที่รู้จักกันในนามของ OTOP (One Tambon One Product หรือโครงการหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์) จากนโยบายของภาครัฐที่ต้องการกระตุ้นธุรกิจประกอบการท้องถิ่น ซึ่งได้รับแรง
บันดาลใจมาจากโครงการหนึ่งหมู่บ้านหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OVOP) ของประเทศญี่ปุ่นที่ประสบความส าเร็จ
อย่างสูง ได้มีการคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นจากชุมชนต่างๆขึ้นมา และให้การสนับสนุนด้านการ
ประชาสัมพันธ์สินค้า รวมถึงเสริมสร้างองค์ความรู้ด้านการประกอบการธุรกิจให้แก่เจ้าของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งประกอบด้วยงานหัตถกรรม ผ้าทอต่างๆ เครื่องแต่งกาย เครือ่งประดับ เครื่องปั้นดินเผา ของใช้ใน
ครัวเรือนและอาหาร ฯลฯ มีผลิตภัณฑ์มากมายที่ได้รับการพัฒนาจนเรียกได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
มาตรฐาน สามารถน าออกจ าหน่ายยังต่างประเทศได้  
  แต่เนื่องจากผู้ประกอบการเจ้าของผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นเองนั้นมีอยู่เป็นจ านวนมาก ซึ่งในปี
พ.ศ.2555 มีจ านวนผู้ผลิตและผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นท่ีขึ้นทะเบียนกับกรมพัฒนาชุมชนเป็น
จ านวนมากถึง 36,092 ราย และมีผลิตภัณฑ์ที่ขึ้นทะเบียนถึง 71,739 ผลิตภัณฑ์ (กรมพัฒนาชุมชน 
กระทรงมหาดไทย, 2556) เรียกได้ว่าการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการและระหว่างผลิตภัณฑ์แต่ละ
ชนิดค่อนข้างสูง ผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการหลายรายที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกันก็สามารถน ามาใช้
ทดแทนกันได้ การสร้างความโดดเด่นของตัวผลิตภัณฑ์จึงเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ต้องให้ความส าคัญเป็นอย่าง
มาก  
  การสร้างความโดดเด่นตัวผลิตภัณฑ์ สามารถท าได้หลายวิธี ตั้งแต่การออกแบบรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ให้น่าเชื่อถือและมีมาตรฐาน การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง จดจ า
ได้ง่าย และแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันของผู้ประกอบการรายอ่ืน หรือการน าเสนอเรื่องราว
ความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ท่ีน่าสนใจ แนวคิด ข้อมูลท้องถิ่นของแหล่งก าเนิดของผลิตภัณฑ์และ
วัตถุดิบที่น ามาใช้ กระบวนการผลิต ภูมิปัญญาที่ได้รับการคิดค้นข้ึนมาใหม่ จนท าให้เกิดข้ึนเป็น
ผลิตภัณฑ์แต่ละชิ้น และเม่ือผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้าผ่านกระบวนการสร้างสรรค์จนได้รับการยอมรับ
ในด้านต่างๆอย่างครบถ้วน ก็ย่อมมีโอกาสที่จะยกระดับผลิตภัณฑ์ของตนเอง จากระดับท้องถิ่นไปสู่
ผลิตภัณฑ์ระดับประเทศ หรือแม้แต่ผลิตภัณฑ์ระดับโลกก็เป็นได้ ซึ่งมีตัวอย่างให้เห็นอยู่มากมาย 
ประกอบกับในปี พ.ศ. 2558 ก าลังจะมีการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ Asean Economics 
Community (AEC) ซ่ึงเป็นการเปิดโอกาสทางการค้าให้กับผู้ประกอบการทุกภาคส่วน หากผลิตภัณฑ์
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ท้องถิ่นของไทยยังไม่ได้รับการปรับปรุงให้มีมาตรฐานระดับสากล ทั้งทางด้านคุณภาพสินค้า บรรจุ
ภัณฑ์ และช่องทางการจัดจ าหน่าย ก็จะท าให้เจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างๆเหล่านั้นเสียโอกาสที่จะขยาย
ตลาดไปยังประเทศที่เข้าร่วมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเป็นอย่างมาก 
  นอกจากด้านการสร้างความโดดเด่นให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์แล้วนั้น ด้านการกระจายสินค้าก็
ส าคัญเช่นกัน ในส่วนของภาครัฐบาล ระยะหลังก็เริ่มมีความพยายามในการขยายช่องทางการขาย
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่มีคุณภาพออกไปให้กว้างขวางมากยิ่งขึ้น เช่นกรมเศรษฐกิจระหว่างประเทศ 
กระทรวงต่างประเทศ ได้ให้การสนับสนุนผู้ประกอบการOTOPในด้านต่างๆ ด้วยการให้ข้อมูล ให้
ค าปรึกษาด้านธุรกิจ ช่วยประชาสัมพันธ์ และจัดกิจกรรมเพ่ือสนับสนุนให้เกิดการจับคู่ทางธุรกิจ
ระหว่างผู้ประกอบการไทยและต่างประเทศ โดยมีเครือข่ายข้อมูลและการให้บริการที่ครอบคลุมใน
ตลาดส าคัญต่างๆ ทั่วโลกผ่านศูนย์ข้อมูลเพื่อธุรกิจไทย (Business Infomation Center - BIC) ที่
ด าเนินงานภายใต้การก ากับดูแลของสถานเอกอัครราชทูตและสถานกงสุลใหญ่ของไทย อยู่ใน 23 
ประเทศ ครอบคลุมทุกภูมิภาคท่ัวโลก เช่นในประเทศญี่ปุ่น จีน เกาหลีใต้ ออสเตรเลีย และแคนาดา 
เป็นต้น(กรมเศรษฐกิจระหว่างประเทศ กระทรวงต่างประเทศ, 2556)  
  กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเองก็ได้ร่วมมือกับจูปิเตอร์ ช้อป ชาแนล ของประเทศ
ญี่ปุ่น ซึ่งเป็นช่องทีวีขายตรง อันดับหนึ่งของประเทศญี่ปุ่น ในการน าผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นระดับบน 
ประเภทเครื่องประดับ งานฝีมือ ของตกแต่งบ้าน ฯลฯ มาจ าหน่ายผ่านสถานทีโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม
เพ่ือกระตุ้นยอดขาย (ไทยจับมือทีวีขายตรงญี่ปุ่นขายโอทอป, 2556) อีกท้ังกรมพัฒนาชุมชน 
กระทรวงมหาดไทยซึ่งเป็นหน่วยงานดูแลโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ก าลังอยู่ในระหว่าง
ด าเนินการจัดตั้ง “โครงการศูนย์แสดง จ าหน่ายและกระจายสินค้า OTOP บริเวณใต้ทางด่วนใน
กรุงเทพมหานคร เพลินจิต-สลีม-รามอินทรา” หรือOTOP in the City (รัฐหนุน OTOP IN THE 
CITY โมเดลต้นแบบศูนย์กระจายสินค้าโอทอประดับพรีเมี่ยมใต้ทางด่วน, 2556) เพ่ือช่วยเพิ่มช่องทาง
จ าหน่ายและกระจายสินค้าให้แก่ผลิตภัณฑ์ต่างๆ หากโครงการดังกล่าวส าเร็จตามเปาหมายก็น่าจะท า
ให้ยอดขายผลิตภัณฑ์ต่างๆสูงขึ้น และผลิตภัณฑ์ได้เป็นที่รู้จัก เป็นที่ยอมรับกันมากยิ่งขึ้น ถึงแม้ว่าการ
ช่วยเหลือจากภาครัฐบาลนี้จะเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีที่จะช่วยให้เจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างๆมีรายได้เพ่ิมขึ้น มี
โอกาสประสบความส าเร็จ และพัฒนาต่อยอดสินค้าของตนให้มีคุณภาพมากขึ้นได้ แต่ก็ต้องยอมรับว่า
ความช่วยเหลือดังกล่าวนี้ ยากท่ีจะสามารถกระจายไปทั่วถึงเจ้าของผลิตภัณฑ์ทุกรายได้  เพราะเมื่อ
ขึ้นชื่อว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น การวางจ าหน่ายสินค้าโดยส่วนมากก็จะเน้นที่การจัดจ าหน่ายที่ชุมชน
แหล่งผลิตหรือแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดตนเป็นหลัก  ซึ่งหลายครั้งต้องผ่านพ่อค้าคนกลางที่อาจท า
ให้กระบวนการจ าหน่ายสินค้ามีรายจ่ายที่เพิ่มข้ึน การจ าหน่ายสินค้าในงานจัดแสดงสินค้าที่มีการจัด
ขึ้นเป็นครั้งเป็นคราวก็ไม่น่าที่จะเพียงพอ ความสามารถในการกระจายสินค้าของเจ้าของผลิตภัณฑ์จึง
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เรียกได้ว่าอยู่ในวงที่ไม่กว้างเท่าที่ควร ผู้บริโภคเองก็สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ยาก ต้องเดินทางไปยัง
แหล่งผลิตเอง จึงจะสามารถซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดได้ จึงเป็นเรื่องที่น่าเสียดายเป็นอย่างมาก 
  ดังนั้น หากสามารถน าเทคโนโยลีความก้าวหน้าด้านการสื่อสาร การท าธุรกรรมต่างๆที่มีอยู่ใน
ปัจจุบันมาใช้ประโยชน์ให้สูงสุดในการพัฒนาการค้าขายภายในประเทศให้เป็นไปอย่างทั่วถึง 
โดยเฉพาะประชาชนตามจังหวัดต่างๆซึ่งเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น ที่อาจจะมีการเข้าถึงเทคโนโลยี
ได้น้อยกว่าประชาชนทั่วไปที่อยู่อาศัยในเขตเมือง ก็น่าจะเป็นแนวทางท่ีจะสามารถพัฒนาศักยภาพ
ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ในด้านการจัดจ าหน่ายสินค้าได้เป็นอย่างดี 
  ปัจจุบันการใช้อินเทอร์เน็ตเรียกได้ว่าเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิตประจ าวันของมนุษย์
ตั้งแต่ตื่นนอน จนเข้านอนเลยก็ว่าได้ ประชากรตั้งแต่วัยเด็ก จนถึงวัยท างาน หรือแม้กระทั่งผู้สูงอายุ
เองก็ล้วนแต่ได้ใช้ประโยชน์จากอินเทอร์เน็ตด้วยกันทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูล อ่านข่าวสาร 
ติดต่อสื่อสาร ซื้อสินค้า ซ้ือตั๋วเครื่องบินหรือตั๋วคอนเสิร์ต ท าธุรกรรมทางการเงิน หรือใช้งานใน
รูปแบบต่างๆที่สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของตน จากผลส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารพบว่าจากจ านวนประชากรไทยที่มีอายุ 6 ปีขึ้นไปในปี 
พ.ศ. 2557 จ านวนทั้งสิ้นประมาณ 62.3 ล้านคน มีผู้ใช้คอมพิวเตอร์ 23.8 ล้านคน หรือร้อยละ 38.2 
มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 21.7 ล้านคน หรือร้อยละ 34.9 และใช้งานโทรศัพท์มือถือ 48.1 ล้านคน หรือ
ร้อยละ 77.2 ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบในช่วงระยะเวลา 7 ปี (พ.ศ. 2551-2557) พบว่าทัง้ผู้ใช้งาน
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์มือถือนั้นมีแน้วโน้มเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2557) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ป ี
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ภาพที่ 1.1: แผนภูมิร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่ใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ      
       โทรศัพท์มือถือ ปีพ.ศ. 2551-2557 

 

 
 

ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2556).  ส ำรวจกำรมี 
  กำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำรในครัวเรือน พ.ศ. 2555.  สืบค้นจาก    

  http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/ict_hh55_rep.pdf.  

  และส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2557).    

  ส ำรวจกำรมีกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำรในครัวเรือน พ.ศ. 2557.  สืบค้นจาก 

  http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/service/survey/ICT-HouseExc57.pdf. 

 

  นอกจากนี้ นายฐากรตัณฑสิทธิ์ เลขาธิการคณะกรรมการกิจการ กระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ยังได้กล่าวถึงสถิติของส านักงาน กสทช. ตั้งแต่ปี
พ.ศ. 2552 ถึงปีพ.ศ. 2556 ว่า“ประเทศไทยมีการน าเข้าโทรศัพท์เคลื่อนที่และแท็บเล็ตรวม 3,880 

รุ่น รวม 92,729,417 เครื่องคิดเป็นมูลค่ากว่า 6.5 แสนล้านบาท โดยในปี 55 มีการน าเข้ามากที่สุด 

จ านวน 660 รุ่น23,053,090 เครื่อง รองลงมาคือปี 54 น าเข้า 666 รุ่นเป็นจ านวน 22,786,286 

เครื่อง ตามด้วยปี 53 น าเข้า 965 รุ่น เป็นจ านวน 19,991,952 เครื่อง ปี 52 น าเข้า 1,476 รุ่น เป็น
จ านวน 16,230,612 เครื่อง และปี 56 น าเข้า113 รุ่น เป็นจ านวน 10,667,477 เครื่อง” อีกท้ังยอด
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ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้งประเทศ ก็เพ่ิมขึ้นถึง 90 ล้านหมายเลข(ไทยน าเข้ามือถือ-แท็บเล็ต 5 
ปี กว่า 93 ล้านเครื่อง, 2556)  
 
ตารางที่ 1.1: การน าเข้าโทรศัพท์เคลื่อนที่และแท็บเล็ต ในปีพ.ศ. 2552 - ปี พ.ศ. 2556 
 

 
 
ที่มา: ไทยน าเข้ามือถือ-แท็บเล็ต 5 ปี กว่า 93 ล้านเครื่อง.  (2556, 20 ธันวาคม).  เดลินิวส.  สืบค้น 
  จากhttp://www.dailynews.co.th/Content/IT/203265/ไทยน าเข้ามือถือ-แท็บเล็ต+4+ 
  ปี+กว่า+93+ล้านเครื่อง. 
 
จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าประชากรไทยนั้นมีความสามารถในการเข้าถึงเทคโนโลยีต่างๆได้มาก
ยิ่งขึ้น จ านวนโทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ตซึ่งเป็นอุปกรณ์ส าคัญในการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตมีเพียงพอ
และหลากหลายรูปแบบให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้ตามความต้องการ รวมถึงหมายเลขโทรศัพท์เคลื่อนที่
เองก็มีจ านวนมากเสียยิ่งกว่าจ านวนประชากรในประเทศไทยเสียอีก และเม่ือผู้คนสามารถเข้าถึง
เทคโนโลยีต่างๆได้มากยิ่งขึ้น ก็เกิดความคุ้นชินในการใช้งาน สามารถมองเห็นช่องทางในการน ามาใช้
ประโยชน์ได้มากข้ึนกว่าเดิม รวมถึงการน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ในเชิงธุรกิจได้ ทั้งการเปิดเว็บไซต์
เพ่ือให้ข้อมูลหรือประชาสัมพันธ์องค์กรและสินค้าของตน และการเปิดร้านค้าออนไลน์ 
  การเปิดร้านค้าเป็นของตนเองในยุคที่เทคโนโลยีเอ้ืออ านวยเช่นนี้ เป็นเรื่องที่สามารถท าได้
อย่างง่ายดาย และสามารถเริ่มต้นกิจการได้โดยใช้ต้นทุนที่ต่ ามากอย่างที่ไม่เคยท าได้มาก่อนในอดีต 
เนื่องจากไม่ต้องเสียเงินจ านวนมากไปกับการเช่าที่ ก่อสร้าง ตกแต่งสถานที่ รวมถึงการจ้างพนักงาน
ดูแลในส่วนต่างๆ อีกท้ังสถานที่ตั้งเองก็ยังเป็นข้อจ ากัดการเข้าถึงของกลุ่มลูกค้าอีกด้วย ซึ่งตรงกันข้าม
กับร้านค้าออนไลน์ที่ใช้ต้นทุนต่ ามากที่โดยส่วนใหญ่เสียค่าเช่าพ้ืนที่ ค่าตกแต่งหน้าเว็บไซต์ และค่า
จัดการอ่ืนๆ รวมกันเริ่มต้นเพียงไม่กี่พันบาทเท่านั้น ลูกค้าเองก็สามารถเข้าถึงหน้าร้านได้ จากทั่วทุก
สารทิศ จากทั้งในและนอกประเทศ โดยไม่ต้องเสียเวลาเดินทาง ด้วยเหตุนี้เองท าให้ผู้คนหันมา
ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กันมากขึ้น 
  จากการส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน ในปีพ.ศ. 2555 
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ของส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร พบว่ามีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในการดาวน์โหลด ดูหนัง ฟังเพลง วิทยุมากที่สุด คือร้อยละ 64.6 รองลงมาคือใช้เล่นเกม
และดาวน์โหลเกม ร้อยละ 64.1 และรับ-ส่งอีเมล์ ร้อยละ 55.6 มากที่สุด แต่อย่างไรก็ดี ใน
ขณะเดียวกันก็มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการถึงร้อยละ 43.9 ค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการด้านสุขภาพ ร้อยละ 26.2 รวมถึงการซื้อสินค้าและบริการร้อยละ 5.4 
และท าธุรกิจหรือเสนอขายสินค้าและบริการ ร้อยละ 5.1 ถึงแม้จะ เมื่อเทียบกับประชากรที่ใช้
อินเทอร์เน็ตทั้งหมดในปีพ.ศ. 2555 ราว 16.6 ล้านคนแล้ว จะเห็นได้ว่ามีประชากรจ านวนมากที่ใช้
งานอินเทอร์เน็ตในกิจกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อขายสินค้า ศึกษาข้อมูล และท าธุรกิจต่างๆ ซึ่งในอนาคต
ก็น่าจะมีอัตราการใช้งานในส่วนนี้มากข้ึนตามแนวโน้มการเพ่ิมข้ึนของการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยรวม 
 
ภาพที่ 1.2: ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่ใช้อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามกิจกรรมที่ใช้ 
 

 
 
ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2556).  ส ำรวจกำรมี 
  กำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำรในครัวเรือน พ.ศ. 2555.  สืบค้นจาก    
  http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/ict_hh55_rep.pdf. 
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  โดยในปีพ.ศ. 2555 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมียอดขายทั้งสิ้น 
โดยประมาณ 744,419 ล้านบาท ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับปีก่อนหน้านั้น มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ในปี พ.ศ. 2551-2554 มีมูลค่าขายรวม 427,460 ล้านบาท, 527,538 ล้านบาท 629,611 
ล้านบาท และ 608,587 ล้านบาท ตามล าดับ “ด้วยแรงสนับสนุนจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
ทางด้านไอที ตลอดจนจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต และความแพร่หลายของการใช้สมาร์ทโฟนและแท็บ
เล็ตในประเทศไทยที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดด ประกอบกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีความเชื่อมั่นมากข้ึน” (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



8 
 

 

ตารางที่ 1.2: มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามประเภทผู้ประกอบการ 
 

ประเภท 
ผูประกอบกำร 

มูลคำพำณิชยอิเล็กทรอนิกส (ลำนบำท) 

ปท่ีท ำกำรส ำรวจ 

2551 2552 2553 2554 2555 

มูลคำขำยรวม 
427,460 
(100.0) 

527,538 
(100.0) 

629,611 
(100.0) 

608,587 
(100.0) 

744,419 
(100.0) 

B2B 
127,325 
(29.8) 

190,751 
(36.2) 

217,458 
(34.5) 

251,699 
(41.4) 

282,946 
(38.0) 

B2C 
63,425 
(14.8) 

45,951 (8.7) 
67,783 
(10.8) 

84,593 
(13.9) 

121,392 
(16.3) 

B2G 
236,710 
(55.4) 

290,836 
(55.1) 

344,370 
(54.7) 

272,295 
(44.7) 

4,627 (0.6) 

จำกกำรส ำรวจ 2,728 (0.6) 2,087 (0.4) 3,670 (0.6) 4,611 (0.7) - 

จำก e-Auction 

(กรมบัญชีกลำง) 
233,892 
(54.8) 

288,749 
(54.7) 

340,700 
(54.1) 

267,684 
(44.0) 

335,454 
(45.1) 

 
ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2555).  รำยงำนผลที่ 
  ส ำคัญส ำรวจสถำนภำพกำรพำณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย พ.ศ. 2554.  สืบค้นจาก  
  http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/electThaiRep54.pdf.  และ 
  ส านักงานสถิติแห่งชาติกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2556).  รำยงำนผล 
  ที่ส ำคัญส ำรวจสถำนภำพกำรพำณิชยอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทย พ.ศ. 2556.  สืบค้น 
  จาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/electThaiRep56.pdf. 
 
  ตัวเลขข้างต้นแสดงให้เห็นว่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ 
โดยมีมูลค่าขาย ในปีพ.ศ.2551-2555 ถึง 427,460 ล้านบาท 527,538 ล้านบาท 62 9,611 ล้านบาท 
608,587 ล้านบาท และ 744,419 ล้านบาท ตามล าดับ และเมื่อจ าแนกออกเป็นประเภทธุรกิจ ธุรกิจ
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การค้าระหว่างหน่วยงานธุรกิจกับหน่วยงานธุรกิจ(Business-to-Business หรือ B2B) มีมูลค่าขาย 
127,325 ล้านบาท 190,751 ล้านบาท 217,458 ล้านบาท 251,699 ล้านบาท และ 282,946 ล้าน
บาทตามล าดับ ส่วนธุรกิจการค้าระหว่างหน่วยงานธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-Customers หรือ 
B2C) มีมูลค่าขาย 63,425 ล้านบาท 45,951 ล้านบาท 67,783 ล้านบาท 84,593 ล้านบาท และ 
121,392 ล้านบาทตามล าดับ ธุรกิจการค้าระหว่างหน่วยงานธุรกิจกับรัฐบาล (Business-to-
Government หรือ B2G) มีมูลค่าขาย 236,710 ล้านบาท 290,836 ล้านบาท 344,370 ล้านบาท 
272,295 ล้านบาท และ 4,627 ล้านบาทตามล าดับ ธุรกิจการค้าระหว่างหน่วยงานธุรกิจกับรัฐบาล
นั้นมีมูลค่าขายที่ทั้งเพ่ิมขึ้นและลดลง โดยอาจเป็นผลมาจากนโยบายของรัฐบาล หรือข้อก าหนดต่างๆ
ในแต่ละปีก็เป็นได้ แต่โดยรวมแล้วจะเห็นได้ว่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีแนวโน้มที่จะเติบโต
ขึ้น ทั้งในส่วนธุรกิจการค้าระหว่างหน่วยงานธุรกิจกับหน่วยงานธุรกิจ และ ธุรกิจการค้าระหว่าง
หน่วยงานธุรกิจกับผู้บริโภค 
  นอกจากนีอั้ตราการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยนั้น ยังมีโอกาส
ขยายตัวได้อีกมากในอนาคต เนื่องจากยังมีมูลค่าที่ค่อนข้างต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศต่างๆในโลก
โดยรวม โดยในปี พ.ศ. 2554 ประเทศไทยนั้นมีมูลค่าการค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ตต่อผลิตภัณฑ์มวล
รวมในประเทศคิดเป็นร้อยละ 0.13 ในขณะที่มูลค่าการค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ตต่อผลิตภัณฑ์มวลรวม
ของประเทศต่างๆทั่วโลกโดยเฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 0.76  
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ภาพที่ 1.3: ร้อยละมูลค่าการค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ตต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ ปี 2554 

 

 
 

ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2555).  AEC Data KASIKORNRESEARCH : กำรค้ำ อินเตอรเน็ต   
  ชองทำงออนไลน.  สืบค้นจาก http://www.kasikornresearch.com/TH/K-    

  EconAnalysis/Pages/ViewSummary.aspx?docid=29514. 

 

  จากข้อมูลดังกล่าวอาจสรุปได้ว่า โอกาสในการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมี
แนวโน้มที่จะเติบโตไปพร้อมๆกับการพัฒนาทางเศรษฐกิจและเทคโนโลยีของประเทศไทย อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับรูปแบบการใช้ชีวิตของคนในยุคปัจจุบันที่มีวิถีชีวิตที่เร่งรีบ ต้องการความสะดวกสบาย
รวดเร็ว มีความคุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เน็ต รวมถึงมีความเข้าใจและไว้วางใจในการท าธุรกรรมยัง
ทางการเงินผ่านช่องทางออนไลน์ ทั้งการโอนเงินหรือช าระเงินด้วยบัตรเครดิตเป็นจ านวนมาก โดยใน
ปีพ.ศ.2556 มียอดการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ถึง 2,025,850,000 รายการ มียอดการช าระเงิน
รวมกว่า 252,402,000,000,000 บาท (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2556) ซึ่งก็น่าจะเป็นโอกาสอันดี
ของผู้ประกอบการทุกคน โดยเฉพาะผู้ประกอบการรายย่อย ในการสร้างช่องทางในการขายผ่าน
อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึน 

  เมื่อมผีู้คนหันมาเปิดร้านค้าออนไลน์หรือธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กันเป็นจ านวนมาก และ
ก็มีผู้ที่ประสบความส าเร็จจากธุรกิจนี้อยู่จ านวนไม่น้อย ยกตัวอย่างเช่น eBay บริษัทประมูลและซื้อ
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ขายสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่เว็บไซต์ ebay.com ที่ให้บริการซื้อขายสินค้าทั่วโลก สร้างรายได้สูง
ถึง 16,050 ล้านดอลลาร์สหรัฐหรือราว 513,600 ล้านบาท (Bloomberg, 2014) Amazon.com 
เว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์หนึ่งในรายใหญ่ที่สุดของประเทศสหรัฐอเมริกา ในปีพ.ศ. 2556 สามารถ
สร้างรายได้สูงถึง 75,500 ล้านดอลลาร์สหรัฐหรือราว 2,340,500 ล้านบาท (Bloomberg, 2014) 
GROUPON เว็บไซต์ที่ขายคูปองส่วนลดที่สามารถน าไปซื้อสินค้า หรือใช้บริการตามร้านค้า 
ร้านอาหาร สถานบริการต่างๆได้ในราคาพิเศษ ในปีพ.ศ.2556 สามารถสร้างรายได้ถึง 2,600 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ หรือราว 80,600 ล้านบาท (Bloomberg, 2014) กลุ่มบริษัท Alibaba หนึ่งในบริษัทที่
ประกอบกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รายใหญ่ของประเทศจีน สามารถสร้างรายได้ถึง 74,500 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ หรือราว 2,309,500 ล้านบาท ในปีพ.ศ. 2556 (Bloomberg, 2014) บริษัท ราคุเท็น 
ของประเทศญี่ปุ่นเองก็เป็นบริษัทที่ใหญ่ที่สุดของโลกในการให้บริการด้านอินเทอร์เน็ต และเป็นผู้น า
ด้านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใหญ่เป็นอันดับที่ 6 ของโลก มีรายได้ราว 519,000 ล้านเยน หรือ
ราว 160,890 ล้านบาท ในปี 2556 (Bloomberg, 2014) 
 
ตารางที่ 1.3 : รายได้ของเว็บไซต์ที่ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

 
 
  ในส่วนของประเทศไทย บริษัท ราคูเท็นได้เข้าร่วมทุนกับ ตลาดดอทคอม เว็บไซต์ที่ให้บริการ
ด้านการขายสินค้าออนไลน์ของประเทศไทยที่เปิดให้บริการมาตั้งแต่ปีพ.ศ.2544 โดยในปีพ.ศ. 2556 
มีรายได้จากการขายสินค้าและบริการถึง 49,126,350.32 บาท (บริษัท ตลาด ดอท คอม จ ากัด, 
2557) “ปัจจุบัน ราคูเท็น มีสมาชิกจ านวนถึง 2.5 ล้านราย รวมไปถึงการเติบโตของจ านวนร้านค้าท่ี
เพ่ิมมากข้ึนถึง110% และยอดขายที่พุ่งกระฉูดถึง 1,876% นับตั้งแต่ปี 2010” (“ราคูเท็นครบรอบ 5 
ปีแห่งความส าเร็จ”, 2557) มีจ านวนร้านค้าท่ีใช้บริการของเว็บไซต์ประมาณ 160,000 ร้านค้า มี
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จ านวนสินค้ารวม 1,400,000 รายการ (“Rakuten เปิดตัวสู่ตลาดอีคอมเมิร์สในประเทศไทย”, 2553) 
หรือใน Weloveshopping.com เว็บไซต์หน้าร้านขายสินค้าออนไลน์ที่ได้รับความนิยมแห่งหนึ่งใน
ประเทศไทย มีจ านวนสมาชิก 575,445 ราย มีจ านวนการซื้อขายสินค้า 10,494,145 ครั้ง และมี
จ านวนสินค้า 4,097,304 รายการ (Weloveshopping, 2557) และมีจ านวนผู้เขา้ชมราว 328,537 
รายในหนึ่งวัน (สถิติ ณ วันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2557) (“Weloveshopping.com No.1”, 2557) 
ทางด้านซาโลร่า ไทยแลนด์ ผู้น าแฟชั่นช้อปปิ้งออนไลน์ มียอดสั่งซื้อ เฉลี่ยวันละ 1,000 ออร์เดอร์ 
และมีการเติบโต 20% ในทุกสัปดาห์ โดยเฉพาะมีคนเข้าชมเว็บไซต์มากกว่า 70,000 คนต่อวัน และมี
ยอดสมาชิกที่ลงทะเบียนในเว็บไซต์อีกถึง 80,000 ราย (อัพเดทเทรน - ช้อปสินค้าแฟชั่นกับ zalora - 
ช็อปฉลาดตลาดอัจฉริยะ, 2555) นอกจากนี้ยังมีเว็บไซต์ที่ขายคูปองส่วนลดพิเศษที่สามารถน าไปซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการตามร้านค้า ร้านอาหาร สถานบริการต่างๆได้ในราคาพิเศษ เช่น GROUPON 
ประเทศไทย ที่มีรายได้ในปีพ.ศ. 2556 ถึง 34,376,736 บาท (บริษัท ไทย กรุปปอน จ ากัด, 2557) 
Ensogo.com และ Xetasale.com ที่ได้รับความนิยมไม่แพ้กัน เรียกได้ว่าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศนั้นมีขนาดที่ใหญ่มาก และมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้น
อย่างต่อเนื่อง 
  หลายหน่วยงานของไทยเองก็มีความพยายามที่จะจัดท าเว็บไซต์เพ่ือน าสินค้าท่ีเป็นผลิตภัณฑ์
ท้องถิ่นมาจ าหน่ายออนไลน์อยู่บ้าง เช่นไปรษณีย์ไทยที่เปิดให้บริการร้านค้าออนไลน์ในนาม
POSTeMART (บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด, 2556) ที่มีการจัดจ าหน่ายสินค้าในหมวดหมู่ “ของดี
เมืองไทย” ซึ่งจ าหน่ายสินค้าจากผู้ประกอบการOTOPและกองทุนบทบาทสตรี ประเภทงานฝีมือและ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร และมีการจัดจ าหน่ายสินค้าในหมวดหมู่“อร่อยทั่วไทย” ซึ่งจ าหน่ายอาหารขึ้นชื่อ
จากจังหวัดต่างๆ เว็บไซต์POSTeMARTจัดเป็นเว็บไซต์ที่สามารถใช้งานได้ง่าย แต่มีสินค้าให้เลือกซื้อ
ไม่มากนัก 
  นอกจากนี้กรมการพัฒนาชุมชนเองก็ได้มีการจัดท าเว็บไซต์ OTOP 5 Star (กรมการพัฒนา
ชุมชน, ม.ป.ป.) ขึ้นมาเพ่ือจัดแนะน าผลิตภัณฑ์ OTOPโดยเฉพาะ มีสินค้าให้เลือกซ้ือจ านวน 569 
รายการจากทั่วประเทศไทย ประกอบด้วยสินค้าประเภทอาหาร เครื่องดื่ม ผ้า เครื่องแต่งกาย ของใช้
และของประดับตกแต่ง ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก และสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร โดยสามารถเลือก
ค้นหาสินค้าได้จากประเภทสินค้าและจังหวัดที่ผลิตสินค้านั้นๆก็ได้ หากแต่ว่ารูปแบบของเว็บไซต์ยัง
ไม่ได้รับการตกแต่งให้ทันสมัยเท่าท่ีควร อีกท้ังข้อมูลค่อนข้างเก่า เพราะข้อมูลสินค้าล่าสุดนั้นคือ
ผลิตภัณฑ์ OTOP ปีพ.ศ. 2549 รวมถึงไม่สามารถสั่งซื้อสินค้าได้จากเว็บไซต์โดยตรง แต่เป็นการให้
ข้อมูลเบื้องต้นของสินค้าแต่ละชนิดเท่านั้น หากต้องการสั่งซื้อสินค้า ลูกค้าจะต้องติดต่อกับผู้ผลิตเอง
โดยตรง ไม่สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทันทีผ่านหน้าเว็บไซต์ อีกทั้งยังมีอีกหลายเว็บไซต์ที่ได้มีการจัดท า
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
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  นอกจากเว็บไซต์แล้ว บริษัท ไอเอ็มดี จ ากัด ยังได้มีการจัดท าแอพพลิเคชั่นiOTOPขึ้นมา
ส าหรับผู้ใช้งานiOSและAndroid เพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า OTOP พ้ืนเมืองประจ าท้องถิ่นใน
แต่ละต าบลในประเทศของไทย รวมกว่า 70,000 รายการ และเพ่ืออ านวยความสะดวกในการค้นหา
ข้อมูลผลิตภัณฑ์OTOP ซึ่งผู้ใช้สามารถค้นหาข้อมูลได้จากจังหวัด ประเภทของผลิตภัณฑ์ หรือกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ นับว่าเป็นแอพพลิเคชั่นที่มีข้อมูลค่อนข้างหลากหลาย ค้นหาง่าย แต่น่าเสียดายที่มีผู้ดาวน์
โหลดเพียงไม่กี่ร้อยรายเท่านั้น และเช่นเดียวกับหลายเว็บไซต์ที่ไม่สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นโดยตรงได้ หากต้องการซื้อสินค้า ผู้ใช้งานต้องติดต่อไปยังผู้ผลิตเองโดยตรง 
  จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่ายังมีเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นที่มีอยู่ในปัจจุบันยังไม่เป็นที่
แพร่หลายมากเท่าที่ควร บ้างก็ขาดการพัฒนาให้ทันสมัย บ้างก็ขาดข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภคควรจะ
ทราบ ในขณะที่มีผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นอยู่เป็นจ านวนมาก จึงเรียกได้ว่ายังมีโอกาส และช่องว่างที่จะช่วย
พัฒนาสินค้าท้องถิ่นให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้นไปอีกให้ทัดเทียมกับผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ทั่วไปในท้องตลาดได้ 
  ดังนั้น เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึง
แนวทางการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ วา่ควรได้รับ
การปรับปรุงไปในทิศทางใดจึงจะเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค ศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค และการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย เพ่ือน าข้อมูลต่างๆที่ได้ไปพัฒนา ปรับปรุงสินค้า รวมถึงรูปแบบการค้าผ่าน
ทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันและ
ในอนาคตต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงคของโครงกำร 
  1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
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1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
  1.3.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ
การซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  1.3.2 พฤติกรรมผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  1.3.3 ปัจจัยประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
 
1.4 ขอบเขตงำนวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ จะท าการศึกษาวิจัยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ต และมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ในปีพ.ศ. 2557 
 
1.5 ค ำนิยำมศัพทเฉพำะ  
  1.5.1 ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาจากภูมิปัญญาท้องถิ่น หรือ
ทรัพยากรท้องถิ่นในชุมชนต่างๆจากท่ัวประเทศไทย สินค้าในโครงการ“หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” 
หรือOTOP (One Tambon One Product)  
  1.5.2 ร้านค้าออนไลน์ หมายถึง ร้านค้าที่มีหน้าร้าน และด าเนินการซื้อขายสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ หรืออินเทอร์เน็ต 
  1.5.3 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce หมายถึง การขายสินค้า หรือบริการให้
ลูกค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือหมายถึงมีการให้ลูกค้าสั่งซื้อ สั่งจองสินค้า หรือบริการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต ส่วนการช าระเงิน หรือการจัดส่ง จะท าผ่านช่องทางใดก็ได้ 
  1.5.4 สมาร์ทโฟน หมายถึง โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีความสามารถนอกเหนือจาก
โทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่วไป มีลักษณะการท างานคล้ายคอมเพิวเตอร์พกพา 
  1.5.5 แท็บเล็ต หมายถึง คอมพิวเตอร์ที่รวมการสั่งงานทั้งหมดไว้ในหน้าจอระบบสัมผัส แทน
การใช้คีย์บอร์ดหรือเมาส์ และมีอุปกรณ์ไร้สายส าหรับการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต 
  1.5.6 ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต และมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าและบริการผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) ผ่านสื่อ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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1.6 ประโยชนที่คำดวำจะไดรับ 
  1.6.1 เพ่ือทราบถึงปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  1.6.2 เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  1.6.3 เพ่ือทราบถึงปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
  งานวิจัยเรื่อง  “ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย” เป็นการศึกษาถึงกลุ่มผู้บริโภค โดยใช้
แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาประกอบการศึกษาดังนี้ 
 
   2.1 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
   2.2 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) 
   2.3 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค 
   2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ใช้เพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการ
ติดต่อสื่อสารขององค์กรซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การก าหนดราคา และ
การส่งเสริมการขาย 
 
ภาพที ่2.1: ส่วนประสมทางการตลาด 
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   2.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้ เช่น ส ีบรรจุภณัฑ์ 
รูปลักษณ์ของสินค้า และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เช่น ตราสินค้า คุณภาพ บริการ และชื่อเสียงขององค์กร ซ่ึง
ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้า บริการ สถานที่ ความคิด และอาจหมายถึงองค์กรหรือบุคคลก็ได้ 
   การเสนอขายผลิตภัณฑ์ไม่ได้ครอบคลุมอยู่เพียงแค่ตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังรวมถึง
คุณประโยชน์โดยรวมทั้งหมดที่ลูกค้าจะได้รับอีกด้วย ผลิตภัณฑ์จึงจ าเป็นต้องได้รับการพิจารณาในแง่
ของคุณค่าที่ถูกส่งมอบให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ชื่อเสียง
ขององค์กร ความรู้ของพนักงานขาย บริการหลังการขาย แผนการช าระเงิน ความสะดวกในการซื้อ 
ชื่อเสียงของร้านค้าที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
   องค์กรควรวางแนวคิดเกี่ยวกับตัวสินค้า โดยสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน ท าได้
โดยการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ การสร้างความแตกต่างด้านการบริการ การสร้างความ
แตกต่างด้านบุคลากร และการสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ นอกจากนียังต้องก าหนด
องค์ประกอบหรือคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่นประโยชน์พื้นฐาน คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ ก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า เป็นการออกแบบเพ่ือแสดงจุดเด่น หรือต าแหน่งที่แตกต่าง ซึ่งจะ
ส่งผลต่อคุณค่าทางจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
   องค์กรจ าเป็นต้องตัดสินใจเกี่ยวกับการวางแผนสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) ในเรื่อง
ของความกว้างของสายผลิตภัณฑ์ เป็นการก าหนดขอบเขตในการผลิตสินค้า ความยาวของสาย
ผลิตภัณฑ์ เป็นการพิจารณาว่าองค์กรต้องการให้มีผลิตภัณฑ์ท้ังหมดกี่รุ่นในแต่ละสายผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ครอบคลุมราคาแต่ละระดับที่แตกต่างกัน ความลึกของสายผลิตภัณฑ์ เป็นการตัดสินใจว่าแต่ละ
ผลิตภัณฑ์จะแบ่งคุณสมบัติปลีกย่อยออกไปเป็นอย่างไร 
   กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ประกอบด้วย ขั้นตอนของการระบุโอกาส โดยการ
ระบุปญหาของลูกค้าท่ีองค์กรสามารถแก้ไขได้ ระบุแนวคิดของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและสอดคล้องกับความสามารถในการผลิตและด าเนินงานของ
องค์กร  
   ขั้นตอนการออกแบบและทดสอบ องค์กรอาจสรุปแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้เป็น
ข้อความเพ่ือน าไปทดสอบกับผู้บริโภคเป้าหมาย และเม่ือได้รับการตอบรับที่ดีจึงน าแนวคิดนั้นไป
พัฒนาสินค้าตัวอย่าง แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าการตอบรับจากผู้บริโภคเป้าหมายไม่ดี ต้องมีการ
ปรับปรุงเรื่องการออกแบบใหม่อีกครั้ง โดยการทดสอบกับผู้บริโภคสามารถด าเนินการได้หลายวิธี เช่น 
การท าแบบส ารวจ การตั้งร้านค้าจ าลอง การทดสอบตลาดจริง เป็นต้น 
   ขั้นตอนของการแนะน าผลิตภัณฑ์ ซึ่งเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกสถานที่หรือจุดที่จะท า
การเปดตัวผลิตภัณฑ์ และการตัดสินใจเกี่ยวกับล าดับสถานที่ที่จะน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด 
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   ขั้นตอนของการบริหารวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ องค์กรควรเรียนรู้เกี่ยวกับผู้บริโภคเพ่ิมมาก
ขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในเรื่องของปฏิกิริยาที่พวกเขามีต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ รวมทั้งคอยส ารวจการ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางการตลาด ซึ่งความรู้เหล่านี้จะช่วยในการปรับเปลี่ยนต าแหน่ง 
หรือส่วนผสมทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ได้เหมาะสมมากขึ้น 
   2.1.2 การก าหนดราคา (Price) ราคา หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆที่ต้องจ่ายเพื่อแลก
กับการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ หรืออาจหมายถึงมูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ผู้บริโภคมักจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็
จะตัดสินใจซื้อ โดยมากแล้ว ต้นทุนจะท าหน้าที่เป็นฐานในการก าหนดราคา แต่ในบางสถานการณ์
องค์กรอาจจงใจขายสินค้าในราคาที่ขาดทุนระยะหนึ่งเพ่ือสร้างต าแหน่งในตลาดของตน องค์กร
จะต้องเลือกใช้กลยุทธ์ในการก าหนดราคาแบบช้อนส่วนบน (Skim Strategy) ที่ให้ความส าคัญกับ
ลูกค้าท่ีมีมูลค่าสูงเป็นหลัก หรือกลยุทธ์การก าหนดราคาแบบเจาะลึก (Penetration Pricing) ที่
ก าหนดราคาขายไว้ต่ าเพ่ือสร้างยอดขายจ านวนมากอย่างรวดเร็ว เอาชนะคู่แข่งโดยการแย่งลูกค้ามา
เป็นของตนเองให้มากท่ีสุดอย่างรวดเร็ว เหมาะส าหรับกรณีที่ลูกค้ามีความอ่อนไหวต่อราคา สามารถ
ผลิตจ านวนมากในราคาที่ถูกกว่า องค์กรมีความสามารถในการผลิตอย่างเพียงพอ และมีอุปสรรคใน
การแข่งขัน  
   การปรับเปลี่ยนราคาส าหรับลูกค้าแต่ละรายก็เป็นสิ่งที่สามารถท าได้ โดยการพัฒนาสาย
ผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายมากข้ึน ควบคุมความสามารถในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ราคาต่ าโดยให้
หาซื้อได้เฉพาะในบางพ้ืนที่เท่านั้น การขายการอัพเกรดต่างๆให้ลูกค้าปจจุบันในราคาที่ต่ ากว่าการซื้อ
สินค้าหรือบริการใหม่ ปรับเปลี่ยนราคาตามปริมาณการซื้อขาย 
   การก าหนดราคานั้นโดยมากจะมีความสัมพันธ์กับราคาภายในอุตสาหกรรมนั้นค่อนข้าง
สูง คู่แข่งจะท าการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของราคาซึ่งกันและกันอยู่เสมอ ในบางอุตสาหกรรม
การแข่งขันทางด้านราคาอย่างรุนแรงจะเป็นวิธีการที่เหมาะสมเมื่อองค์กรมีต้นทุนคงที่สูง และมีต้นทุน
ผันแปรต่ า ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งไม่มาก และอุตสาหกรรมมีการ
เจริญเติบโตต่ า 
   2.1.3 ช่องทางการจ าหน่าย (Place) หมายถึงกลุ่มของเครื่องมือ หรือเครือข่ายที่องค์กร
ใช้ส าหรับเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการเข้าสู่ตลาด หรือติดต่อกับลูกค้า ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง 
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม กิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การ
เก็บรักษาสินค้า การคงคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ โดยการก าหนดช่องทางการจ าหน่าย
สินค้านั้น ต้องพิจารณาจากความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก การท างานของช่องทางการจ าหน่าย 
แบ่งออกเป็น 8 ลักษณะ ได้แก ่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ให้ตรงความต้องการของ
ลูกค้า การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ขนาดและปริมาณของการสั่งซื้อ ความหลากหลายของ
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ผลิตภัณฑ์ ความยากง่ายในการหาซื้อ บริการหลังการขาย และการขนส่ง ซึ่งลักษณะดังกล่าวสามารถ
น ามาใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการประเมินความต้องการของลูกค้าในแต่ละสถานการณ์ได้  
   สิ่งที่ต้องตัดสินใจเกี่ยวกับช่องทางการจ าหน่าย มี 2 ประการ ดังนี้ 
    2.1.3.1 การออกแบบช่องทาง (Channel Design) เมื่อเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้าแล้ว องค์กรต้องตัดสินใจว่าจะจ าหน่ายด้วยวิธีการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Distribution) 
เป็นการจัดจ าหน่ายระหว่างองค์กรและลูกค้าโดยตรง ไม่ผ่านหน่วยงานกลางใดๆ วิธีการจัดจ าหน่าย
ทางอ้อม (Indirect Distribution) เป็นการจ าหน่ายผ่านหน่วยงานกลางที่อาจมีการท าสัญญากับ
องค์กร หรือใช้วิธีการจัดจ าหน่ายทั้งสองทาง ซึ่งเป็นที่นิยมมากในปจจุบัน เนื่องจากหลายองค์กรได้ให้
ความส าคัญกับกลุ่มเป้าหมายมากกว่าหนึ่งกลุ่ม ซ่ึงแต่ละกลุ่มเป้าหมายก็ต้องมีการใชช้อ่งทางการจัด
จ าหน่ายที่แตกต่างกันจึงจะท าให้สามารถเข้าสู่กลุ่มตลาดแต่ละแห่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ องค์กรเอง
ก็ต้องตัดสินใจอย่างสอดคล้องกันในทุกกลุ่มตลาด เพ่ือเตรียมพร้อมรับมือกับความขัดแย้งที่อาจะ
เกิดข้ึนระหว่างช่องทางจ าหน่ายแต่ละช่องทางในอนาคต นอกจากความต้องการของลูกค้าแล้ว 
องค์กรยังต้องพิจารณาเรื่องขนาดและปริมาณการซื้อสินค้าของลูกค้าแต่ละราย และระดับการควบคุม
และความส าคัญในการติดต่อสื่อสารทางตรงกับลูกค้าที่สามารถน าข้อมูลมาใช้ในการท าความเข้าใจ
ตลาด รวามถึงพัฒนาสินค้าต่อไป 
    องค์กรต้องออกแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า
มากที่สุด ผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจเหมาะกับการจ ากัดช่องทางจัดจ าหน่ายให้มีเพียงช่องทางเดียว 
ในขณะที่เมื่อผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักมากขึ้นและลูกค้าต้องการข้อมูลความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อยลง 
การเลือกสรรช่องทางการผลิตก็มักจะลดลงตามไปด้วย โครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงควร
ที่จะมีความยืดหยุ่นอยู่เสมอ เพ่ือที่จะสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความเหมาะสมของสถานการณ์ 
    2.1.3.2 การบริหารช่องทาง (Channel Management) เกิดความขัดแย้งระหว่าง
หน่วยงานในระบบการจัดจ าหน่ายอยู่บ่อยครั้ง จากการขาดเป้าหมายที่สอดคล้องกันของแต่ละ
หน่วยงาน และการขาดการตกลงเรื่องหน้าที่ที่เฉพาะเจาะจงของแต่ละหน่วยงาน  
   2.1.4 การส่งเสริมการขาย หรือการติดต่อสื่อสารทางการตลาด (Promotion) หมายถึง
วิธีการในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เป็นเครื่องมือการสื่อสารซึ่งใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินค้า บริการ ความคิด หรือบุคคล เพ่ือให้เกิดความตระหนักต่อตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความรู้เกี่ยวกับ
คุณสมบัติ เกิดความสนใจในการซื้อ เกิดความอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ า เกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า เพ่ือเพ่ิมปริมาณการซื้อสินค้าให้มากข้ึน 
   องค์ประกอบของการวางแผนกลยุทธ์ในการติดต่อสื่อสาร มีดังนี้คือ ตลาดกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการ วตัถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสาร ข้อความประเด็นที่ต้องการสื่อสาร ช่องทางที่ใช้ในการส่ง
ข้อความ งบประมาณที่ใช้ในการสื่อสาร และการประเมินผลหลังจากการด าเนินการ สิ่งที่ส าคัญในการ
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พัฒนากลยุทธ์นี้คือการท าความเข้าใจกับบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ ในเรื่องบทบาท
และความรับรู้ในปจจุบันที่พวกเขามีต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น 
   การส่งเสริมการขาย 3 ประเภทหลักนั้น ประกอบด้วย การส่งเสริมการขายส าหรับ
ผู้บริโภค เป็นวิธีการที่ผู้ผลิตน ามาใช้กับผู้บริโภค เช่นการให้คูปองส่วนลด การส่งเสริมการขายส าหรับ
คู่ค้า เป็นวิธีการที่ผู้ผลิตน ามาใช้กับคู่ค้า เช่นการโฆษณาร่วมกัน หรือการให้ส่วนลดพิเศษ และการ
ส่งเสริมการขายส าหรับการค้าปลีก เป็นวิธีการที่คู่ค้าน ามาใช้กับผู้บริโภค ซึ่งมักจะเกิดจากการส่งเสริม
การขายส าหรับคู่ค้า เช่นการโฆษณาให้กับตราสินค้าเป็นพิเศษ 
   วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดม ี3 ด้านคือ 
    2.1.4.1 วัตถุประสงค์ขององค์กร เป็นวัตถุประสงค์ด้านการเติบโตและก าไรของ
ธุรกิจ 
    2.1.4.2 วัตถุประสงค์ทางการตลาด เป็นวัตถุประสงค์ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผู้บริโภคหรือส่วนแบ่งตลาดที่มีผลต่อยอดขายและโครงสร้างของตลาด 
    2.1.4.3 วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารทางการตลาด เป็นวัตถุประสงค์ทางด้านการ
สื่อสาร เช่นการสร้างการรับรู้ การจูงใจให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามแผนการ
ตลาด 
    การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการในการส่งเสริมการตลาดนั้น มีส่วนช่วยในการตอก
ย้ าต าแหน่งของสินค้า เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เป็นแนวทางในการ
เลือกวิธีการใน้การส่งเสริมการตลาดและการใช้สื่อที่เหมาะสม ช่วยในการจัดตารางของกิจกรรมทาง
การตลาด และเป็นบรรทัดฐานในการประเมินแผนการส่งเสริมการตลาด 
   เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย การโฆษณาผ่านสื่อ (Media Advertising) เป็นช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารในลักษณะที่ไม่ใช้ตัวบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือน
ความจ าเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เหมาะสมเป็นอย่างยิ่งส าหรับ การสร้างความตระหนักให้กับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ การบรรยายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การแนะน าวิธีการใช้งาน การท าให้ผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง การชี้น าให้ผู้ซื้อไปยังจุดจ าหน่ายสินค้า และการสร้างหรือ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า แต่การใช้สื่อก็มีข้อจ ากัดในเรื่องของการปดการขาย และการท า
ให้เกิดการซื้อขาย การส่งเสริมการขายยังรวมไปถึงการแจกสินค้าขนาดทดลอง คูปอง และการ
ประกวดต่างๆ ซึ่งเหมาะส าหรับกระตุ้นให้เกิดการขายในระยะสั้น 
   การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่างๆ
ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์กร เช่นผู้ขายปจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้น และลูกค้า เป็นต้น โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความเชื่อ ทัศนคติ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ หรือให้ความรู้
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เรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ควรมีการวางแผนประชาสัมพันธ์ทั้งก่อน
วางขายสินค้า เพ่ือให้มวลชนทราบว่าบริษัทก าลังจะน าผลิตภัณฑ์ออกวางตลาด โดยใช้วิธีการจัดงาน
แถลงข่าวต่อสื่อมวลชน การแจกข่าว แจกภาพ หรือการเขียนบทความสัมภาษณ์ แผนในการวางสินค้า 
อาจมีการจัดงานเปดตัวสินค้า หรือจัดกิจกรรมส่งเสริมสังคม และแผนหลังจากวางสินค้าเรียบร้อยแล้ว 
เพ่ือให้บริษัทและผลิตภัณฑ์อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคได้นานที่สุด และมีภาพพจน์ในทางบวก
มากขึ้นเรื่อยๆ 
   การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารนั้นก่อให้เกิด
ผลดีต่อความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร และลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งพนักงานขายสามารถศึกษาความเข้าใจ
ในเรื่องความรับรู้ ความสนใจของลูกค้า แล้วน ามาปรับเปลี่ยนวิธีการ หรือข้อความที่ใช้ในการสื่อสาร
ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ได้ โดยพนักงานขายจะมีหน้าที่แสวงหาลูกค้ารายใหม่ รับค าสั่งซื้อจาก
ลูกค้า รับปรึกษาปญหาทางการขายเพ่ือแก้ปญหาให้กับลูกค้า ให้ความสนับสนุนด้านเทคนิค และส่ง
ข้อมูลของลูกค้ามายังองค์กรเพ่ือน าไปใช้วิจัยทางการตลาดต่อไป 
   การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการใช้สิ่งจูงใจพิเศษ เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
การซื้อขาย หรือเพ่ือสร้างความจูงใจไปยังสินค้า ตราสินค้า บริการ 
   กระบวนการในการวางแผนการส่งเสริมการตลาด (Promotion Planning Process) 
หมายถึงข้ันตอนในการก าหนดโครงร่างการพัฒนา การปฏิบัติการ การควบคุมโปรแกรมกิจกรรมการ
ส่งเสริมทางการตลาด มีข้ันตอนดังนี้คือ การส ารวจแผนการตลาดและวัตถุประสงค์ของแผนการตลาด 
การวิเคราะห์สถานการณ์ วิเคราะห์ปจจัยภายใจและปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพล หรือมีความส าคัญต่อ
การพัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด การก าหนดวัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสาร การก าหนด
งบประมาณ การพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด พิจารณาถึงลักษณะ บทบาท หน้าที่ 
ความส าคัญ และความสัมพันธ์ของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแต่ละเครื่องมือ การปฏิบัติการ
ตามโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดที่ได้วางแผนไว้ และการตรวจสอบ ประเมินผล และควบคุม
โปรแกรมการส่งเสริมการตลาด 
   ปจจัยสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย
สภาพแวดล้อมภายใน (Internal Environment) เช่นส่วนประสมทางการตลาด การเงิน การผลิต 
และบุคลากร เป็นต้น อีกด้านหนึ่งคือสภาพแวดล้อมภายนอก (External Environment) เป็นปจจัย
ภายนอกที่ส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กร แต่ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ สภาพแวดล้อมจุลภาค 
หมายถึง ลูกค้า ตลาด คู่แข่ง ผู้ขายปจจัยการผลิต คนกลาง และสภาพแวดล้อมมหภาค หมายถึง
สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ เช่นขนาดของประชากร อายุ เพศ รายได ้การศึกษา อาชีพ 
ลักษณะครอบครัว สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ เช่นอัตราการว่างงาน ดอกเบี้ย สภาวะเงินเฟ้อ 
สภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยีที่มีผลต่อการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด สภาพแวดล้อมด้าน
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วัฒนธรรม ต้องค านึงถึงความเชื่อพ้ืนฐาน ค่านิยม ประเพณี และรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนใน
สังคม สภาพแวดล้อมด้านการเมืองและกฎหมาย และสภาพแวดล้อมด้านทรัพยากรทางธรรมชาติ 
   การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญท่ีจะท าให้การเลือกใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดได้ตรงกับตลาดเป้าหมาย จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาดขึ้นมาในอัตราส่วนที่
พอเหมาะกัน ให้ผสมเข้ากันได้อย่างดี เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งปจจัยต่างๆนี้มีความส าเร็จทาง
เป้าหมายขององค์กรเป็นอย่างมาก 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) 
  อนุชิต เที่ยงธรรม (2545, หน้า 4) ได้ให้ค าจ ากัดความของ “พฤติกรรมผู้บริโภค” ไว้ว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคคือ “การกระท า การแสดงออกให้เห็นของผู้บริโภค ในการเลือกหา ประเมิน ซ้ือ 
ใช้ ทิ้งหรือจ ากัด สินค้าหรือบริการ เพ่ือความพอใจที่เกิดจากการได้สนองตอบความจ าเป็นหรือความ
ต้องการของเขา” และอนุชิต เที่ยงธรรม (2545, หน้า 5) ยังได้ให้ความหมายในเชิงกว้างไว้เพ่ิมเติมอีก
ว่า คือ “การกระท าของบุคคล หรือกลุ่ม ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับสินค้าหรือบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและเป็นตัวก าหนดให้เกิดการกระท าต่างๆนั้น
ขึ้น” 
  หากเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว เราจะสามารถน ามาช่วยในการแบ่งส่วนตลาดและ 
เลือกกลุ่มเป้าหมาย ให้เหมาะสม เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคให้มากที่สุด สามารถน ามา
ประยุกต์พัฒนาสินค้า เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และสามารถน าไปปรับปรุงกลยุทธ์
และพัฒนาทางการตลาดให้ดียิ่งขึ้น  
  หนึ่งในตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้ในการอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ี
ได้รับการยอมรับมากคือตัวแบบของเอนเกิล-คอลลาร์ท-แบ็คเวล ซึ่งแบ่งกระบวนการออกออกเป็น 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 
  2.2.1 การรับรู้ปญหา หรือตระหนักถึงปญหาหรือความต้องการ เกิดการจากตระหนักว่า
สภาพที่ผู้บริโภคต้องการให้เป็น และสภาพที่ผู้บริโภคเป็นอยู่ในปจจุบันนั้นแตกต่างกัน จึงต้องการ
ผลิตภัณฑ์มาใช้เพ่ือแก้ปญหา   
  2.2.2 การหาข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะสามารถมาช่วยแก้ปญหาได้ในด้านต่างๆ อาจ
เป็นข้อมูลที่มีอยู่แล้ว สอบถามจากผู้อ่ืน หรือหาจากข่าวสารทั่วไป 
  2.2.3 การประเมินทางเลือกท่ีมี เพ่ือตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดส าหรับตนเอง 
  2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
  2.2.5 หลังการซื้อ จะเป็นการประเมินถึงความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะน าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อซ้ า การบอกต่อ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ฯลฯ 
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  นอกจากนี้ยังมีตัวกระตุ้นอ่ืนๆที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งได้แก ่ลักษณะส่วนตัว
ของผู้ตัดสินใจ อิทธิผลจากสังคม และสถานการณ์รอบตัวของผู้บริโภค 
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและผลที่เกิดข้ึนตามมา (ดัดแปลงจาก Engel et  
      al., 1995)  
 

 
 
ที่มา: อนุชิต เที่ยงธรรม.  (2545).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: แอมเบอร์แอดแอนด์อินทีเรีย. 
 
  อีกหนึ่งตัวแบบที่อธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือตัวแบบของฟลิป คอตเลอร์ ที่ใช้
แบบจ าลองกล่องด าเป็นพื้นฐาน ซึ่งอธิบายว่ามีสิ่งกระตุ้นกล่องด าของผู้ซื้อ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การเมือง เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
และวัฒนธรรม มีการตัดสินใจซื้อเป็นผลตอบสนอง ส่วนภายในกล่องด าของผู้ซื้อจะประกอบด้วย
ลักษณะของผู้ซื้อ ซึ่งประกอบด้วย วัฒนธรรม สังคม ลักษณะเฉพาะบุคคล ลักษณะทางจิตวิทยา และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้ปญหา การหาข้อมูลต่างๆเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การ
ประเมินทางเลือกท่ีมี การตัดสินใจซื้อ และหลังการซื้อ เช่นเดียวกันกับตัวแบบของเอนเกิล-
คอลลาร์ท-แบ็คเวล 
 
 



24 
 

ภาพที่ 2.3: ตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของคอตเลอร์ (ดัดแปลงจาก Kotler, 2000) 
 

 
 
ที่มา: อนุชิต เที่ยงธรรม.  (2545).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: แอมเบอร์แอดแอนด์อินทีเรีย. 
 
  ความต้องการของผู้บริโภคของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ ความต้องการ
ขั้นปฐมภูมิ หรือความต้องการทางชีวภาพ ซึ่งคือความต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการข้ัน
ทุติยภูมิ เป็นความต้องการที่เกิดข้ึนจากการอยู่ร่วมในสังคม หรือความต้องการที่เกิดจากการเรียนรู้  
  Maslow (1943) ได้กล่าวถึงความต้องการของมนุษ์ไว้ว่า ความต้องการของมนุษย์นั้นมี
ลักษณะเป็นล าดับขั้น ตั้งแต่ความต้องการที่รีบด่วนหรือจ าเป็นมากท่ีสุดจนถึงน้อยที่สุด มนุษย์จะ
พยายามตอบสนองความต้องการที่ส าคัญที่สุดก่อน และเม่ือความต้องการนั้นได้รับการตอบสนอง
เรียบร้อยแล้ว มนุษย์จะพยายามเติมเต็มความต้องการที่ส าคัญกว่านั้นต่อไป ทฤษฎีของมาสโลว์นี้ชว่ย
ให้นักการตลาดเข้าใจว่าสินค้าแต่ละชนิดนั้นควรจะมีแผน เป้าหมาย และจะเหมาะสมอย่างไรต่อ
ผู้บริโภค โดยล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์นั้น ประกอบด้วย 
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ภาพที่ 2.4: ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 

 
 
ที่มา: McLeod, S.  (2014).  Maslow’s Hierarchy of Needs.  Retrieved from     
  http://www.simplypsychology.org/maslow.html. 
 
  ความต้องการทางด้านร่างกาย ( Physiological needs ) หมายถึงความต้องการพ้ืนฐาน
ต่างๆที่มนุษย์ต้องการ เช่น อาหาร น้ า การพักผ่อน ความต้องการทางเพศ เมื่อมนุษย์หิวถึงท่ีสุดและ
เข้าข้ันอันตราย เขาจะไม่สนใจเรื่องอ่ืนๆ นอกเหนือจากเรื่องอาหาร เขาจะคิดถึงแต่อาหารและ
ต้องการเพียงแค่อาหารเท่านั้น เขามีแนวโน้มที่จะคิดว่า ถ้าสามารถมีอาหารกินได้ตลอดชีวิต เข้าคงจะ
มีความสุขที่สุดและคงจะไม่ต้องการอะไรอีกแล้ว แต่เมื่อความต้องการทางด้านร่างกายได้รับการ
ตอบสนองแล้ว ความต้องการนี้ก็จะไม่ใช่ความต้องการและไม่มีความส าคัญอีกต่อไป 
  ความต้องการความปลอดภัย ( Safety needs ) เมื่อความต้องการทางด้านร่างกายได้รับการ
ตอบสนองแล้ว ก็จะหันมาต้องการความปลอดภัยของตนในล าดับต่อมา ความพยายามที่จะหาความ
ปลอดภัย และความมั่นคงสามารถเห็นได้จากธรรมชาติของมนุษย์ที่มีมักจะเลือกสิ่งที่คุ้นเคย มากกว่า
สิ่งที่ไม่คุ้นเคย และเลือกสิ่งที่รู้จัก มากกว่าสิ่งที่ไม่รู้จัก มนุษย์จึงชอบที่จะปฏิบัติตามประเพณี 
กฎเกณฑ ์รวมถึงขั้นตอนต่างๆ และพยายามท่ีจะจัดการทุกอย่าง ให้โอกาสในการเกิดสิ่งที่ไม่
คาดหมายนั้นลดลง 
  ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ ( Belongingness and love needs หรือ 
Social needs) เมื่อความต้องการทางด้านร่างกายและความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้วนั้น 
ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของก็จะเกิดข้ึน มนุษย์จะกระหายความสัมพันธ์ ความรักท่ีมี
ระหว่างมนุษย์ด้วยกันโดยพยายามปรับตัวเพ่ือให้สามารถเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มในสังคมได้ 
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  ความต้องการได้รับความนับถือยกย่อง ( Esteem needs ) เมื่อความต้องการทั้งสามข้อ
ข้างต้นได้รับการตอบสนองเรียบร้อยแล้ว มนุษย์จะต้องการได้รับความนับถือยกย่อง ทุกคนในสังคม
ล้วนมีความต้องการ ปรารถนาที่จะมีความมั่นคงและได้รับการประเมินคุณค่าท่ีสูงของตน พร้อมกับ
ความเคารพนับถือตนเอง และความเชื่อมั่นในตนเอง รวมทั้งความเชื่อมั่นจากบุคคลอ่ืนด้วย ซึ่งอาจ
หมายถึงความต้องการความแข็งแกร่ง ความส าเร็จ ความเหมาะสม ความม่ันใจที่จะเผชิญหน้ากับโลก
ภายนอก และอิสรภาพ นอกจากนี้เรายังต้องการชื่อเสียง เกียรติยศ การจ าได้ ความสนใจ และการให้
ความส าคัญ อีกด้วย โดยทั้งหมดนี้จะน าไปสู่ ความรู้สึกม่ันใจในตนเอง รู้สึกมีค่า แข็งแกร่ง มี
ความสามารถ มีประโยชน์ในสังคม 
  ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง ( Self-actualization needs )  คนเรานั้นมี
ความต้องการที่จะเลื่อนล าดับขั้นความต้องการของตนไปสู่ขั้นสูงสุด ซึ่งคือ ความต้องการที่จะเข้าใจ
ตนเองอย่างแท้จริง ( Self-actualization needs ) แต่มักจะถูกรบกวนด้วยความล้มเหลวที่เกิดขึ้น
จากการเติมเต็มความต้องการขั้นที่ต่ ากว่า แรงจูงใจของมนุษย์นั้นขึ้นอยู่กับความต้องการในการค้นหา
สิ่งที่จะมาเติมเต็มชีวิต ซึ่งจะมีการเปลี่ยนแปลงตามการเติบโตขึ้นของมนุษย์ ผู้ที่จะสามารถเข้าใจ
ตนเองอย่างแท้จริงได้นั้น จะท าทุกอย่างที่สามารถท าได้เพ่ือเติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไป  
  แรงจูงใจของมนุษย์แต่ละคนจะต่างกันออกไป จึงท าให้แต่ละคนเดินหน้าไปคนละทิศทางกัน 
ซึ่งคุณสมบัติของผู้ที่เข้าใจตนเองอย่างแท้จริงแล้วนั้น โดยมากจะรับรู้ความเป็นจริงได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและอดทนกับความไม่แน่นอนได้ ยอมรับตนเองและผู้อ่ืนในแบบที่เขาเป็น คิดและลงมือ
ท าได้อย่างคล่องแคล่ว ให้ความส าคัญกับปญหา มีความคิดสร้างสรรค์สูง ให้ความส าคัญกับความกินดี
อยู่ดีของเพ่ือนมนุษย์ เห็นคุณค่าของประสบการณ์ชีวิต มีความพึงพอใจกับความสัมพันธ์กับคนเพียง
ไม่ก่ีคน ต้องการความเป็นส่วนตัว และต้องการความมีศีลธรรมและมนุษยธรรม 
  แรงจูงใจ หมายถึง แรงขับของแต่ละบุคคลที่ก่อให้เกิดการกระท าอันมีเป้าหมาย โดยแรงขับนี้
เกิดจากการที่ความต้องการถูกกระตุ้น และหากไม่ได้รับการตอบสนองจะเกิดเป็นความเครียด แรงขับ
นี้จะผลักให้ตนเองมีพฤติกรรมไปในทิศทางที่คาดว่าจะท าให้ความต้องการได้รับการตอบสนองได้ เพ่ือ
ผ่อนคลายความเครียดที่เกิดข้ึนมา  
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ภาพที่ 2.5: ตัวแบบกระบวนการของแรงจูงใจ 
 

 
 
ที่มา: อนุชิต เที่ยงธรรม.  (2545).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: แอมเบอร์แอดแอนด์อินทีเรีย. 
 
  แรงจูงใจมีลักษณะดังต่อไปนี้คือ แรงจูงใจมีรากฐานมาจากความต้องการ เมื่อความต้องการ
นั้นถูกกระตุ้นขึ้นมา คนจะลงมือกระท าบางสิ่งบางอย่างที่จะสามารถสร้างความพอใจให้แก่ความ
ต้องการนั้นได้ แรงจูงใจเป็นตัวลดความตึงเครียดซึ่งเกิดจากการที่ความต้องการถูกกระตุ้นขึ้นมาแล้ว
ยังไม่ได้รับการตอบสนอง แรงจูงใจเป็นแรงขับผลักดันให้เกิดพฤติกรรม และแรงจูงใจเป็นสิ่งที่มี
เป้าหมาย โดยแรงจูงใจจะผลักดันให้มีพฤติกรรมไปในทิศทางที่มุ่งสู่เป้าหมายที่จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นได้ 
  นักการตลาดมีหลักการโดยรวมเพ่ือกระตุ้นแรงจูงใจของผู้บริโภค คือการสร้างผลิตภัณฑ์ ตรา 
หรือร้านค้าของตนให้เป็นเป้าหมายของแรงจูงใจของผู้บริโภค การสร้างแรงจูงใจ กระตุ้นให้เกิดแรงขับ
ที่มากเพียงพอที่จะเกิดพฤติกรรม การลดแรงจูงใจด้านที่เป็นอุปสรรคในการตัดสินใจซื้อ และการสร้าง
แรงจูงใจที่เป็นที่ยอมรับได้ส าหรับผู้บริโภคเสมอ 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค 
  อนุชิต เที่ยงธรรม (2545, หน้า 113) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า หมายถึง “ความโน้ม
เอียงทางความรู้สึกนึกคิดที่จะตอบสนองต่อวัตถุ หรือสิ่งหนึ่งๆไปในทิศทางหนึ่งด้านชอบหรือไม่ชอบ 
ความโน้มเอียงทางความรู้สึกนึกคิดนี้เกิดจากการเรียนรู้” และ “ทัศนคติเป็นความฝงแน่นของกลุ่ม
ของความเชื่อของบุคคลที่มีต่อแง่มุม คุณลักษณะต่างๆของวัตถุหนึ่งๆ” 
  ผู้บริโภคมักจะมีการประเมินสิ่งต่างๆรอบตัวออกมาเป็นภาพรวมว่า ชอบหรือไม่ พอใจหรือไม ่
ในทางการตลาดแล้วทัศนคติของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องใกล้ชิดกับพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะแสดงออก
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เสมอ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีก็ย่อมก่อให้เกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ใน
ที่สุด  หากผู้บริโภคมีทัศนคติในทางลบก็ย่อมจะไม่ยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ นักการตลาดจึงสามารถ
ประเมินแนวโน้มของการขายผลิตภัณฑ์ได้ด้วยการประเมินทัศนคติของผู้บริโภค 
  2.3.1 ทัศนคติเป็นส่วนผสมของข้อเท็จจริงและความเชื่อ เป็นตัวชี้วัดว่าควรกระท าตอบสนอง
ต่อผลิตภัณฑ์อย่างไร โดยทัศนคติมีลักษณะดังนี้  
   2.3.1.1 ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ ไม่ใช่มีมาตั้งแต่เกิด 
   2.3.1.2 ทัศนคติไม่ใช่พฤติกรรม ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงของความรู้สึกและเป็นความ
โน้มเอียงที่จะมีการกระท าตอบสนองไปตามความรู้สึกนั้น แต่บุคคลอาจไม่ได้แสดงพฤติกรรมตาม
ความรู้สึกของตนเองเสมอไปก็เป็นได้ 
   2.3.1.3 ทัศนคติจะมีต่อวัตถุหรือสิ่งหนึ่ง คือทัศนคติไม่ได้เกิดขึ้นเอง แต่ต้องเกิดขึ้นต่อ
วัตถุหนึ่งๆ เช่นสถานที่ คน สินค้า หรือเหตุการณ์ เป็นต้น 
   2.3.1.4 ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีทิศทางไปในทางบวกหรือทางลบ ชอบหรือไม่ชอบ และมี
ระดับความเข้มมากน้อยด้วย  
   2.3.1.5 ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีโครงสร้าง ทัศนคติมีพ้ืนฐานมาจาดความเชื่อที่สัมพันธ์กัน
หลายๆความเชื่อ ทัศนคติต่อสิ่งๆหนึ่งจึงเป็นการรวมตัวกันของกลุ่มทัศนคติย่อยๆที่มีความสอดคล้อง
กัน โดยความสอดคล้องจะเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ทัศนคติมีความคงทน แต่ถ้าหากทัศนคติย่อยเกิดความ
ไม่สอดคล้องกัน ก็จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปได้ 
   2.3.1.6 ทัศนคตเิปลี่ยนแปลงได้ หากกลุ่มของความเชื่อมีการเปลี่ยนแปลงไป หรือกลุ่ม
ของทัศนคติย่อยๆไม่สอดคล้องกัน ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงไป สภาพแวดล้อมและสถานการณ์ก็มีผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเช่นกัน 
  2.3.2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อสิ่งต่างๆถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือให้มีบทบาทหน้าที่อย่างน้อยหนึ่ง
อย่างใน 4 บทบาท ดังนี้  
   2.3.2.1 บทบาทด้านการปรับตัว ผู้บริโภคจะเข้าหาสิ่งที่เป็นประโยชน์ และหลีกเลี่ยงสิ่งที่
ก่อให้เกิดโทษ จึงสร้างทัศนคติที่เป็นบวกต่อสิ่งที่ควรเข้าหา สิ่งที่มีประโยชน์หรือสร้างความพึงพอใจให้ 
และสร้างทัศนคติท่ีเป็นลบต่อสิ่งที่เป็นโทษเพ่ือหลีกเลี่ยงสิ่งนั้น 
   2.3.2.2 บทบาทด้านการปกครองตนเอง ทัศนคติช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของตนเองของ
ผู้บริโภค เมื่อมีสถานการณ์ขัดแย้งภายในจิตใจเกิดขึ้น ทัศนคติจะปกป้องส่วนเสียของตัวเอง โดยมัก
เป็นการโยนความรู้สึกไปยังสิ่งอ่ืนเพื่อให้ผู้บริโภคยังคงมีทัศนคติคงเดิมต่อตนเอง รักษาภาพลักษณ์เดิม
ของตัวเองไว้เพ่ือให้เกิดความสบายใจ 
   2.3.2.3 บทบาทด้านการรวมความรู้ ทัศนคติเปรียบเสมือนคลังข้อมูลที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่ได้รับการสื่อสาร เป็นการรวบรวมไว้เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถน าไปใช้ได้ทันที 
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การออกแบบการสื่อสารหรือการส่งเสริมการตลาดที่สอดคล้องกับบทบาทของทัศนคตินี้ มักไม่ได้อยู่
ในรูปแบบที่มุ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อหรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองในทันที แต่เป็นรูปแบบการบอก 
แนะน า เพ่ือส่งความรู้เข้าไปเก็บไว้เป็นความรู้สึกด้านบวกในใจของผู้บริโภค 
   2.3.2.4 บทบาทด้านการแสดงค่านิยม ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีค่านิยมหลายๆอย่างที่ยึด
อยู่ และเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละบุคคลที่ไม่ซ้ ากัน ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้บุคลิกภาพของผู้บริโภคแต่
ละรายไม่ซ้ ากันด้วย บทบาทของทัศนคติในข้อนี้ ช่วยผู้บริโภค ยืนยัน ภาพลักษณ์ของตัวเอง ทั้งใน
ความรู้สึกของตัวเองและในสายตาคนรอบข้าง นักการตลาดจึงมีหน้าที่สร้างให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของตนว่าแสดงออกถึงสิ่งใด สอดคล้องกับค่านิยมใด เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมี
ทัศนคติที่เป็นบวกกับผลิตภัณฑ์อันเนื่องมาจากผลิตภัณฑ์นั้นสอดคล้องกับค่านิยมของเขา 
  2.3.3 องค์ประกอบของทัศนคติ สามารถแยกออกเป็น 3 สว่น คือองค์ประกอบส่วนความรู้ 
ส่วนความรู้สึก และส่วนพฤติกรรม ซึ่งทั้งสามส่วนจะมีความสัมพันธ์และสอดคล้องกัน การ
เปลี่ยนแปลงองค์ประกอบส่วนใดส่วนหนึ่ง จะส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบส่วนอื่นด้วย 
 
ภาพที่ 2.6: องค์ประกอบของทัศนคติ 

 
 
ที่มา: อนุชิต เที่ยงธรรม.  (2545).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: แอมเบอร์แอดแอนด์อินทีเรีย. 
 
   2.3.3.1 องค์ประกอบส่วนความรู้ เป็นส่วนของข้อมูล ข้อเท็จจริง หรือความเชื่อของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งหนึ่ง โดยความเชื่อนี้ไม่จ าเป็นต้องเป็นข้อเท็จจริงที่ถูกต้องแท้จริงเสมอไป การสร้าง
ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์จากองค์ประกอบส่วนความรู้นี้ คือการท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
อย่างเพียงพอ และถูกต้องที่จะสร้างน้ าหนักคะแนนความเชื่อต่อคุณลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ได้ 
   2.3.3.2 องค์ประกอบส่วนความรู้สึก หากผลิตภัณฑ์ถูกเสนอควบคู่กับสิ่งที่ดึงดูด สวยงาม 
เพลงที่ไพเราะ หรือเสนอคู่กับสิ่งที่ดีส าหรับผู้บริโภค ความรู้สึกด้านบวกที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้นก็จะถูก
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สร้างข้ึน หรือการที่ผู้บริโภคประเมินผลหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์ว่าเป็นสิ่งที่น่าถึงพอใจ ความรู้สึก
ด้านบวกต่อผลิตภัณฑ์นั้นก็จะถูกสร้างข้ึนเช่นเดียวกัน   
   2.3.3.3 องค์ประกอบส่วนพฤติกรรม หมายถึงส่วนที่เป็นความโน้มเอียงล่วงหน้า ที่จะ
ตอบสนองต่อสิ่งต่างๆไปในทิศทางที่แน่นอน หรือเป็นความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรม แต่ในบางครั้ง
พฤติกรรมจริงของผู้บริโภคจะถูกอิทธิพลจากปจจัยและสถานการณ์ต่างๆปรับให้แตกต่างออกไป 
  2.3.4 การเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค สามารถสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์ของตนให้เป็นบวกได้ดังนี้ 
   2.3.4.1 เปลี่ยนองค์ประกอบส่วนความรู้ สามารถท าได้โดยการเปลี่ยนความเชื่อของ
ผู้บริโภค ผ่านการโฆษณายืนยันข้อเท็จจริง การเปลี่ยนน้ าหนักความส าคัญ ผ่านการโฆษณาเน้นว่าบาง
เรื่องเป็นเรื่องที่ส าคัญกว่าที่คิด หรือบางเรื่องที่จริงแล้วไม่ใช่เรื่องส าคัญ การเพ่ิมคุณลักษณะใหม่ เป็น
การมุ่งให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เพ่ิมความส าคัญต่อคุณลักษณะอ่ืนๆที่แต่เดิมผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความส าคัญเลย การเปลี่ยนความเชื่อโดยรวมเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคโดยเน้นภาพรวมของตรา
สินค้า และการเปลี่ยนความเชื่อต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์คู่แข่ง เป็นการมุ่งให้ข้อมูลที่ไปลดด้านบวก 
เน้นด้านลบของตราสินค้าของผลิตภัณฑ์คู่แข่ง เพ่ือให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบประเมินความเชื่อใหม่ 
 
ภาพที่ 2.7: กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยมุ่งที่องค์ประกอบส่วนความรู้ความเชื่อข้อมูล 
 

 
 
ที่มา: อนุชิต เที่ยงธรรม.  (2545).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: แอมเบอร์แอดแอนด์อินทีเรีย. 
 
   2.3.4.2 เปลี่ยนองค์ประกอบส่วนความรู้สึก หากผลิตภัณฑ์ถูกเสนอควบคู่กับสิ่งที่ดึงดูด 
สิ่งที่สวยงาม หรือเสนอสิ่งที่ดีส าหรับผู้บริโภค ความรู้สึกด้านบวกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้นจะถูกสร้างข้ึน 
การโฆษณาที่มุ่งเปลี่ยนองค์ประกอบด้านความรู้สึกจะเป็นโฆษณาที่ไม่ได้เน้นการให้ข้อมูลหรือ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ แต่เน้นเนื้อหาในการโน้มน้าวด้านอารมณ์เป็นส าคัญ 
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ภาพที่ 2.8: กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยมุ่งที่องค์ประกอบส่วนอารมณ์ความรู้สึก 
 

 
ที่มา: อนุชิต เที่ยงธรรม.  (2545).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: แอมเบอร์แอดแอนด์อินทีเรีย. 
 
   2.3.4.3 เปลี่ยนองค์ประกอบส่วนพฤติกรรม พฤติกรรมการซื้อหรือการบริโภคท่ีเกิดขึ้น 
สามารถส่งผลไปยังการสร้างและการเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบของทัศนคติส่วนความรู้และ
ความรู้สึกได้ ลักษณะการสร้างหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติจากองค์ประกอบส่วนพฤติกรรมนี้ สามารถ
อ้างอิงจากหลักการเรียนรู้เงื่อนไขความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้นกับการรับรางวัลหรือการลงโทษ 
นัการตลาดควรมุ่งให้ผู้บริโภคได้ทดลองบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ต้องมั่นใจว่าผลของการซื้อหรือการบริโภค
นั้นเป็นด้านบวกส าหรับผู้บริโภค อาจท าได้จากการแจกสินค้าตัวอย่าง ให้ชิมฟรี หรือลดราคาพิเศษ 
 
ภาพที่ 2.9: กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยมุ่งที่องค์ประกอบส่วนการกระท า 
 

 
 
ที่มา: อนุชิต เที่ยงธรรม.  (2545).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: แอมเบอร์แอดแอนด์อินทีเรีย. 
 
  2.3.5 การออกแบบการสื่อสารเพื่อมุ่งเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค ควรมุ่งออกแบบ
องค์ประกอบผู้ส่งข่าวสาร และข่าวสาร โดยพิจารณาจากรายละเอียดดังนี้ 
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   2.3.5.1 ด้านผู้ส่งข่าวสาร การใช้ผู้ส่งข่าวสารที่มีชื่อเสียง ที่มีความน่าสนใจ ดึงดูด น่ามอง 
น่าติดตามส าหรับผู้บริโภค จะท าให้ข่าวสารหรือโฆษณาได้รับความสนใจและจะท าให้ภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์นั้นไปในทิศทางเดียวกันกับภาพลักษณ์ของผู้มีชื่อเสียงนั้น 
   การสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคจะท าได้ง่ายหากผู้ส่งข่าวสารเป็นผู้ที่ได้รับความ
เชื่อถือสูงจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลักท่ีต้องการสื่อสารด้วย อาจเป็นผู้เชี่ยวชาญ หรอืผู้ที่
กลุ่มเป้าหมายให้ความไว้วางใจ เช่นเพื่อนสนิท องค์กรของรัฐ องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
   2.3.5.2 ด้านข่าวสาร ต้องมีความน่าสนใจ โดยอาจใช้ความกลัวเป็นจุดดึงดูดใจ (Fear 
Appeal) เป็นลักษณะข่าวสารที่มุ่งให้เห้นถึงด้านลบ หากผู้บริโภคไม่มีการเปลี่ยนพฤติกรรมหรือ
ทัศนคติ ใช้ความตลกขบขัน (Humorous Appeal) และใช้การโน้มน้าวอารมณ์ความรู้สึก 
(Emotional Appeal) วิธีการนี้มักจะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ดี ชวนให้ติดตาม ท าให้คิดตาม
ถึงสิ่งที่ก าลังน าเสนอ สร้างความประทับใจได้ดี และท าให้เกิดทัศนคติด้านบวกต่อข่าวสารโฆษณาและ
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าในที่สุด นอกจากนี้ข่าวสารอาจมีองค์ประกอบที่เป็นอวัจนะภาษาได้ เช่นการ
แสดงออกทางสีหน้า ท่าทาง แววตา รวมถึงส่วนของภาพ เสียงดนตรีก็เป็นองค์ประกอบที่มีส่วนส าคัญ 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกิดขึ้นเมื่อประมาณปค.ศ. 1970 โดยเริ่มจากการโอนเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างหน่วยงานที่เป็นบริษัทขนาดใหญ่เพียงไม่กี่หน่วยงานเท่านั้น ต่อมาเมื่อการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ได้แพร่หลายไปพร้อมกับคอมพิวเตอร์ และการพัฒนาด้าน
อินเทอร์เน็ต ท าให้หน่วยงาน และบุคคลทั่วไปได้หันมาใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กันเพ่ิมมากขึ้น 
ในด้านการโฆษณาผลิตภัณฑ์ การซื้อขายสินค้า การซื้อหุ้น การประมูล รวมถึงการให้บริการลูกค้า 
โดยในประเทศไทยเองก็เริ่มจากการน ามาใช้ในหน่วยงานราชการ และหน่วยงานการศึกษาต่างๆ 
ต่อมาเมื่ออินเทอร์เน็ตเริ่มเป็นที่นิยมก็เริ่มมีการน ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งในแผนการตลาด ส าหรับโฆษณา
สินค้า และในปจจุบัน กระทรวงพาณิชย์ได้มีการส่งเสริมการค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ซึ่งก็มี
ส่วนช่วยท าให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตอย่างต่อเนื่อง 
  ได้มีการให้ค าจ ากัดความของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรืออี
คอมเมิร์ซ (e-Commerce) ไว้ต่างๆ ดังนี้ 
  พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2544 ให้ความหมาย ธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ไว้ว่าเป็น “ธุรกรรมที่กระท าขึ้นโดยใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมดหรือแต่
บางส่วน” 
  ธนาคารแห่งประเทศไทย (2551) ระบุว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ “การท าธุรกรรมทาง
เศรษฐกิจที่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายสินค้าและบริหาร การโฆษณาสินค้า การโอนเงิน
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ทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น” มีจุดเด่น คือการประหยัดค่าใช้จ่าย เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ 
และลดข้อจ ากัดทางภูมิศาสตร์ในการท าธุรกิจ 
  ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย (2556) ได้ให้ค าจ ากัดความว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
คือ “การด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์”  
  ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2551) ได้นิยามพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไว้ว่า “การท าธุรกรรมหรือธุรกิจ 
ที่ผ่านช่องอิเล็กทรอนิกส์ ในทุกๆช่องทาง เช่น อินเทอร์เน็ต, โทรศัพท์, วิทยุ, โทรทัศน์, แฟกซ์ เป็นต้น 
ทั้งในรูปแบบ ข้อความ เสียง และภาพ รวมถึงการขายสินค้าและบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือ
การขนส่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นเนื้อหาข้อมูลแบบดิจิตอล” 
  จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการท าธุรกรรมทุกรูปแบบ เช่น 
การซื้อขายสินค้าและบริการ การช าระเงิน ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็น อินเทอร์เน็ต 
โครงข่ายคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ และโทรทัศน์ เป็นต้น 
  2.4.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 5 ประเภทหลักๆ ได้แก่ 
   2.4.1.1 การค้าระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (Business to Customer หรือ B2C) เป็นการซื้อ
ขายสินค้าผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งท่ีจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง เกม 
รวมถึงการให้บริการต่างๆ เช่น การจองตั๋วเครื่องบิน จองตั๋วคอนเสิร์ต และการท าธุรกรรมทางการเงิน
ออนไลน์ 
   2.4.1.2 การค้าระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business หรือ B2B) การค้า
ระหว่างองค์กรธุรกิจด้วยกันนี้นั้น อาจเกิดขึ้นระหว่างผู้ผลิตสินค้าและผู้ส่งออกสินค้า ผู้ผลิตสินค้าและ
ผู้ผลิตสินค้า หรือผู้ผลิตสินค้าและผู้ค้าส่งสินค้า โดยมากเป็นการซื้อขายสินค้าจ านวนมากและมีมูลค่า
สูง 
   2.4.1.3 การค้าระหว่างธุรกิจกับภาครัฐ (Business to Government หรือ B2G) เป็น
การค้าระหว่างภาคเอกชนและภาครัฐบาล อาจหมายถึงการจัดซื้อจัดจ้าง การประมูลออนไลน์ ฯลฯ 
   2.4.1.4 การค้าระหว่างลูกค้ากับลูกค้า (Customer to Customer หรือ C2C) เป็น
การค้าระหว่างผู้บริโภคและผู้บริโภค อาจเป็นการติดต่อสื่อสารเพ่ือแลกเปลี่ยนข่าวสาร ข้อมูล หรือ
สนิค้า 
   2.4.1.5 การค้าระหว่างภาครัฐกับลูกค้า (Government to Customer หรือ G2C) เป็น
การให้บริการของภาครัฐแก่ปะชาชนผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นการให้บริการข้อมูล หรือการเสียภาษี
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
  2.4.2 การท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น สามารถท าได้ในรูปแบบต่างๆ ขึ้นอยู่กับความ
ต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้าและความเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจ ดังต่อไปนี้ 
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   2.4.2.1 การประกาศซื้อ-ขาย (E-Classified) เป็นการเปดโอกาสให้ผู้ที่ต้องการซื้อ-ขาย
สินค้าลงประกาศในเว็บไซต์แยกเป็นหมวดหมู่ต่างๆ เพ่ือความสะดวกในการค้นหา โดยเว็บไซต์จะท า
หน้าที่เป็นตัวกลางแสดงข้อมูลสินค้าต่างๆ หากมีผู้สนใจติดต่อซื้อ-ขายสินค้าก็จะสามารถติดต่อ
โดยตรงได้ทันทีจากข้อมูลที่ผู้ซื้อ-ขายสินค้าได้ประกาศเอาไว้ในเว็บไซต์ ผู้ประกาศจึงไม่จ าเป็นต้องมี
หน้าเว็บไซต์เป็นของตนเอง สามารถเริ่มต้นค้าขายสินค้าได้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย 
   2.4.2.2 เว็บไซต์แคตตาล็อกสินค้าออนไลน์ (Online Catalog Web Site) เป็นเว็บไซต์ที่
ใช้ในการจัดแสดงสินค้าในลักษณะเดียวกับแคตตาล็อกหรือโบรชัวร์ ที่มีรูปภาพ พร้อมรายละเอียด
ของสินค้า และช่องทางการติดต่อ โดยผู้ที่ต้องการซื้อสินค้าต้องโทรศัพท์เพ่ือสอบถามและสั่งซื้อสินค้า 
   2.4.2.3 ร้านค้าออนไลน์ (E-Shop Web Site) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชอิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มีระบบการจัดการสินค้า ระบบตะกร้าสินค้า ระบบการช าระเงิน และระบบการขนส่งสินค้าอย่าง
ครบถ้วน ท าให้ผู้ซื้อสามารถสั่งซื้อสินค้าและช าระเงินได้ทันที 
   2.4.2.4 การประมูลสินค้า (Auction) เป็นการน าสินค้ามาประมูลขายผ่านทางเว็บไซต์ 
โดยให้ผู้ซื้อสินค้าเสนอราคาเพ่ือแข่งขัน ผู้ใดที่เสนอราคาสูงสุดภายในช่วงเวลาที่ก าหนด ก็จะชนะการ
ประมูลและสามารถซ้ือสินค้าในราคาที่ตนเสนอไว้ได้ 
   2.4.2.5 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นเว็บไซต์ที่มีการรวบรวม
เว็บไซต์ของร้านค้าและบริษัทต่างๆมาไว้ด้วยกัน มีการจัดหมวดหมู่ของสินค้าไว้ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเลือกชมสินค้าได้อย่างสะดวก  
   2.4.2.6 การค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นการซื้อขาย
สินค้าผ่านเทคโนโลยีของโซเชียลเน็ตเวิร์ก เช่น Facebook Line Twitter และInstagram เป็นต้น 
โดยอาศัยหลักการสร้างปฏิสัมพันธ์ การโน้มน้าว ชักชวนจากเพ่ือน หรือคนรอบข้าง 
  2.4.3 ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกรรมของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีดังต่อไปนี้  
   2.4.3.1 ธนาคาร ให้บริการด้านธุรกรรมทางการเงิน ท าหน้าที่ตรวจสอบและอนุมัติวงเงิน
ของผู้ใช้บัตรเครดิต โอนเงินค่าสินค้าและบริการเข้าบัญชีของผู้ขาย 
   2.4.3.2 Transaction Processing Service Provider องค์กรผู้บริหารและพัฒนา
โปรแกรมการประมวลผลการช าระค่าสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
   2.4.3.3 ลูกค้า เลือกซื้อสินค้า และช าระค่าบริการผ่านช่องทางต่างๆ 
   2.4.3.4 ผู้ขาย เปดเว็บไซต์เป็นของตนเองหรือสร้างหน้าขายสินค้าบนเว็บไซต์ที่ให้บริการ 
เพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาเลือกซื้อสินค้า  
   2.4.3.5 ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต เป็นผู้ให้บริการเชื่อมต่อระบบการสื่อสารทาง
อินเทอร์เน็ต เพ่ือให้ทุกฝากสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ 
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  2.4.4 การช าระเงินผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์(e-Payment) มีหลายประเภทให้เลือกใช้งาน 
ดังนี้ 
   2.4.4.1 เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) มูลค่าของเงินจะถูกบันทึกอยู่ในบัตรพลาสติก 
หรือเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ให้บริการ พบเห็นได้ทั่วไปจากบัตรเติมเงินโทรศัพท์มือถือ บัตร
รถไฟฟ้า รวมถึงการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่การใช้งานค่อนข้างจ ากัด เพราะสามารถใช้
งานบัญชีเงินอิเล็กทรอนิกส์แต่ละบัญชีได้เฉพาะร้านค้าในกลุ่มของผู้ให้บริการเท่านั้น สามารถได้
บริการเงินอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน 3 ช่องทางหลักดังต่อไปนี้ 
    2.4.4.1.1 บัตรเงินอิเล็กทรอนิกส์ สามารถซื้อบัตรและเติมเงินได้จากร้านค้าตัวแทน
จ าหน่าย แล้วน าบัตรไปช าระค่าสินค้าหรือบริการ โดยร้านค้าจะตัดเงินจากบัตร พร้อมออกใบเสร็จ
แสดงยอดเงินคงเหลือ  
    2.4.4.1.2 โทรศัพท์มือถือ เป็นการก าหนดให้โทรศัพท์มือถือสามารถช าระค่าสินค้า
หรือบริการแทนเงินสดได้ ผู้ใช้จะต้องติดต่อขอใช้บริการจากผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือที่ให้บริการเงิน
อิเล็กทรอนิกส์แล้วจึงเติมเงินลงในบัญชี เมื่อน าไปใช้ช าระค่าสินค้าและบริการ ร้านค้าจะตรวจสอบไป
ยังผู้ให้บริการและตัดเงินจากบัญชี จากนั้นผู้ให้บริการจะส่งข้อความSMSมาเพ่ือแทนใบเสร็จรับเงิน
พร้อมแสดงยอดเงินคงเหลือ 
    2.4.4.1.3 อินเทอร์เน็ต ท าได้โดยการสมัครใช้บริการผ่านเว็บไซต์ผู้ให้บริการรับช าระ
เงิน และเติมเงินลงในบัญชีเงินอิเล็กทรอนิกส์ เมื่อใช้งานผู้ใช้บริการต้องกรอกข้อมูลเลขท่ีบัญชีเพ่ือ
ช าระค่าสินค้าหรือบริการ ผู้ให้บริการจะตัดเงินจากบัญชีเงินอิเล็กทรอนิกส์ แล้วส่งข้อความSMS หรือ
อีเมล เพ่ือแสดงใบเสร็จรับเงินและยอดคงเหลือในบัญชี 
   ร้านค้าจะได้รับเงินจากผู้ให้บริการเงินอิเล็กทรอนิกส์โดยการรวบรวมรายการซื้อสินค้าใน
แต่ละวันไปให้ผู้ให้บริการ จากนั้นผู้ให้บริการเงินอิเล็กทรอนิกส์ก็จะส่งข้อมูลดังกล่าวไปให้ธนาคารของ
ตนเพื่อโอนเงินให้แก่ร้านค้าต่อไป 
   2.4.4.2 บัตรเดบิต (Debit Card) คือบัตรพลาสติกท่ีสามารถใช้ช าระค่าสินค้าและบริการ
แทนเงินสดได้ โดยการหักเงินจากบัญชีเงินฝากของเจ้าของบัตรทันที มีทั้งบัตรเดบิตแบบใช้
ภายในประเทศเท่านั้น และแบบสามารถใช้ระหว่างประเทศได้ สามารถช าระเงินได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว ไม่ต้องพกพาเงินสด และสามารถควบคุมการใช้จ่ายของตนเองได้ 
   สามารถใช้งานบัตรเดบิตได้โดยการน าบัตรเดบิตไปรูดที่จุดขาย เครื่องรูดบัตรจะส่งข้อมูล
ไปยังธนาคารผู้ออกบัตรเพ่ือตรวจสอบยอดเงินและอนุมัติการท ารายการ เมื่อข้อมูลถูกส่งกลับมา
เครื่องรูดบัตรจะพิมพ์ใบบันทึกการขายออกมาให้ลูกค้าเซ็นชื่อ แล้วรับส าเนาใบบันทึกการขาย 
   2.4.4.3 บัตรเครดิต (Credit Card) คือบัตรที่สถาบันการเงินให้วงเงินสินเชื่อแก่ผู้ถือบัตร 
เพ่ือน าไปช าระแทนเงินสด เมื่อถึงรอบช าระเงินสถาบันการเงินจะส่งใบแจ้งยอดค่าใช้จ่ายให้น าเงินไป
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ช าระตามก าหนด นอกจากนี้ยังสามารถใช้ถอนเงินสดออกจากเครื่องATMมาใช้ได้ แต่มีดอกเบี้ยและ
ค่าธรรมเนียมที่ค่อนข้างสูง 
   สามารถใช้งานบัตรเครดิตได้โดยยื่นบัตรเครดิตให้แก่พนักงานขายน าไปรูดที่เครื่องรูด
บัตรพร้อมระบุจ านวนเงินค่าสินค้าและบริการ เพ่ือขอนุมัติการใช้บัตรเครดิตพร้อมตรวจสอบวงเงิน
จากสถาบันการเงินผู้ออกบัตรและศูนย์เครือข่ายบัตรเครดิต เมื่อตรวจสอบเรียบร้อยจึงส่งผลกลับไป
ยังร้านค้าให้ออกใบบันทึกการขายให้ลูกค้าตรวจสอบความถูกต้องและเซ็นชื่อก ากับ 
   2.4.4.4 การช าระเงินตามใบแจ้งหนี้ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Bill Presentment 
and Payment) คือการเรียกดูใบแจ้งหนี้และช าระเงินตามใบแจ้งหนี้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ โดย
ลูกค้าต้องลงทะเบียนขอใช้บริการ Internet Banking เสียก่อน เพ่ือให้สามารถตัดเงินจากบัญชีที่
ต้องการได้ เมื่อใกล้ถึงเวลาครบรอบการช าระเงิน หน่วยงานที่เรียกเก็บเงินจะส่ง SMS หรืออีเมลพื่
อแจ้งเตือนให้แก่ลูกค้า  
   ลูกค้าสามารถเข้าใช้บริการได้จากเว็บไซต์ของหน่วยงานที่เรียกเก็บเงิน แล้วใส่ชื่อและ
รหัสผ่านเพ่ือยืนยันตัวตนก่อนเข้าใช้บริการ จากนั้นจึงเลือกช าระค่าสินค้าและบริการ หากช าระเงิน
ส าเร็จจะได้รับการยืนยันทางอิเล็กทรอนิกส์ ทางธนาคารก็จะโอนเงินเข้าบัญชีให้กับหน่วยงานที่เรียก
เก็บเงิน 
   2.4.4.5 การช าระเงินผ่านอินเทอร์เน็ต (Internet Payment) เป็นการช าระค่าบริการ
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตด้วยบัตรเครดิต บัตรเดบิต การโอนเงิน การตัดจากบัญชีเงินฝากธนาคาร 
หรือเงินอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งลูกค้าจะสามารถเลือกและต้องกรอกรายละเอียดของช่องทางที่ต้องการ
ช าระเงินด้วยตนเอง ซึ่งโดยมากจะเป็นเลขบัญชี และจ านวนเงินที่ต้องการช าระ เมื่อระบบด าเนินการ
เรียบร้อย ผู้ใช้บริการจะได้รับการยืนยังทางอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบของหน้าจอยืนยันข้อมูล หรือ
อีเมลแสดงหลักฐานการช าระเงินพร้อมยอดเงินคงเหลือในกรณีท่ีเป็นการช าระเงินผ่านระบบเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ที่ต้องมีการเติมเงินในบัญชีเสียก่อน 
   2.4.4.6 การช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Payment) คือการช าระเงินผ่าน
เครือข่ายของระบบโทรศัพท์มือถือ เสมือนเป็นกระเปาเงินเคลื่อนที่ที่สามารถช าระเงินให้กับร้านค้า 
ช าระเงินตามใบเรียกเก็บเงินค่าสินค้าหรือบริการ และช าระค่าใช้จ่ายต่างๆบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
ผู้ใช้บริการสามารถเลือกช่องทางการช าระเงินได้ ไม่ว่าจะเป็นการใช้ระบบตอบรับอัตโนมัติ(IVR) การ
ส่งข้อความ(SMS) หรือการเข้าสู่อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ(WAP/GPRS/3G) ซึ่งแต่ละช่องทาง
ผู้ใช้บริการต้องก าหนดว่าจะให้ตัดเงินจากท่ีใด เช่นบัญชีธนาคาร บัตรเครดิต กระเปาเงินสดอิเล็ก
ทรอกนิกส์ หรือบัญชีส าหรับการช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือโดยเฉพาะ เมื่อสมัครใช้บริการ เลือก
ช่องทางและรูปแบบการช าระเงินแล้ว ผู้ใช้บริการสามารถส่งค าสั่งการท าธุรกรรมซื้อขายสินค้าและ
บริการไปยังร้านค้าปลายทางได้ ร้านค้าปลายทางจะตรวจสอบการช าระเงินของผู้ใช้บริการ จากนั้น
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ผู้ใช้บริการต้องยืนยันการสั่งซื้อด้วยการกรอกรหัสผ่าน(Pin) และเม่ือท าธุรกรรมเสร็จเรียบร้อยก็จะ
ได้รับSMSที่แสดงผลการช าระเงินพร้อมยอดเงินคงเหลือในบัญชีแทนใบเสร็จรับเงิน 

   2.4.4.7 การโอนเงินรายย่อยระหว่างธนาคาร (Online Real-time Fund Transfer) 

สามารถท าได้จากเครื่องATM หรือเคาน์เตอร์ของธนาคารซึ่งผู้รับเงินสามารถเบิกเงินในบัญชีได้ทันที
หลังจากท ารายการโอนเงินเสร็จเรียบร้อย 

   2.4.4.8 การหักเงินและการน าเงินเข้าบัญชีอัตโนมัติ (Direct Debit/Direct Credit) เป็น
การโอนเงินโดยตัดยอดเงินจากบัญชีอัตโนมัติตามค าสั่งของผู้โอน จึงเหมาะส าหรับการโอนเงินที่มีงวด
การโอนเงินแน่นอนและมีปริมาณรายการโอนเงินเป็นจ านวนมาก 

  2.4.5 ในปจจุบันนอกจากธนาคารพาณิชย์ต่างๆจะให้บริการการช าระเงินผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์แล้ว ยังมีผู้ให้บริการรายอื่นอีกเป็นจ านวนมากให้ลูกค้าได้เลือกใช้บริการ มีทั้งผู้
ให้บริการที่ให้บริการเฉพาะในประเทศและผู้ให้บริการในระดับนานาชาติ  ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
   2.4.5.1 PayPal เป็นผู้ให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการช าระและโอนเงินในระดับ
นานาชาติ เป็นระบบที่สามารถใช้แทนเงินสด เช็ค หรือบัตรเครดิตได้ ท าหน้าที่เป็นคนกลางในการ
ช าระเงินระหว่างลูกค้าและเจ้าของสินค้าหรือผู้ให้บริการ ที่จะต้องจ่ายเงินผ่านระบบ และผู้ที่จ าหน่าย
สินค้าจะต้องเสียค่าบริการให้กับทางบริษัท เจ้าของPaypalคืออีเบย์ บริษัทประมูลและซื้อขายสินค้า
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตขนาดใหญ่แห่งหนึ่งของโลก 

   2.4.5.2 PAYSBUY คือบริการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ ที่สามารถส่งเงินไปยัง
บุคคลใดก็ได้ที่มีท่ีอยู่อีเมลและมีบัญชีธนาคารในประเทศไทย สามารถตรวจสอบยอดเงิน รับเงินได้
ทันทีผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถรองรับการใช้งานได้ทั้งภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และภาษาญี่ปุน 

รองรับมากกว่า 10 สกุลเงิน โดยปจจุบันมีผู้ใช้บริการเพย์สบายอยู่กว่า 600,000 บัญชี  
   2.4.5.3 Counter Service คือจุดบริการรับช าระเงินค่าสินค้า ค่าบริการ ไปรษณีย์ 
บริการเติมเงินมือถือออนไลน์ ช าระค่าสินค้าบนร้านค้าออนไลน์ และเป็นตัวแทนในการจ าหน่ายตั๋ว
ต่างๆ โดยจะช าระได้ไม่เกินครั้งละ 30,000 บาท เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกและจัดจ าหน่าย 

ในเครือเจริญโภคภัณฑ์ จึงท าให้มีจุดบริการอยู่เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะในร้านสะดวกซ้ือ7-11 รวม
กว่า 6,000 สาขา เป็นตัวแทนในการรับช าระเงินให้กับบริษัทชั้นน ามากกว่า 500 บริษัท 

   2.4.5.4 True Money ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านช่องทาง
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มือถือ สมาร์ทโฟน เว็บไซต์ หรือจุดรับช าระต่างๆ และให้บริการบัตรเงิน
สด แยกออกเป็นบริการทรูมันนี่ และบัตรเงินสดทรูมันนี่ บริการทรูมันนี่ เป็นบริการส าหรับผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในระบบทรูมูฟ ที่ผู้ใช้บริการสามารถเติมเงิน จ่ายเงิน โอนเงิน และถอนเงินได้จาก
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ส่วนบัตรเงินสดทรูมันนี่ ผู้ใช้บริการสามารถเติมเงินหรือซื้อสินค้าและบริการได้ 
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เฉพาะสินค้าและบริการที่ได้มีข้อตกลงพิเศษกับทางทรูมันนี่ เช่น บริการต่างๆในเครือทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางweloveshopping เป็นต้น 
   2.4.5.5 rabbit คือระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้ใช้ตอ้งเติมเงินแล้วสามารถใช้บัตร
นี้แทนเงินสดได้ สามารถใช้ได้กับรถไฟฟ้าบีทีเอส เครือข่ายระบบขนส่งมวลชน หรือใช้ส าหรับช าระค่า
สินค้าและบริการที่เป็นพันธมิตร นอกจากนี้ยังมีโปรแกรมแครอท รีวอร์ดส ที่สามารถใช้รับส่วนลดกับ
ร้านค้าต่างๆได้ 
   2.4.5.6 Alipay คือบริการช าระเงินออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในประเทศจีน 
เป็นบริการที่กิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกือบทุกรายใช้บริการ สามารถน าบัญชีAlipayนี้ไปช าระค่า
สินค้าและบริการอื่นๆได้ด้วย โดยผู้ใช้งานต้องเปดบัญชีธนาคารในประเทศจีนเพ่ือรองรับการท า
ธุรกรรม และเปดบริการ E-banking กับบัญชีธนาคารเพ่ือน ามาผูกกับบัญชีAlipay หรือในกรณีที่ผู้ซื้อ
มีบัตรเครดิตวีซ่าที่ออกโดยธนาคารในฮ่องกงก็จะสามารถเติมเงินเข้าบัญชีAlipayได้เช่นกัน 
   2.4.8.7 Apple Pay คือระบบช าระเงินบน iPhoneผ่านบัตรเครดิต โดยใช้เทคโนโลยี
NFC ด้วยการน าiPhoneมาสัมผัสกับเครื่องแสกนตามร้านค้าต่างๆที่เป็นร้านค้าพันธมิตร โดยข้อมูล
ของบัตรเครดิตจะถูกเก็บไว้ในเครื่องโทรศัพท์เพียงเครื่องเดียวไม่ถูกส่งต่อไปที่อ่ืนเมื่อเกิดการใช้งาน 
   2.4.8.8 mPAY คือบริการธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ส าหรับผู้ใช้บริการ
ของเครือข่ายAIS สามารถซื้อสินค้าและบริการ โอนเงิน ถอนเงินได้ โดยลูกค้าสามารถเลือกท่ีจะเติม
เงินเข้าในบัญชีmCASH หรือเลือกใช้บัญชีเงินฝาก บัตรเครดิตมาผูกไว้กับบัญชีmPAYก็ได้ 
   2.4.8.9 2C2P เป็นผู้ให้บริการรับช าระเงินส าหรับทั้ง E-commerce และ M-
commerce ใช้ได้กับบัตรเครดิต การเรียกเก็บเงินสดผ่านเคาน์เตอร์รับช าระเงิน การช าระผ่านตู้ATM 
การช าระผ่านธนาคาร มีบริษัทชื่อดัง เช่น นกแอร์ ซีเอ็ดบุค เอ็นโซโก้ มายกรุปปอน เป็นต้น ใช้บริการ 
  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยมากมีขั้นตอนหลักในการซื้อขายสินค้าและบริการ โดยเริ่มจากการ
ค้นหาสินค้าและบริการที่ต้องการผ่านเว็บไซต์ การเลือกสินค้าและบริการจากรายละเอียดที่แสดงอยู่
ในหน้าเว็บไซต์ ภาพถ่าย คุณภาพของสินค้า ราคา และบริการที่ได้รับ การจัดซื้อสินค้าและบริการ 
ผ่านขั้นตอนการช าระเงินของผู้ซื้อผ่านช่องทางต่างๆ การจัดส่งสินค้าและบริการไปยังผู้ซื้อ อาจต้องมี
การบรรจุหีบห่อ การขนส่ง และการติดตามสินค้า การบริการหลังการขาย ซึ่งผู้ขายควรมีข้อมูลการ
สั่งซื้อ รวมถึงชื่อ ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ ประวัติการซื้อของลูกค้า เพ่ือให้บริการแก่ลูกค้าในกรณีที่
เกิดปญหาขึ้น หรือเพ่ือสร้างความม่ันใจในการซื้อครั้งต่อไปของลูกค้า 
  ส าหรับลูกค้าแล้ว พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางในการในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ
ที่มีราคาถูกกว่าราคาตลาด เนื่องจากช่วยลดขั้นตอนในการซื้อขายสินค้า ค่าเช่าสถานที่ในการสร้าง
ร้านค้า หรือบุคลากรที่จ าเป็นต้องเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่นพ่อค้าคนกลาง หรือพนักงานที่ให้บริการ เป็น
การสร้างทางเลือกใหม่ให้แก่ลูกค้า ลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างรวดเร็ว สามารถ
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ท าการซื้อขายได้ตลอด 24 ชั่วโมงจากทุกแห่งทั่วโลก และสามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้ารายอื่นเพ่ือ
แลกเปลี่ยนข้อมูล หรือความคิดเห็นระหว่างกันและกันได้ ส าหรับองค์การธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เป็นก าลังส าคัญในการช่วยขยายตลาดออกไปในระดับประเทศหรือระดับนานาชาติได้ ช่วยเสริมสร้าง
ความสามารถในการแข่งขัน ช่วยให้สามารถให้บริการลูกค้าได้จ านวนมากด้วยต้นทุนที่ต่ า ลดขั้นตอน
การท างาน ลดต้นทุนต่างๆในกระบวนการซื้อขายสินค้า เช่นค่าจ้าง รายจ่ายในการติดต่อสื่อสาร หรือ
การท าธุรกรรมทางการเงิน 
  ในขณะเดียวกันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เองก็มีข้อจ ากัดในด้านต่างๆ เช่นข้อจ ากัดด้าน
กฎหมายที่ยังไม่ครอบคลุมด้านขอบเขตความรับผิดชอบของร้านค้าที่มีต่อลูกค้า หรือมาตรฐานด้าน
ภาษ ีปญหาการจัดส่งสินค้า การสูญหายของสินค้าท่ีมีมูลค่าสูง การช ารุดเสียหายของสินค้าที่เกิดขึ้น
ระหว่างกระบวนการขนส่ง ปญหาด้านอาชญากรรมในการท าธุรกรรมทางการเงิน หรือความน่าเชื่อถือ
ของผู้ขายและผู้ซื้อสินค้า 
  เมื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ด าเนินมาถึงทศวรรษที่สอง จากเดิมท่ีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น
หมายถึงการขายสินค้าที่ราคาถูก การช าระค่าสินค้าผ่านการท าธุรกรรมออนไลน์ และการส่งของไปยัง
ลูกค้าเท่านั้น แต่ปจจุบันได้ได้เกิดการเปลี่ยนแปลงในหลายๆด้าน ได้แก่ ด้านการออกแบบ ด้าน
รูปแบบธุรกิจ ด้านช่องทางการขาย และด้านรูปแบบการขาย  
  ด้านการออกแบบ ดังจะเห็นได้จากความส าเร็จของ Pinterest.com ที่ออกแบบในลักษณะ 
Waterfall Layout ที่มีการแสดงผลรูปขนาดใหญ่ในหน้าเดียว ผู้ที่เข้ามาชมทราบได้ทันทีว่ารูปภาพใด
หรือสินค้าชิ้นใดได้รับความนิยมจากผู้อื่น โดยดูจากจ านวนการกด Like และสามารถกดปุมเก็บรูป
นั้นๆไว้ในหน้าของตัวเอง เพ่ือที่จะกลับมาชมอีกภายหลังได้ ซึ่งได้มีหลายเว็บไซต์ที่เป็นเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น าการออกแบบในลักษณะนี้ไปใช้เช่นกัน 
  ด้านรูปแบบธุรกิจ มีการสร้างรูปแบบธุรกิจใหม่ จากการซื้อขายสินค้าเป็นรายชิ้น เป็นการให้
ลูกค้าสมัครสมาชิก โดยมีการเก็บค่าสมาชิกรายเดือน และต้องตอบค าถามต่างๆที่ก าหนดไว้ แล้วทาง
บริษัทก็จัดส่งตัวอย่างสินค้าใหม่ๆไปให้ทดลองใช้ 4-5 ชิ้น ทุกเดือน โดยบริษัทจะเป็นตัวกลางในการ
ท าการตลาดระหว่างบริษัทเจ้าของสินค้าใหม่ และลูกค้า นอกจากนี้ยังมีพ้ืนที่ให้แบรนด์ต่างๆมาลง
โฆษณาหรือจ้างรีวิวสินค้าอีกด้วย 
  ด้านช่องทางการขาย หลายบริษัทให้ความสนใจไปยังการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือ 
และแท็บเล็ต มีการจัดท าแอพพลิเคชั่นที่ออกแบบมาเป็นอย่างดี ซึ่งในปจจุบันอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่
เหล่านี้ท างานได้ไม่ต่างจากเว็บไซต์ ทั้งด้านการแสดงผลของจอ ความชัดเจนของภาพถ่ายสินค้า การ
แสดงรายละเอียดของสินค้า การท าธุรกรรมทางการเงิน ประกอบกับทุกคนพกโทรศัพท์มือถือหรือ
แท็บเล็ตติดตัวตลอดเวลา ท าให้มีการแจ้งเตือนสินค้าใหม่ หรือกิจกรรมต่างๆที่เกิดขึ้นได้ทันที 
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  ด้านรูปแบบการขาย จากการเปดเว็บไซต์เป็นของตนเอง ปจจุบันได้มีการหันมาเปดร้านขาย
ของผ่านทางช่องทาง Social Media มากขึ้น เช่นผ่านทาง Facebook หรือ Instagram โดยอาจเริ่ม
จากการขายสินค้าให้แก่เพ่ือน หรือคนรู้จักที่คุ้นเคยกับประวัติของผู้ขายที่ปรากฎบนสื่อออนไลน์ ท า
ให้เกิดความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้า ซึ่งสามารถขยายผลออกไปได้วงกว้าง เนื่องจากความเชื่อใจที่เห็น
จากการซื้อขายสินค้าของบุคคลที่เราคุ้นเคย 
  เนื่องจากในปจจุบันมีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่เป็นจ านวนมาก ประกอบกับเกิด
อาชญากรรมที่เก่ียวข้องอยู่บ่อยครั้ง การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ก็เป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่ง
ส าหรับการเปดร้านค้าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถท าได้โดยการออกแบบเว็บไซต์ให้ดู
น่าเชื่อถือ สวยงาม ใช้งานง่าย เช่นเดียวกับการตกแต่งหน้าร้านค้า จดชื่อโดเมนเป็นของตนเองซึ่งโดย
ปกติต้องจดทะเบียนโดยบริษัทที่มีเอกสารยืนยัน หลีกเลี่ยงการใช้เว็บโฮสติ้งที่ให้บริการฟรี ซึ่งมีการ
โฆษณาสินค้าอ่ืนๆสอดแทรก สร้างความร าคาญให้แก่ลูกค้า น าเสนอข้อมูล ข่าวสารที่ทันสมัยอยู่เสมอ 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจว่าบริษัทยังด าเนินธุรกิจอยู่ แสดงข้อมูลจริง ที่สามารถติดต่อได้ง่าย และ
ครบถ้วน รวมถึงการอ้างอิงถึงผู้ที่เคยใช้บริการหรือซื้อสินค้า โดยให้ลูกค้าเดิมพูดถึงหรือแนะน าสินค้า
และบริการของบริษัท โดยมากเว็บไซต์จะแสดงข้อความท่ีกล่าวถึงสินค้าในด้านดี ชื่อและนามสกุล 
บริษัท หรือต าแหน่งงานของลูกค้า ซึ่งหากเป็นดาราหรือบุคคลที่รู้จักเป็นอย่างดีในสังคมก็จะยิ่งท าให้
เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น การขอการรับรองจากหน่วยงานต่างๆ เช่น การจดทะเบียน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกรมพัฒนาธุรกิจ หรือเครื่องหมายรับรองความปลอดภัยทางอิเล็กทรอนิกส์
(SSL หรือ Secure Socket Layer) เพ่ือยืนยันการมีตัวตนของเจ้าของเว็บไซต์และรับรองความ
ปลอดภัย การน ารางวัลหรือข่าวสารที่เก่ียวกับบริษัทตามสื่อต่างๆมาแสดง การกล่าวถึงระยะเวลาที่
ด าเนินกิจการ รวมถึงการสะกดค าต่างๆให้ถูกต้อง สวยงามในทุกภาษา ควรมีวิธีการสั่งสินค้าท่ี
หลากหลาย นอกเหนือจากการสั่งผ่านเว็บไซต์ หรือเปดรับบริการช าระเงินด้วยบัตรเครดิต 
 
2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  ยศนันท์ วะรางคี(2554) ได้ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ปจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์(e-commerce)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า
ปจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์คือ สถานภาพสมรส ในขณะที่อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต และจากการเปรียบเทียบการให้ระดับความส าคัญโดยเฉลี่ยของ
ปจจัยการใช้อินเทอร์เน็ตและปจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
สื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้า กับไม่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มให้ความส าคัญเฉลี่ยในแต่ละปจจัยไม่แตกต่างกัน 
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  ญาณัญฎา ศิรภัทร์ธาดา(2549) ได้ศึกษาเรื่อง“การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
เรื่องการปรับปรุงและพัฒนาสินค้า, ความสะดวกในการช าระเงิน,  ความสามารถในการสั่งซื้อสินค้าได้
ตลอด 24 ชั่วโมง, การออกแบบเว็บไซต์ที่ดึงดูดใจ การจัดท าหน้าเว็บที่สะดุดตา ข้อมูลข่าวสารที่
โฆษณาและประชาสัมพันธ์มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ และการติดตามหลังการขาย 
นอกจากนี้ อิทธิพลของการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร, ความสะดวกสบายในการด าเนินชีวิต และการได้รับ
ข้อมูลมากข้ึนจะท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้านของ
เศรษฐกิจ ผู้บริโภคเห็นว่าภาวะเศรษฐกิจมีผลต่อการซื้อขายสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และใน
ด้านเทคโนโลยีผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องการใช้เทคโนโลยีที่มีความทันสมัย ช่วยเสรมิสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การน าเทคโนโลยีมาใช้ท าให้ประหยัดเวลาและ
ขั้นตอนในการซื้อสินค้า และช่วยให้การติดต่อซื้อขายสินค้าได้สะดวกรวดเร็ว โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อ
สินค้าครั้งละ 1 ชั้น มีความถ่ีในการซื้อ 3 เดือนต่อครั้ง ใช้จ่ายครั้งละ 2,000 บาท ประเภทสินค้าท่ีซื้อ
ส่วนใหญ่เป็นซอฟท์แวร์ และมีความพึงพอใจมากภายหลังการซื้อสินค้า 
  อัจฉรียา อารีเอ้ือ(2550) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์” พบว่า สินค้าและบริการที่กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อทางอินเทอร์เน็ตมีทั้งสินค้าที่จับต้องได้ 
เช่น หนังสือ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ซีดี เครื่องแต่งกาย อุปกรณ์ส านักงาน และสินค้าที่จับต้องไม่ได้ 
เช่น ซอฟท์แวร์ นอกจากนี้ยังมีบริการต่างๆ เช่น ช าระค่าโทรศัพท์ จองตั๋วเครื่องบิน บริการ web 
hosting และบริการจดโดเมนเนม ส่วนสินค้าและบริการที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่าน่าจะมีขายทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค เฟอร์นิเจอร์ เครื่องใช้ไฟฟ้า โดยมีเหตุผลในการซื้อสินค้าและ
บริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่ซื้อเพราะความสะดวก สามารถเปรียบเทียบราคาและ
ข้อมูลสินค้าได้ง่าย ซื้อได้ตลอดเวลา นอกจากนี้สินค้าบางชนิดซื้อบนเว็บไซต์ราคาจะถูกกว่าที่ร้านค้า 
ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจซื้อด้วยตนเองและสอบถามจากคนที่เคยซื้อมาก่อน เว็บไซต์ที่ซื้อ
สินค้าและบริการส่วนใหญ่ซื้อจากเว็บไซต์ในประเทศไทย โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีขั้นตอนในการสั่งซื้อ
สินค้าคือ ค้นหาข้อมูลด้วยsearch engine ดูรายละเอียดสินค้าและเปรียบเทียบแต่ละเว็บไซต์ 
จากนั้นจะท ารายการตามข้ันตอนจนถึงการช าระเงิน ซึ่งส่วนใหญ่ใช้วิธีการโอนเงินและช าระผ่านบัตร
เครดิต ปญหาและอุปสรรคจากการซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่เจอปญหาเกี่ยวกับ
ตัวสินค้าท่ีได้รับจริงไม่เหมือนกับท่ีแสดงในเว็บไซต์ ส่วนอุปสรรคจะเกี่ยวข้องกับความเร็วของ
อินเทอร์เน็ตและความผิดพลาดของระบบอินเทอร์เน็ต 
  ธีรชัย ช้างปลิว(2552) ได้ศึกษาเรื่อง “ปจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของประชาชนในเขตต าบลช้างคลาน อ าเภอเมือง จังหวัง
เชียงใหม่” พบว่าผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจในปจจัยส่วนประสมการตลาด ทั้ง
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ทางปจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลดในระดับมาก โดยด้าน
ผลิตภัณฑ์สิ่งที่ความส าคัญต่อการจัดสินใจซื้อสินค้า คือคุณภาพของสินค้า ความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า ความสดและความสะอาดของสินค้า บรรยากาศ การจัดภูมิทัศน์ ความสะอาดของ
สถานที่ มนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน ความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน ระบบรักษาความปลอดภัย 
และความช านาญในการแนะน าสินค้าของพนักงาน ปจจัยด้านราคาท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ การติดป้ายราคาที่ชัดเจน ราคาจูงใจให้ซื้อสินค้า ราคาสินค้าที่ถูกกว่าร้าน
อ่ืน การลดราคาสินค้าพิเศษ ปจจัยด้านสถานทท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ได้แก่ การจัดหมวดหมู่สินค้าที่มีความเหมาะสม ความมีระเบียบของการจัดสินค้า การจัดวางสินค้าลด
ราคาให้อยู่ในต าแหน่งที่เห็นได้ชัดเจน พ้ืนที่จอดรถเพียงพอ ความสะดวกและความปลอกภัย การ
เดินทางสะดวก การมีจ านวนสาขามาก ปจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การสะสมแต้มส าหรับสมาชิก และการ
มีสินค้าซื้อ 1 แถม 1 ให้เลือกเป็นจ านวนมาก 
  จรัสศรี ชินวัฒน์ (2552) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกค้าในการ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีก ในเขตอ าเภอบางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา” พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
ได้ให้ความเห็นว่า ร้านค้าปลีกมีข้อดีของร้านค้าปลีก คือสถานที่ตั้งที่สะดวก ใกล้บ้านและที่ท างาน 
ส่วนมีข้อเสียคือ ไม่ติดป้ายราคา โดยส่วนใหญ่จะใช้บริการร้านค้าปลีกที่มีระยะห่างจากตนไม่เกิน 200 
เมตร ใช้บริการ 4-6 ครั้งต่อเดือน ใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้ง 501-1,000 บาท ในช่วงเวลา 18.01-
24.00 น. โดยจะเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคเป็นส่วนใหญ่ ที่จ าเป็นในการด ารงชีวิตประจ าวันของทั้ง
ตนเองและครอบครัว จึงไม่จ าเป็นต้องซ้ือครั้งละมากๆ สามารถแวะซื้อสินค้าได้ระหว่างทางกลับบ้าน 
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในด้านสถานที่จัดจ าหน่ายและสิ่งแวดล้อม
สูงที่สุด รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากรและกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านราคาและการช าระค่าสินค้า ตามล าดับ ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความ
พึงพอใจในเรื่องสินค้ามีหลายประเภท สินค้ามีคุณภาพดี แปลกใหม่ทันสมัย และเป็นสินค้าท่ีตรงกับ
ความต้องการ ด้านราคาและการช าระค่าสินค้า ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความพึงพอใจในเรื่องการให้
ส่วนลด โดยสามารถต่อรองราคาสินค้าได้ การลดราคาสินค้าตามเทศกาลต่างๆ และลดราคาสินค้าให้
มีราคาต่ ากว่าฉลาก ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายและสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในเรื่อง
ที่ร้านค้าอยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างาน เดินทางไปมาสะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีความพึงพอใจในการที่มีป้ายโฆษณาสินค้า การจัดแสดงโชว์สินค้าให้เป็นที่ดึงดูดใจ ด้านบุคลาการ
และกระบวนการให้บริกร ลูกค้าส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในเรื่องบริการส่งสินค้าทางโทรศัพท์ ซ่ึง
ลูกค้าท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันนั้น แสดงความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีกในลักษณะที่ไม่
แตกต่างกัน 



43 
 

  ภควดี กิจจ าเนียร (2552) ได้ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก
ประเภทสะดวกซื้อระบบแฟรนไชส์(คอนวีเนียนสโตร์) ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในร้านค้ามากที่สุด ด้าน
ราคา ผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคาสินค้าที่ถูกกว่าร้านสะดวกซ้ืออ่ืนๆมากท่ีสุด ด้าน
สถานที่ตั้ง ผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับสถานที่ตั้งท่ีอยู่ใกล้ที่อยู่อาศัยมากที่สุด ด้าน
ช่องทางการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย ผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการลดราคา
สินค้าอยู่เสมอ และด้านการให้บริการ ผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการเปดบริการ 24 
ชั่วโมง และการบริการของพนักงาน จ านวนพนักงานที่มีไว้บริการ รูปแบบร้านและการจัดวางสินค้า 
และการให้บริการด้านที่จอดรถ 
  วราพร ไตรทศพร(2550) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบกว่าผู้บริโภคมักมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกน้อยกว่า 500 
บาท ต่อครั้ง ซึ่งความถี่ในการซื้อสินค้าคือ 1-2 ครั้งต่อเดือน มักไปซื้อสินค้าในวันเสาร์ และซื้อสินค้า
ช่วงเย็นมากที่สุด โดยส่วนใหญ่จะซื้อของใช้ส่วนตัว ปจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก ที่
มีระดับสูงสุดคือ ชื่อเสียงร้าน หรือการตกแต่งร้าน รองลงมาคือการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การให้บริการของพนักงาน การให้บริการห้องน้ าที่สะดวกสบายและสะอาด ที่จอดรถฟรีที่
สะดวกสบายและปลอดภัย ความวดเร็วในการช าระค่าสินค้า คุณภาพสินค้า ประเภทสินค้าท่ีมีให้
เลือกหลากหลาย ราคาสินค้าถูกกว่าร้านค้าโดยทั่วไป และท าเลที่ตั้งใกล้บ้านหรือที่ท างาน ตามล าดับ 
  พันธุ์ทิพย์ พูลผล(2555) ได้ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ ใน
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อีเบย์ 
คือผู้ซื้อสินค้าส่วนใหญ่มีความพึงพอใจที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเรื่องการเดินทาง โดยจะเลือกประมูล
สินค้าท่ีผู้ขายจัดส่งให้ฟรี นอกจากนี้ผู้ซื้อสินค้ายังมีความพึงพอใจกับการที่สามารถตรวจสอบสินค้าได้
ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถเข้าถึงเว็บไซต์ที่อย่างรวดเร็ว มีความปลอดภัยของการช าระเงินค่าสินค้า
หรือบริการ และการรับประกันการจัดส่งสินค้า ราคาสินค้าที่จะยอมประมูล ผู้บริโภคต้องเห็นว่า
เหมาะสมกับสินค้า ส่วนอุปสรรคในการซื้อสินค้าคือเว็บไซต์อีเบย์มีการประชาสัมพันธ์น้อย  
  อัยรดา พรเจริญ และสรายุทธ พรเจริญ(2549) ได้ศึกษาเรื่อง“องค์ประกอบที่มีผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต” พบว่าปจจัยที่ส าคัญ 3 อันดับแรกท่ีมีผลกระทบต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต คือความสะดวกสบายและความรวดเร็วของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ความเชื่อถือที่มีผลต่อการขายสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต และอิทธิพลของคนรอบข้าง 
  วรท กอวัฒนสกุล(2551) ได้ศึกษาเรื่อง“ปจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า เวลาที่
เข้าใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดคือ 20.01-24.00 น. จ านวนชั่วโมงในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตต่อวันคือ 
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5-8 ชั่วโมง/วัน นิยมใช้อินเทอร์เน็ตในที่พักอาศัย โดยบริการที่ได้รับความนิยมในการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือสินค้าและบริการที่สามารถดาวน์โหลดได้ ปจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือความคิดเห็นด้านส่วนผสมการตลาด ความคิดเห็นด้านราคา ประกอบไปด้วย
การลดราคา การตัง้ราคาของสินค้าและบริการเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาคือความคิดเห็นด้าน
ผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วย คุณภาพของสินค้าและบริการ สินค้าท่ีส่งผ่านอินเทอร์เน็ตได้ สินค้าท่ีไม่
สามารถส่งผ่านอินเทอร์เน็ตได้ และสินค้าบริการเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมในการท าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
   



  
 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
  การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ : กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ผู้วิจัยใช้การวิจัย 2 รูปแบบ กล่าวคือ การวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จาก
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย และผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามจากประชาชนทั่วไปในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้เพ่ือความเป็นไปได้ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นไทย 
(OTOP) โดยมีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 
   3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
   3.2 ขั้นตอนการศึกษา 
   3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
   3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
   3.6 การรวบรวมข้อมูล 
   3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
   3.8 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
3.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
  3.1.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  3.1.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  3.1.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
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3.2 ขั้นตอนการศึกษา 
  3.2.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากเอกสาร บทความ ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจัย สร้างเครื่องมือวิจัยให้ครอบคลุมความมุ่งหมาย และตัว
แปรที่ใช้ในการท าการวิจัย  
  3.2.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือ
ก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบสอบถามจะได้มีความชัดเจนตามความมุ่งหมายการวิจัย  
 
3.3 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ต และมีความสนใจผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP)  ในป พ.ศ. 2557 แต่เนื่อง 
จากไม่ทราบกลุ่มประชากรที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงหาขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ใช้วิธีการค านวนโดยใช้สูตรของ 
Cochran ที่ระดับความม่ันใจ 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 250 ตัวอย่าง ดังนี้ 
 
   n  =  P (1-P)    
                                 
    
   n  =   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   P  =   สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยจะสุ่ม 
   Z  =   ระดับความมั่นใจที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ 
                  มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (ระดับ .05) 
   e  =   สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 
 จะได้  
   n  =   ( .80 ) ( 1 - .80 )       
                                  
    =    245.80 
 
 ดังนั้น ผู้วิจัยใช้ประชาชนเป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 250 คน 
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3.4 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล แบ่งเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้  
  3.4.1 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) ใช้การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-
Depth Interview) จากผู้ประกอบการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย(OTOP) จ านวน 5 ราย 
และผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 1 ราย ดังนี้ 
   3.4.1.1 คุณธนิศร ศักดิ์ปยะพันธ์ ผู้จัดการฝายขาย กลุ่มผลิตภัณฑ์ผ้าแฮนด์เมด  
“ณฐมน” 
   3.4.1.2 คุณสมพัฒน์ วีระวงษ์ สมาชิกกลุ่มรักษ์สมุนไพร  
   3.4.1.3 คุณมะลิ ชมเมือง ประธานกลุ่มรังนกอารียา  
   3.4.1.4 คุณเสรย เสาวยงค ์ประธานกลุ่มสตรีทอผ้าไหมบ้านสดอ 
   3.4.1.5 คุณนครินทร์ พลายละมูล ผู้บริหารกิจการร้านค้าดรีม ผลิตและจัดจ าหน่าย
ผลไม้แปรรูป  
   3.4.1.6  คุณธนาวัฒน์ มาลาบุปผา ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร และผู้ก่อร่วมตั้ง 
Priceza.com และกรรมการบริหารสมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย  
  3.4.2 การเก็บข้อมูลเขิงปริมาณ (Quantitative Approach) ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องในการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื้อหาในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ดังนี ้
   ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  
วุฒิการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ ซึ่งเป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปด 
   ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ
การซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย โดยให้เลือกตอบค าถามจากกลุ่มค าตอบ โดยจะมีตัวเลือกให้กลุ่มละ 
2-11 ตัวเลือก ตามความเหมาะสมของแต่ละค าถาม 
   ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์
ท้องถิ่นของไทยผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการวัดข้อมูลด้วยมาตรอันดับ (Ordinal Scale) 
โดยให้ทางเลือกในการตอบ 5 ระดับ ดังนี้ 
     5  หมายถึง  มากที่สุด 
     4  หมายถึง  มาก  
     3  หมายถึง  ปานกลาง  
     2  หมายถึง  น้อย 
     1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
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   การแปลค่าความหมาย ใช้การค านวณหาความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท ์และ ศุภร เสรีรัตน์, 2549) 
   ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =     ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น  
      
          =        5-1          
             4  
 
   เกณฑ์การแปลค่าความหมายคะแนนเฉลี่ยของความส าคัญของ 
 
                   คะแนนเฉลี่ย                ระดับความส าคัญ 
    4.21-5.00     ปัจจัยมีความส าคัญ มากที่สุด 
    3.41-4.20     ปัจจัยมีความส าคัญ มาก 
    2.61-3.40     ปัจจัยมีความส าคัญ ปานกลาง 
    1.81-2.60     ปัจจัยมีความส าคัญ น้อย 
    1.00-1.80     ปัจจัยมีความส าคัญ น้อยที่สุด 
  
   ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมอ่ืนๆ ซึ่งเป็นค าถามปลายเปดเพ่ือให้ผู้ตอบได้แสดงความ
คิดเห็นอย่างอิสระเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
 
3.5 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม ก่อนที่จะน าไปใช้จริง ผู้วิจัย
ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ดังนี้ 
  3.5.1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสารวิชาการ บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ศึกษาเพ่ือ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  3.5.2 ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม จากนั้นน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง ความเหมาะสม และข้อเสนอแนะเพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไขตามที่อาจารย์ที่
ปรึกษาชี้แนะ 
  3.5.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านพิจารณาตรวจ สอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ความสอดคล้องของข้อค าถามในแบบสอบถาม (Index of 
Item Objective Congruency--IOC) จากนั้นปรับปรุงข้อค าถามตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ 
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  3.5.4 น าแบบสอบถามดังกล่าวไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างคนละกลุ่ม
กับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย แต่มีลักษณะใกล้เคียงกัน จ านวน 30 ชุด เพ่ือวิเคราะห์หาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach (พวงรัตน์ 
ทวีรัตน์, 2538, หน้า 132-133) ผลการวิเคราะห์ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ .8509 
 
3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูล โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
  3.6.1 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
การใช้งานอินเทอร์เน็ต จ านวน 250 คน และกลุ่มประชากรในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่
มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย จ านวน 250 คน เป็นการเก็บข้อมูลด้วยตัวเองบางส่วน ทาง
อินเทอร์เน็ต ทางโทรสารบางส่วน และส่งทางไปรษณีย์อีกบางส่วน 
  3.6.2 การเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ผู้วิจัยนัดส่งรับแบบสอบถามคืนด้วยตนเอง หรือทาง
โทรสาร จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และรับจากการตอบกลับทางไปรษณีย์ หากได้รับแบบสอบถามคืนไม่
ครบ ผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามจนได้ครบจ านวน 250 ชุดตามท่ีก าหนด ระยะเวลาในการเก็บ
ข้อมูลอยู่ระหว่างเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2557 ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2557 
  ตัวอย่างใช้วิธีการเลือกเก็บตัวอย่างแบบเจาะจง (Positive Selection) และวิธีการเลือกเก็บ
ตัวอย่างแบบการบังเอิญพบ(Accidental Selection) การเก็บตัวอย่างจะกระจายตามสถานที่ต่าง ๆ 
ได้แก่ บริเวณสถาบันการศึกษา หน่วยงานต่างๆ ห้างสรรพสินค้า และสื่อออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภค
นั้นกระจายตัวอยู่ทั่วไป ไม่สามารถก าหนดสถานที่และช่วงเวลาได้อย่างชัดเจน ซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็นได้ 
 
3.7 การวิเคราะห์ขอมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis)  ส่วนข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปสถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
  3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
   3.7.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค และการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
ผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยการใช้ค่าสถิติพ้ืนฐาน โดยการ
แจกแจงความถ่ี (Frequencies) แสดงค่าของข้อมูลออกมาเป็นร้อยละ (Percentage)  
   3.7.1.2 ปัจจัยทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่านสื่อ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
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  3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย กรณีตัวแปร 
2 กลุ่มใช้สถิติ t-test ตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA)  
 
3.8 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
  การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวความคิด  ดังนี้ 
  3.8.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก ่ 
   3.8.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 
   3.8.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
  3.8.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย โดยศึกษา
ปัจจัยต่าง ๆ จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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ภาพที่ 3.1: กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
              ตัวแปรอิสระ                          ตัวแปรตาม 

 
 
 
 

 
 
 
 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 

- เพศ 
- อายุ 
- วุฒิการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลตอการซื้อผลิตภัณฑ์ 

ทองถิ่นของไทย 
 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
  การศึกษา “ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์: กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย” น าเสนอผลการศึกษาน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
   
   4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  
    4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
    4.1.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ท้องถิ่นของไทย 
    4.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
ผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
    4.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
    4.1.5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
   4.2 สรุปผลข้อมูลเชิงคุณภาพ  
   4.3 การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอก 
    4.3.1 การวิเคราะห์ภาพรวมอุตสาหกรรมด้วยทฤษฎี 5C’s (Marketing Planning 
Framework) 
    4.3.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
  การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative) ใช้แบบสอบถามเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
และศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่านสื่อพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณสรุปได้ ดังนี้ 
  4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือน น าเสนอ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ    
 

 
  จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเปนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 250 คน เปนหญิง จ านวน 167 
คน คิดเปนร้อยละ 66.8 เปนชาย จ านวน 83 คน คิดเปนร้อยละ 33.2 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ   
 

 
  จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 40-49 ป จ านวน 90 คน คิดเปนร้อยละ 
36.0 รองลงมามีอายุ 50-59 ป จ านวน 56 คน คิดเปนร้อยละ 22.4 อายุ 60 ปขึ้นไป จ านวน 35 คน 
คิดเปนร้อยละ 14.0 อายุ 20-29 ป จ านวน 34 คน คิดเปนร้อยละ 13.6 อายุ 30-39 ป จ านวน 32 
คน คิดเปนร้อยละ 12.8 และอายุต่ ากว่า 20 ป จ านวน 3 คน คิดเปนร้อยละ 1.2 ตามล าดับ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 83 33.2 

หญิง 167 66.8 

         รวม 250 100.0 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ป 3 1.2 

20-29 ป 34 13.6 

30-39 ป 32 12.8 

40-49 ป 90 36.0 

50-59 ป 56 22.4 

60 ปขึ้นไป 35 14.0 

         รวม 250 100.0 
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ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามวุฒิการศึกษา  

 
  จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 136 
คน คิดเปนร้อยละ 54.4 รองลงมามีวุฒิปริญญาโท จ านวน 100 คน คิดเปนร้อยละ 40.0 ปวช./ปวส./
อนุปริญญา จ านวน 6 คน คิดเปนร้อยละ 2.4 และปริญญาเอก และมัธยมศึกษา หรือต่ ากว่าใน
จ านวนที่เท่ากันคือ 4 คน คิดเปนร้อยละ 1.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 
 

วุฒิการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาหรือต่ ากว่า 4 1.6 

ปวช./ปวส./อนุปริญญา 6 2.4 

ปริญญาตรี 136 54.4 

ปริญญาโท 100 40.0 

ปริญญาเอก 4 1.6 

         รวม 250 100.0 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 12 4.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 122 48.8 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 40 16.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 72 28.8 

รับจ้างทั่วไป 4 1.6 

         รวม 250 100.0 
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  จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 122 
คน คิดเปนร้อยละ 48.8 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 72 คน คิดเปนร้อยละ 
28.8 เปนข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 40 คน คิดเปนร้อยละ 16.0 นักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 12 คน คิดเปนร้อยละ 4.8 และรับจ้างทั่วไป จ านวน 4 คน คิดเปนร้อยละ 1.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 
  จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
จ านวน 88 คน คิดเปนร้อยละ 35.2 รองลงมามีรายได้ 40,001-50,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเปน
ร้อยละ 28.0 รายได้สูงกว่า 50,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเปนร้อยละ 13.6 รายได้ 20,001-
30,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเปนร้อยละ 12.4 รายได้ 10,000-20,000 บาท จ านวน 19 คน คิด
เปนร้อยละ 7.6 และรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเปนร้อยละ 3.2 ตามล าดับ 
 
  4.1.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
ของไทย ผลการศึกษาน าเสนอ ดังนี้ 
 
 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 8 3.2 

10,000-20,000 บาท 19 7.6 

20,001-30,000 บาท 31 12.4 

30,001-40,000 บาท 88 35.2 

40,001-50,000 บาท 70 28.0 

สูงกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 34 13.6 

         รวม 250 100.0 
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ตารางที่ 4.6: จ านวน และร้อยละของการใช้บริการอินเทอร์เน็ต 

 
  จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ร้อยละ 100.0 ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
 
 ตารางที่ 4.7: จ านวน และร้อยละของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ประจ า 
 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โทรศัพท์มือถือ 235 42.6 

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 206 37.3 

แท็บเล็ต 75 13.6 

อินเทอร์เน็ตทีวี 36 6.5 

         รวม 552 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 
  จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
เปนโทรศัพท์มือถือ จ านวน 235 คน คิดเปนร้อยละ 42.6 รองลงมาใช้ผ่านคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
จ านวน 206 คน คิดเปนร้อยละ 37.3 ผ่านแทบ็เล็ต จ านวน 75 คน คิดเปนร้อยละ 13.6 และ ผ่าน
อินเทอร์เน็ตทีวี จ านวน 36 คน คิดเปนร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
 
 
 
 

การใช้บริการอินเทอร์เน็ต จ านวน (คน) ร้อยละ 

ใช้บริการ 250 100.0 

ไม่เคยใช้บริการ - - 

         รวม 250 100.0 
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ตารางที่ 4.8: จ านวน และร้อยละของความถี่ในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 

วันละ 1-2 ครั้ง 26 10.4 

วันละ 3-4 ครั้ง 51 20.4 

วันละ 5-6 ครั้ง 66 26.4 

มากกว่าวันละ 6 ครั้ง 107 42.8 

         รวม 250 100.0 

 
  จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตมากกว่า วัน
ละ 6 ครั้ง จ านวน 107 คน คิดเปนร้อยละ 42.8 รองลงมาใช้วันละ 5-6 ครั้ง จ านวน 66 คน คิดเปน  
ร้อยละ 26.4 ใช้วันละ 3-4 ครั้ง จ านวน 51 คน คิดเปนร้อยละ 20.4 และใช้วันละ 1-2 ครั้ง จ านวน 
26 คน คิดเปนร้อยละ 10.4 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวน และร้อยละของระยะเวลาที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
 

ระยะเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15 นาที 30 12.0 

15-30 นาท ี 96 38.4 

31-45 นาท ี 54 21.6 

46-60 นาท ี 38 15.2 

มากกว่า 60 นาที 32 12.8 

         รวม 250 100.0 

 
  จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตครั้งละ 15-30 นาที จ านวน 
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96 คน คิดเปนร้อยละ 38.4 รองลงมาใช้ 31-45 นาที จ านวน 54 คน คิดเปนร้อยละ 21.6 ใช้ 46-60 
นาที จ านวน 38 คน คิดเปนร้อยละ 15.2 ใช้มากกว่า 60 นาที จ านวน 32 คน คิดเปนร้อยละ 12.8 
และใช้ต่ ากว่า 15 นาที จ านวน 30 คน คิดเปนร้อยละ 12.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวน และร้อยละของช่วงเวลาที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
 

ช่วงเวลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

00.01-04.00 น. 22 3.8 

04.01-08.00 น. 48 8.3 

08.01-12.00 น. 108 18.8 

12.01-16.00 น. 110 19.1 

16.01-20.00 น. 98 17.0 

20.01-24.00 น. 190 33.0 

         รวม 576 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
  จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในช่วงเวลา 20.01-24.00 
น. จ านวน 190 คน คิดเปนร้อยละ 33.0 รองลงมาใช้ช่วงเวลา 12.01-16.00 น. จ านวน 110 คน คิด
เปนร้อยละ 19.1 เวลา 08.01-12.00 น. จ านวน 108 คน คิดเปนร้อยละ 18.8 เวลา 16.01-20.00 น. 
จ านวน 98 คน คิดเปนร้อยละ 17.0 เวลา 04.01-08.00 น. จ านวน 48 คน คิดเปนร้อยละ 8.3 และ 
00.01-04.00 น. จ านวน 22 คน คิดเปนร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: จ านวน และร้อยละของจุดประสงค์ในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต 
 

จุดประสงค์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ค้นหาข้อมูล 220 23.6 

รับส่งอีเมล 211 22.7 

ซื้อขายสินค้าและบริการ 124 13.3 

Social Media เช่น Facebook, line, Twitter  234 25.1 

เพ่ือการบันเทิง เช่น รับชมภาพยนตร์ ฟงเพลง 142 15.3 

         รวม 931 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
  จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตเพื่อเล่น Social Media 
เช่น Facebook, line, Twitter เปนต้น จ านวน 234 คน คิดเปนร้อยละ 25.1 รองลงมาใช้ 
อินเทอร์เน็ตเพื่อค้นหาข้อมูล จ านวน 220 คน คิดเปนร้อยละ 23.6 รับส่งอีเมล จ านวน 211 คน คิด
เปนร้อยละ 22.7 เพ่ือการบันเทิง จ านวน 142 คน คิดเปนร้อยละ 15.3 และซื้อขายสินค้า และบริการ 
จ านวน 124 คน คิดเปนร้อยละ 13.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: จ านวน และร้อยละของการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

การซื้อสินค้าและบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยใช้บริการ 230 92.0 

ไม่เคยใช้บริการ 20 8.0 

         รวม 250 100.0 
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  จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการ 
ผ่านอินเทอร์เน็ต จ านวน 230 คน คิดเปนร้อยละ 92.0 และไม่เคยใช้บริการ จ านวน 20 คน คิดเปน   
ร้อยละ 8.0 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวน และร้อยละของประเภทของสินค้าและบริการที่ซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

ประเภทของสินค้าและบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาหาร ขนม 32 3.6 

ยารักษาโรค ยาบ ารุง หรือวิตามินเสริมสุขภาพ 98 11.0 

หนังสือ 72 8.1 

เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ 213 23.8 

เครื่องส าอาง 126 14.1 

เฟอร์นิเจอร์ ของใช้ในบ้าน 24 2.7 

สินค้าเทคโนโลยี เช่น อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 48 5.4 

สินค้าเพ่ือความบันเทิง เช่น เพลง วิดีโอ 68 7.6 

บริการต่าง ๆ เช่น จองตั๋วเครื่องบิน โรงแรม 88 9.9 

ดีลสินค้าและบริการลดราคาพิเศษ 106 11.8 

อ่ืนๆ (Stamper) 18 2.0 

         รวม 893 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
  จากตารางที่ 4.13 พบว่า ประเภทของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผ่าน 
อินเทอร์เน็ต คือเครื่องแต่งกาย/เครื่องประดับ จ านวน 213 คน คิดเปนร้อยละ 23.8 รองลงมาคือ 
เครื่องส าอาง จ านวน 126 คน คิดเปนร้อยละ 14.1 ดีลสินค้าและบริการลดราคาพิเศษ จ านวน 106 
คน คิดเปนร้อยละ 11.8 ยารักษาโรค ยาบ ารุง หรือวิตามินเสริมสุขภาพ จ านวน 98 คน คิดเปน ร้อย
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ละ 11.0 บริการต่าง ๆ จ านวน 88 คน คิดเปนร้อยละ 9.9 หนังสือ จ านวน 72 คน คิดเปน ร้อยละ 
8.1 สินค้าเพ่ือความบันเทิง จ านวน 68 คน คิดเปนร้อยละ 7.6 สินค้าเทคโนโลยี จ านวน 48 คน คิด
เปนร้อยละ 5.4 อาหารขนม จ านวน 32 คน คิดเปนร้อยละ 3.6 และอ่ืนๆ จ านวน 18 คน คิดเปนร้อย
ละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: จ านวน และร้อยละของวิธีการช าระเงิน 
 

วิธีการช าระเงิน จ านวน (คน) ร้อยละ 

โอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร 170 35.7 

ช าระผ่านบัตรเครดิต 106 22.3 

ช าระผ่านโทรศัพท์มือถือ 36 7.6 

ช าระเงินปลายทาง 26 5.5 

ช าระผ่าน Counter Service 58 12.2 

บัตรเติมเงิน 34 7.1 

True Money/Paypal/Paysbuy 46 9.6 

         รวม 476 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ช าระเงินค่าสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตโดยการ 
โอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร จ านวน 170 คน คิดเปนร้อยละ 35.7 รองลงมาช าระผ่านบัตรเครดิต 
จ านวน 106 คน คิดเปนร้อยละ 22.3 ช าระผ่าน Counter Service จ านวน 58 คน คิดเปนร้อยละ 
12.2 ช าระผ่าน True Money/Paypal/Paysbuy จ านวน 46 คน คิดเปนร้อยละ 9.6 ช าระผ่าน 
โทรศัพท์มือถือ จ านวน 36 คน คิดเปนร้อยละ 7.6 บัตรเติมเงิน จ านวน 34 คน คิดเปนร้อยละ 7.1 
และช าระเงินปลายทาง จ านวน 26 คน คิดเปนร้อยละ 5.5 ตามล าดับ 
 
 
 



62 
 

ตารางที่ 4.15: จ านวน และร้อยละของจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าและบริการ  
 

จ านวนเงิน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 48 20.9 

1,000-3,000 บาท 136 59.1 

3,001-5,000 บาท 24 10.4 

5,001-7,000 บาท 14 6.1 

7,001-9,000 บาท 8 3.5 

         รวม 230 100.0 

 
  จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้งละ 
ประมาณ 1,000-3,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเปนร้อยละ59.1 รองลงมาซื้อต่ ากว่า 1,000 บาท 
จ านวน 48 คน คิดเปนร้อยละ 20.9, 3,001-5,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเปนร้อยละ 10.4, 
5,001-7,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเปนร้อยละ 6.1 และซื้อครั้งละ 7,001-9,000 บาท จ านวน 8 
คน คิดเปนร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: จ านวน และร้อยละของความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

ความถี่ จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 108 47.0 

เดือนละ 1 ครั้ง 55 23.9 

เดือนละ 2-3 ครั้ง 38 16.5 

มากกว่า 3 ครั้ง/เดือน 29 12.6 

         รวม 230 100.0 
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  จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการผ่าน 
อินเทอร์เน็ต น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน จ านวน 108 คน คิดเปนร้อยละ 47.0 รองลงมาซื้อเดือนละครั้ง 
จ านวน 55 คน คิดเปนร้อยละ 23.9 ซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง จ านวน 38 คน คิดเปนร้อยละ 16.5 และ
ซื้อมากกว่า 3 ครั้ง/เดือน จ านวน 29 คน คิดเปนร้อยละ 12.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: จ านวน และร้อยละของช่องทางการซื้อสินค้าและบริการ 
 

ช่องทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

www.tarad.com 28 12.2 

www.weloveshopping.com 46 20.0 

www.zalora.co.th 16 6.9 

www.ebay.com 34 14.8 

Facebook 70 30.4 

Instagram 31 13.5 

Line 5 2.2 

         รวม 230 100.0 

 
  จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตทาง 
Facebook จ านวน 70 คน คิดเปนร้อยละ 30.4 รองลงมาซื้อทาง www.weloveshopping.com 
จ านวน 46 คน คิดเปนร้อยละ 20.0 ซื้อทาง www.ebay.com จ านวน 34 คน คิดเปนร้อยละ 14.8 
ซื้อทาง Instagram จ านวน 31 คน คิดเปนร้อยละ 13.5ซื้อทาง www.tarad.com จ านวน 28 คน 
คิดเปนร้อยละ 12.2 และซื้อทาง Line จ านวน 5 คน คิดเปนร้อยละ 2.2 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 



64 
 

ตารางที่ 4.18: จ านวน และร้อยละของปญหาที่พบจากการซื้อสินค้าและบริการ 
 

ปญหา จ านวน (คน) ร้อยละ 

สินค้าไม่ได้มาตรฐาน 102 20.2 

สินค้ามีคุณภาพไม่ตรงกับท่ีโฆษณา 86 17.0 

ได้รับสินค้าช้ากว่าก าหนด 138 27.3 

ไม่ได้รับสินค้า/สินค้าสูญหาย 72 14.2 

ขั้นตอนสั่งซื้อยุ่งยาก 62 12.2 

อ่ืนๆ (ยังไม่พบปญหา) 46 9.1 

         รวม 506 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปญหาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่พบจากการซื้อสินค้าและบริการผ่าน 
อินเทอร์เน็ต คือ ได้รับสินค้าช้ากว่าก าหนด จ านวน 138 คน คิดเปนร้อยละ 27.3 รองลงมาคือสินค้า 
ไม่ได้มาตรฐาน จ านวน 102 คน คิดเปนร้อยละ 20.2 สินค้ามีคุณภาพไม่ตรงกับที่โฆษณา จ านวน 86 
คน คิดเปนร้อยละ 17.0 ไม่ได้รับสินค้า/สินค้าสูญหาย จ านวน 72 คน คิดเปนร้อยละ 14.2 ขั้นตอน 
สั่งซื้อยุ่งยาก จ านวน 62 คน คิดเปนร้อยละ 12.2 และผู้บริโภคยังไม่พบปญหาจากการซื้อสินค้าและ 
บริการผ่านอินเทอร์เน็ต จ านวน 46 คน คิดเปนร้อยละ 9.1 ตามล าดับ 
 
 ตารางที่ 4.19: จ านวน และร้อยละของการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) 
 

การซื้อสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยซื้อ 208 83.2 

ไม่เคยซื้อ 42 16.8 

         รวม 250 100.0 
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  จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) 
จ านวน 208 คน คิดเปนร้อยละ 83.2 และไม่เคยซื้อ จ านวน 42 คน คิดเปนร้อยละ 16.8 
 
ตารางที่ 4.20: จ านวน และร้อยละของสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) 
 

สถานที่ซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อินเทอร์เน็ต 24 5.1 

สถานที่ผลิตสินค้า 43 9.1 

ร้านขายของฝาก 180 38.2 

ห้างสรรพสินค้า 75 15.9 

ร้านสะดวกซ้ือ 5 1.1 

อ่ืนๆ (งานแสดงสินค้า) 144 30.6 

         รวม 471 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
  จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) จากร้าน 
ขายของฝาก จ านวน 180 คน คิดเปนร้อยละ 38.2 รองลงมาซื้อจากงานแสดงสินค้า จ านวน 144 คน 
คิดเปนร้อยละ 30.6 ซื้อจากสถานที่ผลิตสินค้า จ านวน 43 คน คิดเปนร้อยละ 9.1 ซื้อทาง 
อินเทอร์เน็ต จ านวน 24 คน คิดเปนร้อยละ 5.1 และซื้อร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 5 คน คิดเปนร้อยละ 
1.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.21: จ านวน และร้อยละของสาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) 
 

สาเหตุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อเปนของที่ระลึก/ของฝาก 210 55.9 

ชื่นชอบในคุณภาพ/รสชาติของผลิตภัณฑ์ 41 10.9 

เปนสินค้าที่หายาก ไม่มีจ าหน่ายที่อ่ืน 23 6.1 

รูปลักษณ์โดดเด่น น่าสนใจ 84 22.3 

มีผู้อื่นแนะน า 18 4.8 

         รวม 376 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

  จากตารางที่ 4.21 พบว่า สาเหตุที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) ก็
เพ่ือเปนของที่ระลึก/ของฝาก จ านวน 210 คน คิดเปนร้อยละ 55.9 รองลงมา ซื้อเพราะรูปลักษณ์ 
โดดเด่น น่าสนใจ จ านวน 84 คน คิดเปนร้อยละ 22.3 ชื่นชอบในคุณภาพ รสชาติของผลิตภัณฑ์ 
จ านวน 41 คน คิดเปนร้อยละ 10.9 เปนสินค้าที่หายาก ไม่มีจ าหน่ายที่อ่ืน จ านวน 23 คน คิดเปน 
ร้อยละ 6.1 และมีผู้อื่นแนะน า จ านวน 18 คน คิดเปนร้อยละ 4.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.22: จ านวน และร้อยละของประเภทของผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) 
 

ประเภท จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาหาร/เครื่องดื่ม/ขนม 37 8.4 

สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 65 14.8 

ผ้า/เครื่องแต่งกาย/เครื่องประดับ 98 22.3 

ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก 132 30.1 

ของใช้และของประดับตกแต่ง 107 24.4 

         รวม 439 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
  จากตารางที่ 4.22 พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) ประเภท 
ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก จ านวน 132 คน คิดเปนร้อยละ 30.1 รองลงมาซื้อของใช้และ ของ
ประดับตกแต่ง จ านวน 107 คน คิดเปนร้อยละ 24.4 ซื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย/เครื่องประดับ จ านวน 
98 คน คิดเปนร้อยละ 22.3 และซื้ออาหาร/เครื่องดื่ม/ขนม จ านวน 37 คน คิดเปนร้อยละ 8.4 
ตามล าดับ 
 
  4.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่านสื่อ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์                              
  การศึกษาปจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่านสื่อ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยศึกษาปจจัยต่าง ๆ จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน
ราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผล
การวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
           การตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย น าเสนอในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด  SD 
ระดับความ 

ส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.81 .50 มาก 

ด้านราคา (Price) 3.95 .56 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.30 .50 มากที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.64 .58 มาก 

            รวม 3.94 .43 มาก 

 
  จากตารางที่ 4.23 พบว่า ปจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
ของไทย โดยภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.94) โดยปจจัยด้านช่องทางการ จัด
จ าหน่าย มีความส าคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) ส่วนด้านอื่นๆ มีความส าคัญในระดับมาก 
เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 3.95) ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.81) และด้าน การ
ส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.44) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
          การตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์  SD 

ระดับความ 
ส าคัญ 

1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน 4.40 .72 มากที่สุด 

2. ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 3.95 .76 มาก 

3. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 3.89 .66 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์มีหลากหลายรูปแบบหรือหลายชนิดให้เลือก 3.87 .77 มาก 

5. น้ าหนักหรือขนาดของผลิตภัณฑ์ 3.54 .88 มาก 

6. การออกแบบทันสมัย สวยงาม 3.94 .87 มาก 

7. สินค้ามีความแตกต่าง โดดเด่น ไม่เหมือนใคร 4.47 .62 มากที่สุด 

8. สินค้าสามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ดี 3.89 .86 มาก 

9. สินค้าหรือตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีในด้านการรักษา 
   สิ่งแวดล้อม และความรับผิดชอบต่อสังคม 

3.86 .84 มาก 

            รวม 3.81 .50 มาก 

 
  จากตารางที่ 4.24 พบว่า ปจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.81) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่มีความส าคัญใน ระดับ
มากที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ สินค้ามีความแตกต่าง โดดเด่น ไม่เหมือนใคร (ค่าเฉลี่ย 4.47) และ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้มาตรฐาน (ค่าเฉลี่ย 4.40) ส่วนข้อที่มีความส าคัญในระดับมาก มีจ านวน 7 
ข้อ ได้แก่ การออกแบบทันสมัยสวยงาม (ค่าเฉลี่ย 3.94) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์/สินค้า 
สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ของผู้บริโภคได้ดี (ค่าเฉลี่ย 3.89) ผลิตภัณฑ์มีหลายรูปแบบ หรือหลาย 
ชนิดให้เลือก (ค่าเฉลี่ย 3.87) สินค้าหรือตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีในด้านการรักษาสิ่งแวดล้อม 
(ค่าเฉลี่ย 3.86) ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 3.95) และน้ าหนักหรือขนาดของผลิตภัณฑ์ 
(ค่าเฉลี่ย 3.54) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
           การตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ด้านราคา (Price) 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา  SD 

ระดับความ 
ส าคัญ 

1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.46 .62 มากที่สุด 

2. ราคาถูกกว่าซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน 3.96 .84 มาก 

3. มีส่วนลดราคาเมื่อซื้อในปริมาณมาก 4.34 .73 มากที่สุด 

4. ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลายระดับราคา 3.86 .73 มาก 

5. วิธีการช าระเงินมีหลากหลายช่องทางให้เลือก 4.13 .74 มาก 

            รวม 3.95 .56 มาก 

 
  จากตารางที่ 4.25 พบว่า ปจจัยด้านราคามีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย โดยภาพ 
รวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.95) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่มีความส าคัญในระดับมาก 
ที่สุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.46) และมีส่วนลดราคาเมื่อซื้อใน 
ปริมาณมาก (ค่าเฉลี่ย 4.34) ส่วนข้อที่มีความส าคัญในระดับมาก มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ วิธีการ ช าระ
เงินมีหลากหลายช่องทางให้เลือก (ค่าเฉลี่ย 4.13) ราคาถูกกว่าซื้อสินค้าผ่านช่องทางอ่ืน (ค่า เฉลี่ย 
3.96) และผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลายระดับราคา (ค่าเฉลี่ย 3.86) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.26: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
          การตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
                   (Place) 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  SD 

ระดับความ 
ส าคัญ 

1. เว็บไซต์ใช้งานง่าย มีขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ซับซ้อน 4.18 .69 มาก 

2. เว็บไซต์ท างานรวดเร็ว ทันใจ ไม่ต้องเสียเวลาคอยนาน 4.34 .63 มากที่สุด 

3. เว็บไซต์น่าเชื่อถือ เปนที่รู้จักในวงกว้าง 4.25 .79 มากที่สุด 

4. เว็บไซต์มีการออกแบบที่สวยงาม 3.62 .70 มาก 

5. เว็บไซต์มีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่มีความเหมาะสม 4.16 .67 มาก 

6. เว็บไซต์มีภาพถ่ายสินค้าสวยงาม ชัดเจน ตรงตามความ 
   เปนจริง 

4.51 .60 มากที่สุด 

7. เว็บไซต์มีข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน ชัดเจน ตรงตามความ 
   เปนจริง 

4.29 .79 มากที่สุด 

8. การจัดส่งสินค้าตรงตามเวลา 4.23 .77 มากที่สุด 

            รวม 4.30 .50 มากที่สุด 

 
  จากตารางที่ 4.26 พบว่า ปจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
ของไทย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่มีความ 
ส าคัญในระดับมากท่ีสุด มีจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เว็บไซต์มีภาพถ่ายสินค้าสวยงาม ชัดเจน ตรงตาม 
ความเปนจริง (ค่าเฉลี่ย 4.51) เว็บไซต์ท างานรวดเร็ว ทันใจ ไม่ต้องเสียเวลาคอยนาน (ค่าเฉลี่ย 4.34) 
เว็บไซต์มีข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน ชัดเจน ตรงตามความเปนจริง (ค่าเฉลี่ย 4.29) เว็บไซต์น่าเชื่อถือเปน 
ที่รู้จักในวงกว้าง (ค่าเฉลี่ย 4.25) และการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลา (ค่าเฉลี่ย 4.23) ส่วนข้อที่มีความ 
ส าคัญในระดับมาก มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ เว็บไซต์ใช้งานง่าย มีขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ซับซ้อน (ค่า 
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เฉลี่ย 4.18) เว็บไซต์มีการจัดหมวดหมู่สินค้าท่ีมีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.16) และเว็บไซต์มีการ 
ออกแบบที่สวยงาม (ค่าเฉลี่ย 3.62) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.27: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
           การตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
                   (Promotion) 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  SD 

ระดับความ 
ส าคัญ 

1. การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 3.72 .74 มาก 

2. การจัดรายการพิเศษ เช่น ลดราคาสินค้า / ชิงโชค 4.34 .78 มากที่สุด 

3. การสะสมคะแนนส าหรับสมาชิก 4.24 .64 มากที่สุด 

4. บริการรับคืนสินค้า ในกรณีท่ีลูกค้าไม่พอใจในตัวสินค้า 4.18 .73 มาก 

5. การให้ของแถมแก่ลูกค้า เมื่อมีการสั่งซื้อสินค้า 3.78 .74 มาก 

6. มี Call Center คอยรับฟงปญหา หรือให้ข้อมูลเพ่ิมเติม 3.99 .71 มาก 

            รวม 3.64 .58 มาก 

 
  จากตารางที่ 4.27 พบว่า ปจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
ของไทย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.64) เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่มีความ 
ส าคัญในระดับมากท่ีสุด มีจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ การจัดรายการพิเศษ เช่น ลดราคาสินค้า/ชิงโชค (ค่า 
เฉลี่ย 4.34) การสะสมคะแนนส าหรับสมาชิก (ค่าเฉลี่ย 4.24) ส่วนข้อที่มีความส าคัญในระดับมาก มี
จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ บริการรับคืนสินค้า ในกรณีท่ีลูกค้าไม่พอใจในตัวสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.18) มี Call 
Center คอยรับฟงปญหา หรือให้ข้อมูลเพ่ิมเติม (ค่าเฉลี่ย 3.99) การให้ของแถมแก่ลูกค้า เมื่อมีการ 
สั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.78) และการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ (ค่าเฉลี่ย 3.72) ตามล าดับ 
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  4.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย น าเสนอรายละเอียด ดังนี้ 
   4.1.4.1 สมมติฐานย่อยท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกันให้ความส าคัญกับปจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.28: การเปรียบเทียบความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ 
                  เลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนก 
                  ตามเพศ 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

เพศชาย 
(n = 83) 

เพศหญิง 
(n = 167)  

t 
 

Sig. 
 S.D.  S.D. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.82 .49 3.82 .49 .208 .836 

2. ด้านราคา 4.06 .52 3.90 .57 2.101 .037* 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.37 .33 4.27 .57 1.555 .121 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.76 .54 3.58 .60 2.241 .028* 

                 รวม 4.01 .35 3.91 .46 1.722 .086 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
 จากตาราง 4.28 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเปนชายและเพศหญิงให้ความส าคัญกับปจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยภาพรวมแตกต่าง 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เมื่อพิจารณาปจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า ผู้บริโภค 
ชายและหญิงให้ความส าคัญกับปจจัยด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ส่วนด้าน 
ผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญไม่แตกต่างกัน 
 
   4.1.4.2 สมมติฐานย่อยท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันให้ความส าคัญกับปจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 
 
 



74 
 

ตารางที่ 4.29: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
                การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับข้อมูล 
                  ทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์      
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.780 

63.783 

 
5 

244 

 
.156 
.261 

 
.597 

 
.702 

                 รวม 64.563 249    

ด้านราคา  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.979 

77.400 

 
5 

244 

 
.196 
.317 

 
.617 

 
.687 

                 รวม 78.379 249    

ด้านชองทางการจัดจําหนาย 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.736 

63.234 

 
5 

244 

 
.147 
.259 

 
.568 

 
.725 

                 รวม 63.970 249    

ด้านการสงเสริมการตลาด 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
1.508 
84.323 

 
5 

244 

 
.302 
.346 

 
.873 

 
.500 

                 รวม 85.831 249    

ภาพรวม 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.675 

46.191 

 
5 

244 

 
.135 
.189 

 
.713 

 
.614 

                 รวม 46.866 249    
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  จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันให้ความส าคัญกับปจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยภาพรวมแตกต่างอย่าง 
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เมื่อพิจารณาปจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ 
ความส าคัญกับปจจัยดังกล่าวไม่แตกต่างกัน 
 
   4.1.4.3 สมมติฐานย่อยท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีมีวุฒิการศึกษาต่างกันให้ความส าคัญกับปจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่าง
กัน 
 
ตารางที่ 4.30: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
                  การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับข้อมูล 
                  ทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์      
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
2.407 
62.157 

 
4 

245 

 
.602 
.254 

 
2.372 

 
.053 

                 รวม 64.564 249    

ด้านราคา  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.797 

77.582 

 
4 

245 

 
.199 
.317 

 
.629 

 
.642 

                 รวม 78.379 249    

ด้านชองทางการจัดจําหนาย 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.557 

63.413 

 
4 

245 

 
.139 
.259 

 
.538 

 
.708 

                 รวม 63.970 249    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ): การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความส าคัญของปจจัยส่วนประสม 
                        ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
       กับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านการสงเสริมการตลาด 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.712 

85.118 

 
4 

245 

 
.178 
.347 

 
.513 

 
.727 

                 รวม 85.820 249    

ภาพรวม 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.422 

46.444 

 
4 

245 

 
.105 
.190 

 
.556 

 
.695 

                 รวม 46.866 249    

 
  จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีวุฒิการศึกษาต่างกันให้ความส าคัญกับปจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยภาพรวม 
แตกต่างอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาปจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปจจัยดังกล่าวไม่แตกต่างกัน 
 
   4.1.4.4 สมมติฐานย่อยท่ี 4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันให้ความส าคัญกับปจจัย ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 



77 
 

ตารางที่ 4.31: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
                  การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับข้อมูล 
                  ทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์      
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
2.638 
61.926 

 
4 

245 

 
.659 
.253 

 
2.609 

 
.036* 

                 รวม 64.564 249    

ด้านราคา  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.676 

77.702 

 
4 

245 

 
.169 
.317 

 
.533 

 
.712 

                 รวม 78.378 249    

ด้านชองทางการจัดจําหนาย 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
2.623 
61.348 

 
4 

245 

 
.656 
.250 

 
2.619 

 
.036* 

                 รวม 63.971 249    

ด้านการสงเสริมการตลาด 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.427 

85.404 

 
4 

245 

 
.107 
.349 

 
.306 

 
.874 

                 รวม 85.831 249    

ภาพรวม 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
.997 

45.869 

 
4 

245 

 
.249 
.187 

 
1.331 

 
.259 

                 รวม 46.866 249    

* p < .05 
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  จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันให้ความส าคัญกับปจจัยส่วนประสม ทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยภาพรวม แตกต่าง
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เมื่อพิจารณาปจจัยทางการ ตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับปจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน ส่วน ด้านราคา 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญไม่แตกต่างกัน 
 
   4.1.4.5 สมมติฐานย่อยท่ี 5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันให้ความส าคัญกับ 
ปจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.32: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความส าคัญของปจจัยส่วนประสมทาง 
                  การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับข้อมูล 
      ทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

(ตารางมีต่อ) 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์      
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
2.690 

61.873 

 
5 

244 

 
.538 
.254 

 
2.122 

 
.063 

                 รวม 64.564 249    

ด้านราคา  
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
1.036 

77.342 

 
5 

244 

 
.207 
.317 

 
.654 

 
.659 

                 รวม 78.378 249    

ด้านชองทางการจัดจําหนาย 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
3.839 

60.132 

 
5 

244 

 
.768 
.246 

 
3.115 

 
.010* 

                 รวม 63.970 249    
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความส าคัญของปจจัยส่วนประสม              
                ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
        กับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ปจจัยส่วนประสมทางการตลาด SS df MS F Sig. 

ด้านการสงเสริมการตลาด 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
3.144 
82.687 

 
5 

244 

 
.629 
.339 

 
1.856 

 
.103 

                 รวม 85.831 249    

ภาพรวม 
     ระหว่างกลุ่ม 
     ภายในกลุ่ม 

 
1.103 
45.763 

 
5 

244 

 
.221 
.188 

 
1.176 

 
.321 

                 รวม 46.866 249    

* p < .05 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันให้ความส าคัญกับปจจัย ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย 
ภาพ รวมแตกต่างอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาปจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญไม่แตกต่างกัน 
 
  4.1.5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
        ผู้บริโภคให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์: กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย สรุปรวบรวมได้ ดังนี้ 
   4.1.5.1 ผลิตภัณฑ์ที่มีบรรจุภัณฑ์สวยงาม จะช่วยเพิ่มมูลค่า และความนิยมในการ ซ้ือ
เปนของฝากของนักท่องเที่ยว 
   4.1.5.2 การให้ข้อมูลสินค้าทาง Internet ก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือนับเปนสิ่งจ าเปน ดังนั้น 
ควรให้ข้อมูล รายละเอียดของสินค้าท่ีละเอียด พร้อมมีภาพประกอบจะท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
   4.1.5.3 ควรมีระบบความปลอดภัยในการช าระเงินค่าสินค้า 
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   4.1.5.4 ควรเพิ่มช่องทางการช าระเงิน เช่น การจ่ายเงินปลายทางจะท าให้มีความ 
น่าเชื่อถือมากขึ้น 
   4.1.5.5 ปจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสุขภาพมากข้ึน การผลิตสินค้าปลอดสารพิษ 
จะเปนอีกหนึ่งความน่าสนใจ 
   4.1.5.6 ควรมีการติดตามความพึงพอใจจากผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าไปแล้ว 
 
4.2 สรุปผลข้อมูลเชิงคุณภาพ 
  การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จาก 
ผู้ประกอบการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นไทย (OTOP) จ านวน 5 ราย และผู้ประกอบการธุรกิจ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 1 ราย ดังนี้ 
  4.2.1 กลุ่มผู้ประกอบการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นไทย (OTOP) 
  โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับคุณธนิศร ศักดิ์ปยะพันธ์ผู้จัดการฝายขายของ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ผ้าแฮนด์เมด “ณฐมน” ซึ่งได้รับการการันตีเปนสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ใน 
ระดับ 5 ดาวของจังหวัดสมุทรปราการ มีการผลิตสินค้ากระเปาผ้า หมอน และประดับยนต์ รวมกว่า 
50 รายการ มีจุดเด่นคือเปนสินค้าท ามือ (Handmade) ที่มีความปราณีต และแสดงเอกลักษณ์ของ 
ความเปนไทย จึงสามารถขายได้ทั้งในประเทศไทยและขายชาวต่างชาติได้ มีช่องทางในการขายคือ 
การออกงานแสดงสินค้าในประเทศและต่างประเทศ ประกอบกับการขายผ่านศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพ 
ระหว่างประเทศในลักษณะขายส่ง ทางศูนย์ฯ น าไปขายผ่าน King Powerอีกทอดหนึ่ง ซึ่งคุณธนิศร 
เองก็ไม่ทราบว่าน าไปขายโดยเพ่ิมก าไรเท่าใด แต่โดยส่วนมากจะคิดเปอร์เซ็นต์ราว 30-50% ส าหรับ 
ห้างร้านต่างๆ ในการน าไปขาย เนื่องจากเปนการประกอบธุรกิจแบบครอบครัวและเปนสินค้าท ามือ 
จึงมีก าลังผลิตที่ไม่สูงเทียบเท่ากับรายใหญ่ แต่ก็สามารถรองรับการสั่งซื้อสินค้าประมาณ 1000 ชิ้น 
ล่วงหน้าเปนเวลา 1 เดือนได้ แต่โดยปกติแล้วจะผลิตสินค้าส ารองประมาณ 1 เท่าตัวของจ านวนที่ 
ขายปกติ โดยจะไม่ได้จ้างพนักงานประจ าเพ่ือผลิตสินค้า แต่เปนการจ้างผลิตรายชิ้น เพ่ือควบคุม 
รายจ่ายให้ได้มากท่ีสุด ปจจุบันได้มีการใช้ Facebook เข้ามาช่วยในการขายสินค้า โดยเฉพาะ 
ประดับยนต์ แต่ตนเองไม่มีเวลาบริหารจัดการมากนักจึงขาดการอัพเดทข้อมูล แต่ก็เล็งเห็นถึง 
ความส าคัญของการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะต้นทุนไม่สูงและช่วยเพิ่มยอดขายได้ แล้วยัง เปน
การประชาสัมพันธ์สินค้าอีกด้วย หากจะน าสินค้าไปขายผ่านอินเทอร์เน็ตช่องทางอ่ืนๆ ต่อไป ต้องมี
บุคลากรที่ดูแลโดยตรง เพ่ือประสานงานในการจัดส่งสินค้าให้ตรงเวลา และคอยดูแล หน้าเว็บไซต์
อย่างมีประสิทธิภาพ 
  โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับคุณสมพัฒน์ วีระวงษ์สมาชิกกลุ่มรักษ์สมุนไพร 
ท าหน้าที่ดูแลสินค้า การหาคู่ค้า การผลิต บัญชีการเงิน เปนสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในระดับ 4 
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ดาวของจังหวัดสมุทรปราการ ป พ.ศ. 2555-2556 และได้มาตรฐานอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ 
กระทรวงสาธารณสุข ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรธรรมชาติปลอดภัยรวม 18 รายการ 
เช่นแชมพู ครีมนวดผม ครีมหมักผม ครีมบ ารุงผิว และสบู่ แต่ละชนิดก็จะมีหลากหลายสูตรให้เลือก มี
อายุการใช้งานราว 6 เดือน เพราะไม่ต้องการใส่ส่วนผสมที่เปนสารเคมีลงไปในปริมาณมาก มีการ 
ผลิตสินค้าตามฤดูกาล สามารถผลิตได้ปริมาณมากถึง 200-300 โหล ภายใน 3-4 วัน ในกรณีที่ งาน
มากก็สามารถให้คนในชุมชนมาช่วยผลิต และสั่งซื้อวัตถุดับจากแหล่งที่จัดเตรียมไว้ส ารองได้ ส่วน
ช่องทางการขายคือ การออกร้านในงานแสดงสินค้า การออกบูธ วางสินค้าตามตลาด หรือ ไปรษณีย์ 
และพนักงานขายแนะน าสินค้าโดยตรงกับลูกค้าในลักษณะขายตรง ไม่เน้นเข้าห้างร้าน เพราะต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายและต้องให้เครดิตในการช าระเงิน ท าให้ได้รับเงินช้า ปจจุบันสามารถสร้าง รายได้ถึง 
120,000-200,000 บาทต่อเดือน 
  โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับคุณมะลิ ชมเมือง ประธานกลุ่มรังนกอารียา 
ผู้ผลิตเครื่องดื่มรังนกซ่ึงเปนผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานโดย อย. มีหลากหลายสูตรให้เลือก 
มีจุดเด่นคือเปนเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ไม่ผสมน้ าตาลแต่ใช้หญ้าหวานแทน สินค้าสามารถรับประทาน 
ได้ภายใน 4 เดือนหลังจากผลิต มีการพัฒนาสูตรต่างๆ ให้เข้ากับความต้องการของตลาดอยู่เสมอ 
ด าเนินกิจการมาตั้งแต่ป พ.ศ. 2546 โดยการลงหุ้นกันระหว่างสมาชิก 30 คน ส่วนการเลือกช่องทาง 
การขายจะเลือกเฉพาะช่องทางที่ไม่มีค่าใช้จ่าย ซึ่งได้แก่การใช้ร้านแฟรนไชส์ ขายผ่านศูนย์OTOP ที่
ขายในราคาขายส่ง แล้วทางศูนย์ OTOP น าไปบวกราคาเพ่ิมเองซึ่งเปนการดี เพราะจะได้ไม่ต้อง แบก
รับภาระค้าวางสินค้ามีการขายปลีก ขายส่ง การออกบูธแสดงสินค้า ขายผ่านอินเทอร์เน็ต สื่อ Social 
Media และเว็บไซต์ไทยต าบลดอทคอม ท าให้มียอดขายเดือนละ 400,000-500,000 บาท ซึ่ง 20% 
เปนการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ลูกค้าสามารถโทรศัพท์เข้ามาสั่งซื้อสินค้าได้ เมื่อโอนเงิน เสร็จ
เรียบร้อยก็จะจัดส่งสินค้าไปภายในวันรุ่งขึ้น ในกรณีท่ีสั่งซื้อเยอะ เช่น 400-500 โหล อาจจะต้อง ใช้
เวลาในการผลิต 2-3 วัน ทางกลุ่มไม่มีการผลิตสินค้าส ารอง เพราะจะมีล าดับการสั่งซื้อที่แน่นอน อยู่
ทุกเดือน ซึ่งก็สามารถผลิตสินค้าทันเวลาตามล าดับที่สั่งซื้อได้ 
  โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับคุณเสรย เสาวยงค์ ประธานกลุ่มสตรีทอผ้าไหม 
บ้านสดอ  ผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ้าไหมทอมือที่ได้รับการรับรองมาตรฐานชุมชนและได้ รับ
รางวัลหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ระดับ 4 ดาว ของจังหวัดสุรินทร์ ในป พ.ศ. 2552 กลุ่มสตรี ทอผ้า
ไหมบ้านสดอ ผลิตผ้าไหมมัดหมี่ โดยการประยุกต์ลวดลายโบราณมาท าใหม่ให้ทันสมัยขึ้น มีสีสัน
สวยงาม คนรุ่นใหม่สามารถใส่ได้ ปจจุบันจัดจ าหน่ายให้แก่ลูกค้าท่ีมาซื้อจากหมู่บ้าน และผ่าน ทาง 
Facebook เมื่อลูกค้าดูรูปตกลงราคา โอนเงินแล้ว สมาชิกกลุ่มก็จะจัดส่งสินค้าไปให้ ซึ่ง แต่ละเดือนก็
สามารถขายสินค้าได้จนหมด เพราะกลุ่มสามารถผลิตสินค้าได้เดือนละเพียงประมาณ 100 ชิ้น ไม่
สามารถไปออกงานแสดงสินค้าที่ต้องมีสินค้าจ านวนมากไปวางขายได้ แต่นอกจาก ขายสินค้าของกลุ่ม
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แล้วยังมีการรับซื้อผ้าที่คนในหมู่บ้านทอมาขายเพ่ิมเติมด้วย ท าให้มียอดขาย ต่อเดือน ประมาณ 
150,000 บาท ซึ่งผู้ผลิตจะได้เงินถึง 1,300-1,400 บาทต่อผืนหลังจากท่ีหักเงินอีก 200 บาทเข้ากลุ่ม
ส าหรับท ากิจกรรมต่างๆ ต่างกับเม่ือก่อนที่ขายสินค้าผ่านพ่อค้าคนกลางที่ หักเปอร์เซ็นต์ถึง 40-50% 
จากยอดขาย ท าให้ขาดทุนจึงหันมาขายสินค้าด้วยตัวเอง 
  โดยสรุปที่ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับคุณนครินทร์ พลายละมูล เจ้าของกิจการ 
ร้านค้า“ดรีม” ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายผลไม้แปรรูป มีจุดเด่นที่บรรจุภัณฑ์สวยงาม สามารถรับประทาน 
ได้สะดวก เปนการน าวัตถุดิบที่เหลือจากการขายในแต่ละฤดูมาแปรรูปถนอมอาหาร ทุกปพอถึง 
ฤดูกาลก็จะเก็บเนื้อผลไม้เข้าห้องเย็นไว้ให้เพียงพอที่จะขายต่อไปในปนั้น แล้วค่อยน าออกมาใช้ 
ส าหรับการผลิตในแต่ละรอบ ซึ่งสินค้าจะมีอายุ 6 เดือนหลังจากผลิต ลูกค้ามีทั้งชาวไทยและชาว 
ต่างชาติที่มาเที่ยวเมืองไทย ส่วนด้านการจัดจ าหน่ายสินค้า มีการจัดจ าหน่ายผ่านทางหน้าร้านของ 
ตนเอง มีลูกค้าน าไปขายต่อและมีพ่อค้าคนกลางที่ส่งไปขายต่างประเทศด้วย โดยจะขายให้ในราคา 
ขายส่ง แล้วก็จะไปบวกก าไรเองการขายผ่านช่องทางพาณิชอิเล็กทรอนิกส์เองก็สามารขายได้ดี ใน
ลักษณะค้าปลีกจัดส่งสินค้าเมื่อได้รับการโอนเงิน ลูกค้าส่วนใหญ่มักจะซื้อไปเปนของฝาก โดยเฉพาะ
ในช่วงเทศกาลจะขายดีเปนพิเศษสามารถสร้างยอดขายโดยเฉลี่ยถึงเดือนละ 400,000-500,000 บาท 
  4.2.2 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  โดยสรุปจากการที่ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ คุณธนาวัฒน์ มาลาบุปผา ประธานเจ้า 
หน้าที่บริหาร และผู้ก่อร่วมตั้ง priceza.com  เว็บไซต์ค้นหาสินค้า เช็คราคา เปรียบเทียบราคา แห่ง
แรกของประเทศไทย และกรรมการบริหารสมาคมผู้ประกอบการ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย ได้
กล่าวถึงเว็บไซต์ Priceza ว่ามีจุดเริ่มต้นจากการที่ต้องการช่วยให้ผู้ประกอบการ E-Commerce ที่มี
อยู่เปนจ านวนมาก ขายสินค้าได้มากข้ึน ซึ่งตัวเว็บไซต์เองก็จ าเปนต้องมีจุดเด่นที่จะดึงให้คน มาสนใจ 
จึงน าเรื่องการเปรียบเทียบราคาสินค้ามาใช้ เพราะในประเทศไทยยังไม่มี โดยเว็บไซต์ จะเอ้ือ
ประโยชน์ให้แก่ท้ังกลุ่มผู้ใช้ที่ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในวัยท างาน ราว 24-35 ป สามารถเข้ามา ดูข้อมูล
เปรียบเทียบสินค้าได้ฟรี และกลุ่มร้านค้าที่จะท าให้มีผู้เข้าชมเว็บไซต์มากข้ึน มีการซื้อ สนิค้ามากขึ้น 
  ในช่วงเริ่มต้นกิจการ ต้องพยายามสร้าง Content ให้กับเว็บไซต์ให้ได้มากท่ีสุด ด้วยการ เชิญ
ชวนให้ร้านค้าเข้ามาร่วมโปรโมทเว็บไซต์ผ่าน Priceza ให้มากท่ีสุด โดยให้ใช้บริการฟรี 2 เดือน ราว 
50 ร้านค้า ซึ่งเมื่อมีสินค้าเปนจ านวนมากก็จะท าให้มีการเข้าชมเว็บไซต์เกิดขึ้นเปนจ านวนมาก 
ตามมา Priceza เองก็ไม่ได้ลงโฆษณาประชาสัมพันธ์เว็บไซต์มากนัก แต่ผู้ชมจะเข้ามาจากการค้นหา 
ข้อมูลผ่าน Google ด้วยตัวเอง เมื่อร้านค้ามียอดขายสินค้ามากขึ้นที่เกิดจากการคลิ๊กเข้าชมผ่าน 
Priceza ทาง Priceza ก็สามารถเก็บค่าโฆษณาได้ ซึ่งมีค่าบริการเดือนละ 1,000-5,000 บาท ขึ้นอยู่ 
กับยอดผู้ชมและจ านวนสินค้าที่จ าหน่าย การแสดงผลของสินค้าแต่ละชิ้นของร้านค้าท่ีจ่ายค่าบริการ 
แพงกว่าก็จะแสดงผลก่อนร้านอื่น และสามารถแสดงสินค้าได้จ านวนมากกว่า เมื่อเริ่มเก็บค่าบริการ 
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ร้านค้ากว่า 70% ยินดีที่จะจ่ายเงินค่าบริการ เพราะเห็นว่าสามารถช่วยเพิ่มยอดขายของเว็บไซต์ ตน
ได้จริง แทนที่จะน าเงินในส่วนนี้ไปซื้อโฆษณาในอินเทอร์เน็ตที่ไม่ค่อยได้ผล ในอนาคต Priceza มี
ความมุ่งม่ันที่จะขยายการให้บริการออกไปให้ครอบคลุม 6 ประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออก เฉียง
ใต้ ซึ่งจะเปนการให้บริการแสดงสินค้าเฉพาะในประเทศ และระหว่างประเทศด้วย เพื่อให้ สามารถซื้อ
ขายสินค้าได้ในวงกว้างขึ้น 
  คุณธนาวัฒน์ ยังได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับความส าคัญของการน าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ 
ในไทย ว่าเปนสิ่งที่ช่วยให้ SME สามารถในการด าเนินธุรกิจแข่งกับรายให้ได้ง่ายขึ้น เพราะใช้เงิน 
ลงทุนไม่มาก ช่วยเพิ่มช่องทางในการขายและมีโอกาสในการเพิ่มยอดขายได้เปนอย่างดี เมื่อเทียบ กับ
ต่างชาติแล้ว พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยยังมีแนวโน้มที่จะเติบโตได้อีกมาก เพราะ ปจจุบัน
อัตราส่วน เมื่อเทียบกับการค้าปลีกทั้งประเทศยังไม่สูงเท่าต่างประเทศ และผู้คนเล็งเห็น ถึงความ
สะดวกสบาย ประหยัดเวลา และสามารถเปรียบเทียบราคาและคุณสมบัติของสินค้า ได้อย่างง่ายดาย 
อย่างไรก็ดี การค้าขายผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังมีปญหาเรื่องความ น่าเชื่อถือของผู้ขาย
สินค้า ปจจุบัน จึงนิยมใช้บริการช าระเงินปลายทางมาก ถึงแม้จะมีผู้ที่ไม่ยอมรับ 
สินค้าเม่ือเห็นสินค้าจริงก็ตาม แต่ถือว่าเปนสัดส่วนที่น้อยมากเม่ือเทียบกับการไม่ช าระเงินหลังจาก 
สั่งซื้อสินค้า ซึ่งท าให้การซื้อขาย ไม่เกิดขึ้นตั้งแต่ต้น นอกจากนี้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของ
ไทยจึงควรพัฒนาเรื่องความ น่าเชื่อถือและระบบจัดการที่ดีให้สามารถแข่งขันกับรายอ่ืนๆ ในประเทศ 
รวมทั้งต่างประเทศได้ 
 
4.3 การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอก 
  4.3.1 การวิเคราะห์ภาพรวมอุตสาหกรรมด้วยทฤษฎี 5C’s (Marketing Planning 
Framework) 
   4.3.1.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมท่ีมีผลกระทบต่อโครงการ (Environment - 
Context) 
   ด้านการเมือง โดยรวมแล้วยังมีการเปลี่ยนแปลงของรัฐบาลอยู่บ่อยครั้ง จึงท าให้ มี
เสถียรภาพค่อนข้างต่ า นโยบายหลายนโยบายไม่สามารถด าเนินการได้อย่างต่อเนื่อง แต่อย่างไรก็ดี ได้
มีหน่วยงานหลายหน่วยงาน เช่น กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ที่มีโครงการสนับสนุน 
ผู้ประกอบการโดยเฉพาะSMEs ด้วยการให้ค าปรึกษาในการด าเนินธุรกิจ หรือจัดสัมมนาให้ความรู้ 
เพ่ิมเติม มีการรวมตัวและการเปดเสรีทางการค้าของประเทศในภูมิภาคอาเซียน(AEC2015 และ 
ASEAN Free Trade Area) เมื่อหน่วยงานภาครัฐเข้ามามีส่วนสนับสนุนก็ท าให้สามารถเริ่มต้น ธุรกิจ
ได้ง่ายขึ้นโดยมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูงมาก เพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าบริการภายในประเทศและ 
ต่างประเทศให้สูงขึ้น แต่เมื่อการเมืองยังไม่มีความมั่นคงมากนักก็มีส่วนท าให้สามารถขายสินค้าบริการ 
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ได้ยากกว่าการเมืองที่มีสภาพปกติ เพราะคนต้องการใช้จ่ายน้อยลง ซื้อสินค้าที่ไม่จ าเปนน้อยลง เพื่อ
เก็บส ารองเงินไว้ในยามฉุกเฉิน ธุรกิจเติบโตได้ยาก โดยอาจมีการเปลี่ยนแปลงนโยบายต่างๆ ที่ส่งผล
กระทบต่อการท าธุรกิจ ประกอบกับมีการบังคับใช้พระราชบัญญัติว่าด้วยธุรกรรมทาง อิเล็กทรอนิกส์ 
พ.ศ. 2544 จึงต้องด าเนินธุรกิจอยู่ในขอบเขตที่ก าหนด 
   ด้านเศรษฐกิจ เศรษฐกิจโดยรวมเติบโตช้า แต่การขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์มีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้คนมีค่าครองชีพที่สูงขึ้น ไม่ว่าจะเปนค่าอาหาร ค่า
เดินทาง หรือค่าท่ีอยู่อาศัย ท าให้ต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายให้มากที่สุด ซึ่งก็ท าให้เกิดการแข่งขัน 
ทางการค้าท่ีสูงขึ้นเพื่อแย่งชิงกลุ่มลูกค้าและจ านวนเม็ดเงินในตลาดที่มีอยู่จ ากัด บริษัทเองก็มีต้นทุน 
ในการด าเนินงานด้านต่างๆสูงขึ้นตามล าดับ 
   ด้านสังคม เนื่องจากปจจุบันในหลายพื้นท่ีของประเทศไทยได้ปรับเปลี่ยนเปนสังคม เมือง
มากขึ้น ท าให้ผู้คนต้องด ารงชีวิตอยู่ในความเร่งรีบ อาจเพราะต้องใช้เวลาในการเดินทาง ไปท างาน
เปนเวลานาน เหลือเวลาในการพักผ่อนน้อยลง ทุกกิจกรรมที่ท าจึงมีเงื่อนไขของเวลาเข้ามา เปน
ข้อจ ากัด ยอมเสียเงินมากข้ึนเพ่ือแลกกับการประหยัดเวลาและความสะดวกสบาย แต่สังคมเมือง นั้น
ก็ได้หล่อหลอมให้ผู้บริโภคหลายรายมีรสนิยมในการบริโภคสินค้าและบริการที่สูงขึ้น นิยมสินค้า แบ
รนด์เนม หรือสินค้าจากต่างประเทศมากขึ้น และนิยมสินค้าไทยน้อยลง 
   ด้านเทคโนโลยี มีการพัฒนาด้านเทคโนโลยี โดยเฉพาะด้านเทคโนโลยีการสื่อสารเปน 
อย่างมาก ไม่ว่าจะเปนเรื่องความรวดเร็วในการการรับส่งข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตหรือสัญญาณ 
โทรศัพท์มือถือที่นับวันยิ่งมีการพัฒนาให้เร็วยิ่งขึ้นอย่างต่อเนื่อง ค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่ถูกลง หรือ
การให้บริการฟรีในหลายสถานที่ เช่นโรงแรม และร้านอาหารต่างๆ  อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่น
โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล เครื่องใช้ไฟฟาต่างๆ รวมถึงอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่(โทรศัพท์ มือ
ถือ หรือแท็บเล็ต)ที่สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้งานได้มากเสียยิ่งกว่าคอมพิวเตอร์ ส่วน
บุคคล การปรับเปลี่ยนระบบการออกอากาศของโทรทัศน์จากระบบอนาล็อกเปนระบบดิจิตอล ทั้ง
ภาครับและภาคส่ง การพัฒนาด้านเทคโนโลยี จึงท าให้ข้อจ ากัดของการสื่อสารลดลง ช่วยลด ขั้นตอน
การด าเนินการต่างๆ ให้มีความสะดวกสบายมากข้ึนและใช้เวลาน้อยลง ผู้บริโภคสามารถ เข้าถึงสินค้า
และบริการได้อย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ได้อย่าง
รวดเร็ว อีกทั้งยังสามารถสร้างสิ่งที่ท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกตื่นตาตื่นใจ เกิดความสนุก เพลิดเพลิน ในการใช้
งานอีกด้วย แต่ในทางกลับกันผู้บริโภคเองก็สามารถค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือเปรียบเทียบ สินค้าต่างๆ
ได้ด้วยตนเอง คู่แข่งทางการค้าสามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา สินค้าหลายประเภทถูก ลอกเลียนแบบ
ได้ง่าย ผู้บริโภคเองก็มีทางเลือกเปนจ านวนมากและสามารถเปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งได้
ตลอดเวลา 
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   ด้านสิ่งแวดล้อม ผู้คนเริ่มคุ้นเคยและหันมาให้ความสนใจเกี่ยวกับวิถีชีวิตที่เปนมิตรต่อ 
สิ่งแวดล้อมมากยิ่งข้ึน เริ่มให้ความส าคัญกับการประหยัดพลังงานมากขึ้น ท าให้หันมาสนใจ การซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากยิ่งขึ้นเพ่ือเปนการประหยัด 
   4.3.1.2 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Unmet Needs - Consumer)  
   ผู้บริโภคในยุคปจจุบันมีวิถีชีวิต พฤติกรรมและความต้องการที่หลากหลายแตกต่างไป 
จากเดิม ชอบความรวดเร็วทันสมัย ความสะดวกสบาย ความเปนตัวของตัวเองไม่ซ้ าใคร ชอบการ มี
สถานะทางสังคมและภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้อื่น นิยมสินค้าแบรนด์เนมและสินค้าน าเข้า จาก
ต่างประเทศ ต้องการใช้สินค้าและบริการที่มีคุณภาพถึงแม้จะราคาสูงก็ตาม ผู้บริโภคยุค ดิจิตอลนี้มี
พฤติกรรมใช้งานอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา ผ่านสมาร์ทโฟน เท็บเล็ท และคอมพิวเตอร์ ทั้งในเวลา
ท างานหรือเวลาพักผ่อน เสพสื่อหลายประเภท ไม่ว่าจะเปนอินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ หรือนิตยสาร 
ท าให้สามารถเข้าถึงข่าวสารและทันต่อสถานการณ์ปจจุบัน มีการแบ่งปนประสบการณ์ หรือสิ่งที่
ตนเองสนใจแก่ผู้อ่ืนผ่านช่องทาง Social Media อยู่เสมอ รวมถึงหาข้อมูลในการบริโภค สินค้าและ
บริการก่อนตัดสินใจมากข้ึน มีความสามารถในการเข้าถึงแบรนด์ต่างๆได้ง่าย ไม่ว่าจะเปน แบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงระดับนานาชาติ แบรนด์ที่ยังไม่มีชื่อเสียงมากนัก หรือแบรนด์ต่างประเทศ จากทั่วทุกมุมโลก 
ผู้บริโภคหลายคนยังต้องการสนับสนุนสินค้าไทยอยู่ แต่สินค้ายังไม่สามารถ ตอบสนองความต้องการ
ด้านมาตรฐาน และภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการได้ อีกทั้งการซื้อขาย ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยใน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์และช่องทางอ่ืนๆ เรียกได้ว่ายังกระจัดกระจาย ไม่เปนหนึ่งเดียว ข้อมูลไม่
ครบถ้วนส าหรับตัดสินใจ หรือมีขั้นตอนที่ซับซ้อนเกินกว่าที่ผู้บริโภค จะสามารถเสียเวลาได้   
   4.3.1.3 การวิเคราะห์ผู้ช่วยสนับสนุน (Common Goals - Collaborator) 
   ในการสร้างเว็บไซต์ Port66 นั้น บุคคลภายนอกที่จะเข้ามาช่วยสนับสนุนให้กิจการ 
ด าเนินไปอย่างส าเร็จลุล่วงนั้น มีอยู่หลายฝายด้วยกันดังนี้ 
    4.3.1.3.1 กลุ่มคู่ค้าผู้ประกอบการเจ้าของผลิตภัณฑ์ทั่วประเทศทุกราย ที่จะน ามา 
ซื้อขายผ่านเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น เปนปจจัยส าคัญท่ีจ าท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ จ าเปน 
อย่างยิ่งที่จะต้องได้รับความร่วมมือเปนอย่างดีจากผู้ประกอบการทุกรายในการประสานงานอย่าง 
รวดเร็วฉับไว ผลิตสินค้าให้ได้คุณภาพตามมาตรฐานที่ก าหนดทุกชิ้น และจัดส่งสินค้าไปยังผู้บริโภค 
หรือมายังส านักงานใหญ่เพ่ือจัดส่งต่อไปตรงตามเวลาที่ได้ก าหนด หากผู้ประกอบการไม่สามารถ ผลิต
สินค้าได้ตามคุณภาพ และเกิดความล่าช้าในขั้นตอนต่างๆ รวมทั้งขั้นตอนจัดส่ง ก็จะส่งผล กระทบถึง
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของบริษัทเปนอย่างมาก 
    4.3.1.3.2 ไปรษณีย์ไทย และบริษัทขนส่ง เปนผู้ที่ให้บริการจัดส่งสินค้าที่ลูกค้าสั่งซื้อ 
ผ่านหน้าเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น จากผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้า หรือจากส านักงานใหญ่ไปส่งถึงมือ 
ลูกค้า หากสามารถจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็วและปลอดภัย ลูกค้าก็จะพึงพอใจในการให้บริการ ให้
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ความไว้วางใจสั่งซื้อสินค้ากับทางบริษัทต่อไปในอนาคต ท าให้เกิดภาพลักษณ์ในการบริการที่ดี รวมถึง
รับช าระเงินจากลูกค้า ในกรณีท่ีเลือกช าระเงินแบบเก็บเงินปลายทาง แต่ในทางกลับกัน หาก สินค้า
เกิดสูญหายระหว่างการจัดส่ง ซึ่งท าให้ลูกค้าไม่ได้รับสินค้า หรือข้ันตอนในการจัดส่งไม่ดี ท าให้ สินค้า
เสียหาย ได้รับสินค้าช้ากว่าเวลาที่ตกลงกันไว้ ก็อาจเกิดผลเสียต่อภาพลักษณ์ขององค์การและ ความ
พึงพอใจของลูกค้า ถึงขั้นเลิกซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์โดยสิ้นเชิง หรือบอกต่อถึงบริการที่ไม่ดี ใน
อินเทอร์เน็ต ซึ่งจะก่อให้เกิดผลเสียต่อองค์การอย่างมาก เพราะการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตหรือ 
Social Media นั้นสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีของบริษัทส่งไปถึง 
ผู้บริโภครายอ่ืนได้เปนจ านวนมาก      
    4.3.1.3.3 นักเขียนโปรแกรม ในการเริ่มต้นให้บริการเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น จะ
ใช้วิธีการจ้างบริษัทจากภายนอกท่ีมีความเชี่ยวชาญมาเขียนโปรแกรมมาท างานให้ เพราะนอกจาก จะ
มีความรู้ความสามารถแล้วด้านการเขียนโปรแกรมเปนอย่างดีแล้ว ยังมีความคุ้นเคยกับการวาง 
โครงสร้าง การออกแบบ การรักษาข้อมูลส าคัญต่างๆ และการช าระเงินผ่านทั้งเว็บไซต์และ 
แอพพลิเคชั่นอย่างปลอดภัย การจ้างบุคคลภายนอกอาจมีค่าใช้จ่ายที่สูงกว่าการจ้างนักเขียน 
โปรแกรมมาเปนพนักงานประจ า ประกอบกับอาจจะท าให้ไม่สามารถแก้ไขหน้าเว็บไซต์และ 
แอพพลิเคชั่นได้ทันทีเมื่อต้องการ แต่เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นที่เสร็จสมบูรณ์ที่ได้นั้นจะเปนไปตามที่ 
บริษัทต้องการภายในระยะเวลาที่ก าหนด รวมถึงอาจได้รับค าแนะน าต่างๆที่ควรทราบจากนักเขียน 
โปรแกรมมืออาชีพเหล่านี้อีกด้วย เมื่อโครงสร้างหลักของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นเรียบร้อยแล้วก็จะ 
ให้พนักงานประจ าของPort66เปนผู้ดูแลอัพเดทข้อมูลต่างๆอย่างต่อเนื่องต่อไป 
    4.3.1.3.4 สื่อประชาสัมพันธ์ เปนปจจัยหลักที่ท าให้ลูกค้าในอนาคตตระหนักว่ามี 
การเปดให้บริการของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นนี้อยู่ ท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจเข้ามาชม และ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด ในโครงการนี้เบื้องต้นจะไม่ใช้สื่อหลัก เช่นโทรทัศน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์ 
เพราะมีค่าใช้จ่ายสูงเกินกว่าธุรกิจที่เกิดใหม่จะสามารถลงทุนได้ แต่จะใช้สื่อรอง(Below the Line) 
เช่น การออกบูธตามงานแสดงสินค้าที่เก่ียวข้อง โฆษณาตามหน้าเว็บไซต์ชื่อดังต่างๆ Google 
AdWords และการประชาสัมพันธ์หน้าแฟนเพจใน Facebook เปนต้น ถึงแม้จะเปนสื่อรอง ที่มี
ค่าใช้จ่ายต่ ากว่าสื่อหลัก แต่การลงโฆษณาเพ่ือประชาสัมพันธ์นั้นก็จะต้องเสียค่าใช้จ่ายตามท่ีสื่อ 
ช่องทางต่างๆได้ก าหนดเอาไว้ ซึ่งอาจมีการข้ึนราคาอยู่ตลอดเวลา ท าให้ควบคุมค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ ได้
ยาก 
    4.3.1.3.5 สถาบันการเงิน การด าเนินธุรกิจต่างๆ นอกจากเจ้าของบริษัทจะใช้เงิน 
ส่วนตัวมาลงทุนแล้ว ยังต้องพ่ึงพาอาศัยความช่วยเหลือด้านการเงินจากสถาบันการเงินและธนาคาร 
ต่างๆ เพื่อให้เกิดสภาพคล่องทางการเงินในการด าเนินธุรกิจและเงินหมุนเวียนที่เหมาะสมในบริษัท 
นอกจากนี้ในการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น ต้องอาศัยบริการจากสถาบัน 
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ทางการเงิน ในการช าระค่าสินค้า อาทิ การโอนเงินระหว่างธนาคาร การช าระเงินผ่านบัตรเครดิต 
และPayment Gatewayต่างๆ เปนต้น นอกจากนี้หลายธนาคารเองก็มีการท าโปรโมชั่นต่างๆ เพ่ือ
ช่วยลดต้นทุนให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(SME)อีกด้วย ซึ่งจะช่วย ในการลด
ต้นทุนส าหรับการเริ่มต้นธุรกิจได้ แต่อย่างไรก็ดี การใช้บริการของสถาบันการเงินต่างๆ ย่อมมี
ค่าธรรมเนียมที่ต้องช าระเพ่ือแลกกับความสะดวกสบายและการบริการ อีกท้ังยังต้องเสีย ดอกเบี้ย
และต้องคืนเงินให้ตรงตามระยะเวลาที่ทางสถบันการเงินก าหนดอีกด้วยหากมีการกู้ยืมเงิน 
    4.3.1.3.6 กรมพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย ที่เปนหน่วยงานหลักในการดูแล 
ผู้ประกอบการเจ้าของผลิตภัณฑ์ทั่วประเทศ ได้มีการก าหนดนโยบายที่เปนแนวทางในการพัฒนา 
ชุมชน มีการส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้ จัดฝกอบรม จัดงานแสดงสินค้า ให้ข้อมูลต่างๆส าหรับ การ
ประกอบอาชีพ เพื่อเสริมสร้างขีดความสามารถของประชาชน ท าให้ผู้ประกอบการมี ความสามารถ
มากข้ึน และสามารถผลิตสินค้าเพ่ือจัดจ าหน่ายผ่านทาง Port66 ได้อย่างมีมาตรฐาน รวมถึงมีการ
จัดการหน่วยงานของตนอย่างเปนระบบระเบียบมากข้ึน แต่กรมพัฒนาชุมชนก็มี ผู้ประกอบการใน
ความดูแลอยู่เปนจ านวนมากจึงอาจให้ความช่วยเหลือได้ไม่ทั่วถึงทุกราย และ อาจมีนโยบายที่
เปลี่ยนแปลงได้ตามการเปลี่ยนแปลงของรัฐบาลต่ละชุด 
   4.3.1.4 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (Vulnerabilities - Competitor) 
    คู่แข่งล าดับที่ 1 www.OTOPtoday.com เปนเว็บไซต์ที่จัดท าข้ึนมาเพ่ือเจาะจง 
ขายสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP เพียงอย่างเดียว จึงมีจุดขายที่ชัดเจน มีการจัดประเภทสินค้าที่มีอยู่ เปน
จ านวนมากเปนหมวดหมู่ ท าให้เลือกซ้ือได้ง่าย สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทั้งจากเว็บไซต์โดยตรง หรือ
โทรศัพท์ตามความสะดวกของผู้ซื้อ มีข้อมูลสินค้าและภูมิปญญาต่างๆของผู้ประกอบการ ประกอบกับ
ได้รับการสนับสนุนโดยตรงจากกรมพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย แต่เว็บไซต์ OTOPtoday นี้ยัง
ไม่เปนที่รู้จักในวงกว้างมากนัก  
    คู่แข่งล าดับที่ 2 www.POSTeMART.co.th เปนเว็บไซต์ที่ด าเนินงานโดยบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จ ากัด จึงมีความน่าเชื่อถือในระดับหนึ่ง สามารถจัดส่งสินค้าได้ด้วยต้นทุนที่ต่ า เพราะ
ด าเนินการเอง รวมถึงสามารถควบคุมระยะเวลาและคุณภาพของการจัดส่งได้เอง ท าให้การ จัดส่งมี
ประสิทธิภาพ แต่ POSTeMART นี้ยังมีสินค้าท่ีจัดจ าหน่ายอยู่เปนจ านวนไม่มากนัก จึงอาจ 
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ไม่ครบถ้วน 
    คู่แข่งล าดับที่ 3 www.XETAmall.com เปนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มี 
สินค้าจ าหน่ายอยู่เปนจ านวนมาก มีการแยกเปนหมวดหมู่ชัดเจน รวมถึงหมวดหมู่ของสินค้า OTOP 
ด้วย มีช่องทางการสั่งซื้อสินค้าและช่องทางการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ แต่เว็บไซต์ XETAmall 
ยังไม่เปนที่รู้จักมากนัก เมื่อเทียบกับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ 
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    คู่แข่งล าดับที่ 4 เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีชื่อเสียง เช่น LAZADA 
WELOVESHOPPING Rakuten TARAD และ ZALORA ที่มีสินค้าจัดจ าหน่ายอยู่เปนจ านวน มาก
หลากหลายประเภท มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้จากทั้ง ทาง
โทรศัพท์ ในเว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่น แต่เว็บไซต์ LAZADA WELOVESHOPPING และ Rakuten 
TARAD นี้ได้เปดโอกาสให้สมาชิกสามารถเปดร้านและลงขายสินค้าได้เอง ซึ่งอาจเกิดปญหา เรื่อง
คุณภาพสินค้า หรือเรื่องการจ าหน่ายสินค้าละเมิดลิขสิทธิ์ ส่วน ZALORA เอง ก็มีจ าหน่ายเฉพาะ 
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ซึ่งส่วนใหญ่เปนสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ 
    คู่แข่งล าดับที่ 5 เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทคูปอง หรือดีลส่วนลด ราคา
พิเศษ เช่น GROUPON และ ensogo ที่ได้รับความนิยมในช่วง 1-2 ปที่ผ่านมา ส่วนใหญ่เปน เว็บไซต์
ที่บริษัทต่างประเทศเข้ามาเปดเพ่ือเจาะกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยโดยเฉพาะ จึงเปนเว็บไซต์ที่มี ความ
มั่นคง มีรูปแบบการด าเนินงานที่ชัดเจน แต่ก็จะมีลักษณะการขายแบบให้ส่วนลดที่สูงในระยะ เวลาที่
จ ากัด ท าให้ลูกค้าอาจพลาดดีลได้ง่าย ประกอบกับสินค้าและบริการมีให้เลือกไม่มากนัก 
   4.3.1.5 การวิเคราะห์ปจจัยในองค์การ (Competency - Company) 
   ในส่วนของบริษัท Port66 เปนองค์การขนาดเล็ก ท าให้ง่ายต่อการบริหารและจัดการ ใน
ทุกส่วนให้เปนไปในทิศทางเดียวกัน ใช้ต้นทุนและงบประมาณในการเริ่มต้นธุรกิจไม่สูงมากนัก เพราะ
ใช้อินเทอร์เน็ตเปนโครงสร้างพ้ืนฐานส าคัญในการจัดจ าหนายสินค้า แต่การที่เปนองค์การ ที่จัดตั้งขึ้น
ใหม่นั้นก็ย่อมท าให้ความมั่นคงของบริษัทนั้นยังไม่สูงเท่ากับบริษัทที่เปดมานานกว่า 
   ในส่วนของพนักงาน Port66 จะเน้นการจ้างงานพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง 
ในแต่ละด้าน เพ่ือให้สามารถปฏิบัติงานในหน้าที่ของตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยจะเปนคน รุ่น
ใหม่ ที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ มีความเข้าใจและคุ้นเคยกับการใช้งานเทคโนโลยีเปนอย่างดี แต่
อย่างไรก็ดี อัตราค่าจ้างนั้นนับวันจะมีแนวโน้มสูงขึ้นตามการเติบโตของเศรษฐกิจและค่าครองชีพ จึง
อาจท าให้มีต้นทุนในการด าเนินงานของบริษัทที่สูงขึ้น พนักงานรุ่นใหม่เองก็มีอัตราการเปลี่ยนงาน ที่
บ่อยกว่าพนักงานในยุคก่อน จึงอาจเกิดความยากล าบากในการรักษาข้อมูลที่เปนความลับทาง การค้า 
และต้องเสียเวลาในการฝกอบรมพนักงานที่เข้ามาในบริษัทใหม่จนกว่าจะสามารถปฏิบัติงาน ได้อย่าง
เชี่ยวชาญ 
   ถึงแม้ Port66 จะเปนบริษัทใหม่ที่ยังไม่เปนที่รู้จักในวงกว้างนั้น แต่ก็ได้น าข้อดีและ 
ข้อเสียของบริษัทคู่แข่งต่างๆที่ได้เกิดขึ้นมาก่อน มาเปนบทเรียนในการปรับปรุงการบริหารบริษัท การ
ด าเนินการและรูปแบบการให้บริการในขั้นตอนต่างๆ ให้ผู้บริโภคใช้งานได้ง่าย สะดวกสบาย สามารถ
เข้าถึงเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นของ Port66 ได้ทุกท่ี ทุกเวลา ผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ใดๆก็
ตามท่ีผู้บริโภคมีอยู่แล้ว Port66 จะเปนศูนย์กลางในการกระจายสินค้า สร้างมูลค่าเพ่ิม และ พัฒนา
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ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นในด้านต่างๆ รวมถึงรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่างๆที่จ าเปนและน่าสนใจ ส าหรับ
ผู้บริโภคไว้มากที่สุด 
  4.3.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง  
   ผู้วิจัยได้วิเคราะห์คู่แข่งโดยใช้ปจจัยหลักในการสร้างความส าเร็จ (Key Competitive 
Success Factors) ซึ่งปจจัยที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์นี้น ามาจากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ด้วย 
แบบสอบถาม โดยได้เลือกมาเฉพาะปจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับสูง ประกอบด้วย ปจจัย 
เรื่องข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน การส่งเสริมการขาย ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียง การใช้งานง่าย ไม่
ซับซ้อน การจัดหมวดหมู่สินค้า บริการหลังการขาย การประชาสัมพันธ์ และความสวยงามของ 
เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น  
   เมื่อน ามาให้น้ าหนักเปรียบเทียบกับบริษัทที่เปนคู่แข่งหลักแล้วได้ผลดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.33: ปจจัยหลักในการสร้างความส าเร็จ 
 

ปจจัยหลกัในการสร้าง
ความสําเร็จ 

Port66 

จุดแข็งของคุณและบริษัทคูแขง 

ปจจัย (Factors) การให้น้ําหนัก 
คูแขง (Competitor) 

OTOPtoday POSTeMART XETAmall 
Welove 

shopping 

ข้อมูลสินค้า
ครบถ้วน 

0.20 9 1.8 8 1.6 6 1.2 8 1.6 7 1.4 

การส่งเสริม 
การขาย 

0.15 6 0.9 6 0.9 5 0.75 7 1.05 6 0.9 

ความน่าเชื่อถือ 
และช่ือเสยีง 

0.15 6 0.9 7 1.05 7 1.05 6 0.9 7 1.05 

ใช้งานง่าย  
ไม่ซับซ้อน 

0.13 8 1.04 8 1.04 8 1.04 8 1.04 7 0.91 

การจัดหมวดหมู่
สินค้า 

0.13 8 1.04 8 1.04 7 0.91 8 1.04 8 1.04 

บริการ 
หลังการขาย 

0.12 7 0.84 7 0.84 6 0.72 7 0.84 6 0.72 

การ
ประชาสมัพันธ์ 

0.06 8 0.48 6 0.36 5 0.3 6 0.36 7 0.42 

ความสวยงาม 0.06 8 0.48 7 0.42 6 0.36 7 0.42 8 0.48 

Total Strategic 
 Muscle 

100% 60 7.48 57 7.25 50 6.33 57 7.25 56 6.92 

 
  จากตารางที่ 4.33 เมื่อน ามาให้น้ าหนักเปรียบเทียบกับคู่แข่งแล้ว บริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ 
จ ากัด คะแนนรวมอยู่ที่ 7.48 OTOPtoday และ XETAmall มีคะแนนรวม 7.25 
WeLoveShopping มีคะแนนรวม 6.92 และ POSTeMART มีคะแนนรวม 6.33 ตามล าดับ  
 



 

 

บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
5.1 รูปแบบการจัดตั้งบริษัท 
  จดทะเบียนรูปแบบบริษัทจ ำกัด ในชื่อบริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จ ำกัด (Port66 Co., Ltd.) 
จดทะเบียนจัดตั้งบริษัทเมื่อวันที่ 4 สิงหำคม พ.ศ. 2558 ด้วยทุนจดทะเบียน 2,000,000 บำท  
 
5.2 วัตถุประสงค์ 
  บริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จ ำกัด จัดตั้งโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นศูนย์กลำงในกำรกระจำย
สินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ โดยมุ่งเน้นที่ช่องทำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่ำน
เว็บไซต์ http://www.Port66.com และแอพพลิเคชั่น ที่ได้รับกำรออกแบบอย่ำงสวยงำม โดย
ค ำนงึถึงควำมพึงพอใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นหลัก ท ำให้ใช้งำนได้ง่ำย สะดวกรวดเร็ว ข้อมูล
ครบถ้วน ให้บริกำรทั้งในภำษำไทยและภำษำอังกฤษ เพ่ือให้ชำวไทยและชำวต่ำงชำติที่ชื่นชอบใน
ควำมเป็นไทยสำมำรถเลือกซ้ือสินค้ำได้อย่ำงสะดวกสบำย 
   ชื่อบริษัทพอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ (Port66) มีที่มำจำกค ำว่ำ Port หมำยถึงเมืองท่ำท่ีเป็น
ศูนย์กลำงอ ำนวยควำมสะดวกของกำรกระจำยสินค้ำ และหมำยเลข 66 มำจำกรหัสประเทศของไทย
ที่ใช้ในกำรโทรศัพท์ระหว่ำงประเทศ Port66 จึงหมำยถึงศูนย์กลำงของกำรกระจำยสินค้ำจำกทั่ว
ประเทศไทย ไปยังทั่วประเทศ หรือทั่วโลกนั่นเอง 
   นอกจำกกำรเป็นศูนย์กลำงด้ำนกำรกระจำยสินค้ำให้ถึงมือผู้บริโภคอย่ำงสะดวกรวดเร็ว
แล้ว บริษัทฯ ยังมุ่งหวังที่จะช่วยผู้ประกอบกำรในกำรสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์ของตนด้วยกำร
ปรับเปลี่ยนภำคลักษณ์ของตรำสินค้ำ กำรพัฒนำบรรจุภัณฑ์ให้สวยงำม ได้มำตรฐำนระดับสำกล 
รวมถึงสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมด้ำนอื่นๆอีกด้วย 
   ในอนำคต บริษัทฯมีควำมตั้งใจที่จะน ำเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น QR Code และ เทคโนโลยี 
AR (Augmented Reality) เข้ำมำผสมผสำนในขั้นตอนกำรเลือกซ้ือสินค้ำหรือน ำเสนอสินค้ำให้แก่
ลูกค้ำได้อย่ำงสมจริงมำกยิ่งข้ึน อีกท้ังยังต้องกำรขยำยกิจกำร จำกกำรให้บริกำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำน
ช่องทำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เฉพำะส ำหรับชำวไทย หรือชำวต่ำงชำติที่อำศัยอยู่ในประเทศไทย
เท่ำนั้น เป็นกำรให้บริกำรซื้อขำยสินค้ำไปยังต่ำงประเทศส ำหรับทั้งชำวไทยและชำวต่ำงชำติที่ต้องกำร
ซื้อสินค้ำไปบริโภคเอง ซื้อไปเป็นของฝำก หรือน ำไปจ ำหน่ำยในประเทศต่ำงๆทั่วโลก ซึ่งบริษัทฯจะ
พัฒนำระบบต่ำงๆ และกำรบริกำรให้สำมำรถรองรับกำรสั่งซื้อจำกต่ำงประเทศในปริมำณมำกได้ 
นอกจำกนี้ยังจะมีกำรคัดสรรสินค้ำชนิดต่ำงๆที่มีคุณภำพมำพัฒนำต่อยอด แล้วจัดจ ำหน่ำยภำยใต้ตรำ
สินค้ำ Port66อีกด้วย  
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5.3 เปาหมายขององค์การ 
  5.3.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
   สร้ำงประสบกำรณ์กำรซื้อขำยสินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่ำนช่องทำงพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ง่ำย สะดวกรวดเร็ว ทันสมัยด้วยเทคโนโลยี ข้อมูลครบถ้วน และถูกใจผู้บริโภคมำก
ที่สุด (Best Online Shopping Experience for Thai Local Products) 
  5.3.2 พันธกิจ (Mission) 
   เป็นศูนย์กลำงให้ควำมช่วยเหลือให้แก่ผู้ประกอบกำรเจ้ำของผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น ในด้ำน
กำรกระจำยสินค้ำ กำรให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค กำรสร้ำงภำพลักษณ์ของแบรนด์ กำรปรับเปลี่ยน
ภำพลักษณ์ของแบรนด์(Rebranding) กำรสร้ำงมูลค่ำเพ่ิม และเป็นกำรลดขั้นตอนในกำรซื้อขำย
สินค้ำ เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกสบำยให้แก่ทั้งผู้บริโภคและเจ้ำของผลิตภัณฑ์ 
  5.3.3 เปำหมำย (Goal) 
   เปำหมำยระยะสั้น: เป็นช่องทำงในกำรซื้อขำยสินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่ำน
ช่องทำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีคุณภำพ และได้รับควำมนิยมมำกที่สุดในประเทศไทย รวมถึงช่วย
ผู้ประกอบกำรเจ้ำของผลิตภัณฑ์พัฒนำผลิตภัณฑ์ของตนในกระบวนกำรต่ำงๆให้มีมำตรฐำนเป็นที่
ยอมรับในระดับสำกล 
   เปำหมำยระยะยำว: เป็นบริษัทที่ได้รับควำมไว้วำงใจจำกลูกค้ำท่ัวโลกให้เป็นศูนย์กลำง
ในกำรซื้อขำยแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยทั้งแบบค้ำปลีกและค้ำส่ง มีกระบวนกำรกำร
บริหำรจัดกำรที่มีประสิทธิภำพ มีกำรให้บริกำรมีมำตรฐำน มีสินค้ำในแบรนด์Port66 ซึ่งเกิดกำรกำร
คัดเลือกสินค้ำมำจำกท่ัวประเทศ เปดร้ำนค้ำ Port66 เพ่ือให้บริกำรแก่ลูกค้ำและนักท่องเที่ยวตำม
ศูนย์กลำงกำรท่องเที่ยวส ำคัญต่ำงๆในประเทศไทย และขยำยสำขำไปยังต่ำงประเทศเพ่ือเข้ำถึงกลุ่ม
ลูกค้ำในต่ำงประเทศให้มำกขึ้น  
 
5.4 กลุมเปาหมาย 
  5.4.1 กำรแบ่งกลุ่มลูกค้ำและกำรก ำหนดกลุ่มเปำหมำย (Customer Segmentation and 
Targeting)  
   เนื่องจำก Port66 เป็นกำรด ำเนินธุรกิจด้วยช่องทำงพำณิชอิเล็กทรอนิกส์ ผ่ำนทั้งทำง
เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น จึงได้ใช้วิธีกำรแบ่งกลุ่มลูกค้ำออกตำมพฤติกรรมและควำมสนใจเป็นหลัก 
กลุ่มลูกค้ำของ Port66 จะเป็นกลุ่มที่มีควำมคุ้นเคยกับกำรใช้งำนเทคโนโลยี ใช้อินเทอร์เน็ตผ่ำน
คอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์มือถือเป็นประจ ำ จึงจะสำมำรถเข้ำถึงกำรให้บริกำรของ Port66 ได้ ซึ่งใน
ปจจุบันกลุ่มผู้ใช้งำนเทคโนโลยีก็ได้ขยำยตัวจำกเดิมที่ส่วนใหญ่เป็นเพียงกลุ่มวัยรุ่นและผู้ที่ท ำงำนด้ำน
เทคโนโลยีเท่ำนั้น ไปเป็นกลุ่มคนที่มีอำยุมำกข้ึนในวัยท ำงำน จนถึงวัยเกษียณอำยุและเนื่องจำก
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ผลิตภัณฑ์ที่จัดจ ำหน่ำยในเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นของ Port66 นี้ เป็นผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย 
กลุ่มลูกค้ำจึงจะเป็นกลุ่มผู้ที่มีควำมสนใจผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ใช้งำนอินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำ 
และนิยมซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  5.4.2 กำรก ำหนดต ำแหน่งทำงกำรตลำด (Market Positioning) 
   เนื่องจำกกำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำนช่องทำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นกำรซื้อขำยสินค้ำท่ีผู้
ซื้อไม่มีโอกำสได้สัมผัสสินค้ำก่อนตัดสินใจซื้อ ไม่มีโอกำสได้พบเจอหรือพูดคุยกับผู้ขำย กำรสร้ำง
เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น รวมถึงกำรให้บริกำรด้ำนต่ำงๆจ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่จะต้องมีควำมน่ำเชื่อถือสูง 
เพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจในตัดสินใจซื้อว่ำกำรช ำระเงินจะปลอดภัย และจะได้รับสินค้ำอย่ำงแน่นอน 
Port66 จึงให้ควำมส ำคัญกับเรื่องควำมน่ำเชื่อถือเป็นอย่ำงมำก ทั้งในด้ำนระบบรับช ำระเงิน กำร
ออกแบบเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น ข้อมูลและภำพลักษณ์ของสินค้ำ และกำรบริกำรในทุกข้ันตอน 
นอกจำกนี้ ถึงแม้ว่ำ Port66 จะจ ำหน่ำยสินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยเป็นหลัก แต่ก็จะเลือกสรร
สินค้ำท่ีมีคุณภำพในหลำกหลำยหมวดหมู่ เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคให้ได้มำกที่สุด 
 
ภำพที่ 5.1: ต ำแหน่งทำงกำรตลำดของ Port66 เปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
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  5.4.3 กำรวิเครำะห์กลุ่มลูกค้ำ (Customer Analysis) 
   กลุ่มลูกค้ำหลักเป็นกลุ่มผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำ ผ่ำนสมำร์ทโฟน แท็บเล็ท และ
คอมพิวเตอร์ เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีวิถีชีวิตยุคใหม่ ชอบควำมทันสมัย ง่ำย สะดวกสบำย รวดเร็ว มี
ควำมสำมำรถในกำรเข้ำถึงสินค้ำหลำกหลำยชนิด แบรนด์ที่มีชื่อเสียงโด่งดังในระดับโลกจนถึงแบรนด์
ระดับท้องถิ่นได้อย่ำงง่ำยดำย มีกำรศึกษำหำข้อมูลเปรียบเทียบสินค้ำเพ่ือให้แน่ใจว่ำได้สิ่งที่ดีที่สุดก่อน
ตัดสินใจซื้อ เมื่อตัดสินใจซื้อแล้วหลำยครั้งที่มีกำรแบ่งปนข้อมูล ประสบกำรณ์ ควำมคิดเกี่ยวกับสินค้ำ
นั้นผ่ำนทำง Social Network  
   กลุ่มผู้ที่มีควำมสนใจผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยนั้น มีอยู่เป็นจ ำนวนมำกโดยที่ตนเองอำจ
ไม่รู้ตัวว่ำก ำลังบริโภคสินค้ำที่เป็นผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย(OTOP)อยู่ เพรำะผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของ
ไทยนั้นในปจจุบันสำมำรถพบเห็นได้ทั่วไปตำมท้องตลำด ห้ำงสรรพสินค้ำ ซุปเปอร์มำร์เก็ต งำนแสดง
สินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น แหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดต่ำงๆ โดยหลำยแบรนด์ได้มีกำรปรับปรุงภำพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์จนดูสวยงำม น่ำสนใจไม่แพ้ผลิตภัณฑ์จำกบริษัทขนำดใหญ่  
   ผู้บริโภคจะตัดสินใจใช้บริกำรและซื้อสินค้ำในเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Port66 
นอกจำกเพรำะต้องกำรบริโภคสินค้ำด้วยตัวเอง ซื้อเป็นของฝำกให้แก่ผู้อ่ืนแล้ว ยังต้องกำรควำม
สะดวก ประหยัดเวลำ และกำรเสริมสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตนเองด้วย เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคสำมำรถ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น ต้องออกแบบเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นให้เหมำะสมกับกำรใช้งำน น่ำเชื่อถือ มี
กำรบริกำรที่ดีเยี่ยม สำมำรถติดตำมสถำนะกำรจัดส่งของสินค้ำได้ มีกำรคัดเลือกสินค้ำมำจัดจ ำหน่ำย
ต้องค ำนึงถึงภำพลักษณ์ของสินค้ำและกำรน ำเสนอที่ดีเป็นสิ่งส ำคัญ 
 
5.5 รูปแบบการจัดการบริษัท 
  5.5.1 สถำนที่ตั้ง 
   เนื่องจำกกำรด ำเนินกิจกำรของ Port66 จ ำเป็นต้องมีกำรจัดส่งสินค้ำไปถึงลูกค้ำอย่ำง
รวดเร็วที่สุดเท่ำที่จะเป็นไปได้ จึงเลือกส ำนักงำนให้เช่ำที่อยู่ใกล้กับที่ท ำกำรไปรษณีย์ ธนำคำร และ
เลือกจำกท ำเลที่สำมำรถเดินทำงได้สะดวก เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกในกำรเดินทำงให้แก่พนักงำนและ
ผู้มำติดต่อ โดยส ำนักงำนใหญ่ของ บริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จ ำกัด จะตั้งอยู่ในอำคำรพญำไท พลำซ่ำ 
ชั้น 17 แขวงพญำไท เขตรำชเทวี กรุงเทพฯ 10400 ที่ตั้งอยู่ใกล้กับที่ท ำกำรไปรษณีย์รำชเทวี ธนำคำร
กรุงเทพ สำขำพญำไทพลำซ่ำ รถไฟฟำสถำนีพญำไท และรถไฟใต้ดินสถำนีเพชรบุรี ขนำดห้อง 
120.17 ตำรำงเมตร มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกให้ ได้แก่ที่จอดรถ เครื่องปรับอำกำศ เฟอร์นิเจอร์ 
ห้องครัว กล้องวงจรปด เครื่องสแกนลำยนิ้วมือ ระบบรักษำควำมปลอดภัยของอำคำร อินเทอร์เน็ต 
และค่ำสำธำรณูปโภค โดยมีค่ำเช่ำเดือนละ 55,000 บำท 
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ภำพที่ 5.2 : แผนที่ส ำนักงำนใหญ่ของบริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จ ำกัด 

ที่มำ : Google Map.  (2557).  พญาไท พลาซ่า.  สืบค้นจำก https://www.google.co.th/ 
  maps/place/พญำไท+พลำซ่ำ/@13.7570414,100.5323853,18z/data= 
  !4m2!3m1!1s0x0:0x8792e6c73bace392. 
 
   กำรออกแบบส ำนักงำน จะออกแบบส ำนักงำนให้สำมำรถสื่อสำรกันได้ตลอดเวลำ เพรำะ
ทุกฝำยถึงแม้จะมีหน้ำที่รับผิดชอบต่ำงกัน แต่ก็ต้องท ำงำนประสำนกันเป็นหนึ่งเดียว โดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่งในช่วงก่อตั้งบริษัทที่ยังมีพนักงำนในแต่ละฝำยเพียงไม่ก่ีคน ส ำนักงำนจะแบ่งออกเป็น 5 ส่วนคือ 
ห้องผู้บริหำรบริเวณขวำมือส่วนล่ำงของภำพ ห้องรับรองแขกบริเวณขวำมือส่วนบนของภำพ ห้องโถง
ใหญ่ที่มีโตะท ำงำนของพนักงำนติดกัน เพ่ือควำมสะดวกในกำรสื่อสำรและง่ำยต่อกำรตรวจสอบกำร
ท ำงำน ห้องประชุมเล็กส ำหรับกำรประชุมกลุ่มย่อย และห้องครัว 
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ภำพที่ 5.3: แบบร่ำงของส ำนักงำนบริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จ ำกัด 

 
ทีม่ำ: บริษัท ไทยโฮมทำวน์ จ ำกัด.  (2557).  สํานักงาน ใหเช่าใกลไปรษณีย ขาย ออฟฟศ สํานักงาน    
  พญาไทพลาซ่า ติดบีทีเอส และ แอรพอรทลิงค พญาไท.  สืบค้นจำก      
  http://www.thaihometown.com/office/22512/ส ำนักงำนให้เช่ำใกล้ไปรษณีย์. 
 
  5.5.2 โครงสร้ำงกำรด ำเนินงำนของบริษัท 
 
ภำพที่ 5.4: โครงสร้ำงกำรด ำเนินงำนของบริษัท 
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   กำรด ำเนินงำนของบริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จ ำกัด จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วนด้วยกันคือ 
ส่วนของบริษัท ส่วนของหน้ำเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น และส่วนของระบบปฏิบัติกำร โดยส่วนของ
บริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จ ำกัด จะเป็นฝำยประสำนงำนติดต่อกับบุคคลภำยนอกองค์กำร ซึ่งได้แก่
เจ้ำของผลิตภัณฑ์ และหน่วยงำนต่ำงๆ ส่วนของหน้ำเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นที่จะเป็นกำรแสดงผล
ให้ลูกค้ำได้รับทรำบข้อมูลสินค้ำ และรำยละเอียดกำรให้บริกำรของ Port66 ทั้งหมดให้แก่ลูกค้ำ และ
ส่วนของระบบปฏิบัติกำรจะท ำงำนโดยอัตโนมัติ มีกำรแสดงรำยละเอียดกำรสั่งซื้อสินค้ำท้ังหมด กำร
ช ำระเงิน สถำนะของสินค้ำ ข้อมูลต่ำงๆในรูปแบบของรำยงำน ซึ่งผู้ที่เกี่ยวข้องสำมำรถเรียกดูข้อมูลได้
ตลอดเวลำ เมื่อเกิดกำรสั่งซื้อสินค้ำข้ึนระบบจะเชื่อมโยงกับPayment Gateway ธนำคำร หรือ ผู้
ให้บริกำรด้ำนกำรช ำระเงินเพ่ือด ำเนินกำรช ำระค่ำสินค้ำผ่ำนระบบที่ได้เชื่อมโยงกันไว้แล้ว เมื่อช ำระ
เสร็จเรียบร้อยก็จะมีกำรสรุปยอดขำยและกำรสั่งซื้อสินค้ำ(Settlement) หำกไม่มีกำรเปลี่ยนแปลง 
เช่น กำรขอคืนสินค้ำ หรือกำรไม่ยอมรับสินค้ำของผู้ซื้อในทุกกรณี ระบบก็จะสรุปยอดขำยเพื่อใช้เป็น
หลักฐำนในกำรช ำระเงินค้ำสินค้ำให้แก่เจ้ำของผลิตภัณฑ์ต่อไป ส่วนของบริษัทขนส่งสินค้ำจะได้รับ
ค ำสั่งอัตโนมัติจำกระบบให้เตรียมกำรจัดส่งสินค้ำจำกเจ้ำของผลิตภัณฑ์เมื่อได้รับกำรสั่งซื้อสินค้ำ และ
ด ำเนินกำรจัดส่งทันทีเมื่อเจ้ำของผลิตภัณฑ์จัดเตรียมสินค้ำเสร็จเรียบร้อย และฝำยลูกค้ำสัมพันธ์จะ
คอยให้บริกำรแก่ลูกค้ำด้ำนข้อมูลและกำรประสำนงำนต่ำงๆ โดยสำมำรถเรียกดูข้อมูลผ่ำนระบบได้ 
 
  5.5.3 โครงสร้ำงกำรบริหำรองค์กำร 
 
ภำพที่ 5.5: โครงสร้ำงกำรบริหำรองค์กำร 
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   บริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จ ำกัด มี CEO เป็นผู้บริหำรสูงสุดของบริษัท ท ำหน้ำที่ดูแล
ภำพรวมของบริษัทให้ด ำเนินไปอย่ำงรำบรื่น คัดเลือกบุคลำกรเข้ำมำท ำงำน วำงแผนกำรด ำเนินงำน
ทั้งหมด กระจำยงำนไปตำมผู้รับผิดชอบแต่ละฝำย ซึ่งแบ่งออกตำมหน้ำที่ที่รับผิดชอบ โดยในเบื้องต้น
แต่ละฝำยอำจมีพนักงำนจ ำนวนไม่กี่คน หรืออำจใช้วิธีกำรจ้ำงบุคคลภำยนอกมำท ำงำนระยะสั้น
(Outsource) และเม่ือบริษัทมีขนำดใหญ่ขึ้น สำมำรถท ำก ำไรได้มำกข้ึนจึงจะเพ่ิมพนักงำนตำมล ำดับ 
ซ่ึง Port66 ได้แบ่งออกเป็นฝำยต่ำงๆ รวมทั้งหมด 4 ฝำย ดังนี้ 
    5.5.3.1 ฝำยขำยและกำรตลำด (Sales and Marketing) มีหน้ำที่คัดสรรสินค้ำจำก
ทั่วประเทศไทย ติดต่อประสำนงำนกับผู้ผลิตสินค้ำเพ่ือน ำสินค้ำมำจัดจ ำหน่ำยผ่ำนทำงเว็บไซต์และ
แอพพลิเคชั่นPort66 ฝกอบรมขั้นตอนกำรท ำงำนร่วมกับPort66 พร้อมน ำเสนอบริกำรต่ำงๆ เช่นกำร
เปดหน้ำร้ำนพิเศษ กำรRebrandingสินค้ำ และกำรฝกอบรมเพ่ือพัฒนำศักยภำพต่ำงๆไปยัง
ผู้ประกอบกำรเจ้ำของผลิตภัณฑ์ คิดรูปแบบกำรน ำเสนอสินค้ำแต่ละชนิดให้น่ำสนใจ สื่อออกมำได้น่ำ
ใช้ น่ำรับประทำนในสำยตำของผู้บริโภคให้ได้มำกท่ีสุด และวำงแผนกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำแต่ละ
ชนิด รวมถึงเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นให้เป็นที่รู้จัก ผ่ำนสื่อต่ำงๆให้มีประสิทธิภำพมำกท่ีสุด ภำยใน
งบประมำณท่ีประหยัดที่สุด อัพเดทข้อมูลใหม่ สื่อสำร ให้ข้อมูล และสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ
ผ่ำน Social Media ต่ำงๆ เช่น Facebook Instagram Twitter และ Line 
    5.5.3.2 ฝำยวิจัยและพัฒนำ (R&D หรือ Research and Development) มีหน้ำที่
ท ำวิจัยควำมต้องกำรของผู้บริโภค ปรับภำพลักษณ์และพัฒนำสินค้ำที่ยังไม่ได้มำตรฐำน ไม่สวยงำม 
ให้ดีที่สุดและสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ถ่ำยภำพและวิดีทัศน์ของสินค้ำแต่ชิ้นให้
ออกมำสวยงำม ดูมีมูลค่ำสูงมำกท่ีสุดเท่ำที่จะเป็นไปได้ เพ่ือดึงดูดใจลูกค้ำ 
    5.5.3.3 ฝำยเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น (Website and Application) มีหน้ำที่ดูแล
เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Port66 โดย Web Administrator จะเป็นผู้ที่ดูแลกำรท ำงำนของเว็บไซต์
และแอพพลิเคชั่นให้เป็นไปโดยเรียบร้อย ดูแลสมำชิก อัพเดทข้อมูลข่ำวสำรและสินค้ำใหม่ที่น ำออก
ขำย Web Designer มีหน้ำที่ออกแบบ ตกแต่งภำพต่ำงๆ น ำเสนอโปรโมชั่น และองค์ประกอบต่ำงๆ
ของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นให้ดูสวยงำมและดูเป็นมืออำชีพ พนักงำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ(IT) มี
หน้ำที่เว็บไซต์ด้ำนเทคนิคในเบื้องต้น ดูแลคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่ำงๆที่ใช้งำน
ภำยในบริษัท   
    5.5.3.4 ฝำยลูกค้ำสัมพันธ์ (Customer Relations) มีหน้ำที่ให้ข้อมูล รับกำรสั่งซื้อ
สินค้ำจำกลูกค้ำ ให้บริกำรตอบค ำถำม แนะน ำกำรใช้งำนของเว็บไซต์ รับฟงปญหำจำกลูกค้ำในทุก
กรณี ผ่ำนทำงโทรศัพท์ เว็บไซต์ อีเมล และSocial Media แล้วจึงประสำนงำนต่อไปยังฝำยอ่ืนๆที่
เกี่ยวข้อง พร้อมติดตำมกำรท ำงำนของพนักงำนฝำยต่ำงๆหลังจำกได้รับเรื่องไป และติดตำมสอบถำม
ถึงควำมพึงพอใจของลูกค้ำ เมื่อลูกค้ำมีจ ำนวนมำกขึ้น จะปรับเพ่ิมจ ำนวนพนักงำนในส่วนนี้ตำมล ำดับ 
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   Port66 ได้ก ำหนดอัตรำจ้ำงงำนของพนักงำนแต่ละต ำแหน่งไว้ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 5.1: เงินเดือนพนักงำนในแต่ละต ำแหน่ง 
 

 
    เนื่องจำกเจ้ำของบริษัทด ำรงต ำแหน่งเป็น CEO จึงไม่มีเงินเดือนในระยะแรก เมื่อ
ด ำเนินกิจกำรแล้วสำมำรถท ำก ำไรได้ อำจมีกำรจ่ำยเงินเดือนให้แก่ CEO ส่วนหนึ่ง 
    ในส่วนของบัญชีทั้งหมดจะบันทึกในรูปแบบของไฟล์ดิจิตอลท ำให้ง่ำยต่อกำร
ตรวจสอบ และจะใช้กำร Outsource จ้ำงบริษัทผู้ตรวจบัญชีจำกภำยนอกมำดูแลรำยรับรำยจ่ำย ท ำ
บัญชี ตรวจสอบกำรใช้จ่ำย และบริหำรเงินหมุนเวียนของบริษัท 
  5.5.4 โครงสร้ำงสินค้ำและบริกำร 
   Port66 เป็นกำรให้บริกำรพำณิชอิเล็กทรอนิกส์ จัดท ำขึ้นเพ่ือเป็นศูนย์รวมข้อมูลและ
ส่งเสริมกำรขำยสินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย ในรูปแบบของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น ที่สำมำรถ
ใช้งำนได้อย่ำงสะดวกผ่ำนสมำร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ และดิจิตอลทีวีในอนำคต ผู้บริโภค
สำมำรถซื้อสินค้ำได้ทุกที่ ทุกเวลำ ผ่ำนช่องทำงที่ตนต้องกำร  
   5.5.4.1 บริกำรของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Port66 ประกอบด้วยหน้ำจอหลักดังนี้ 
    5.5.4.1.1 Landing Page เป็นหน้ำที่เมื่อเปดเข้ำมำลูกค้ำจะเจอเป็นสิ่งแรกใน
ลักษณะของPop-up ส ำหรับลูกค้ำใหม่จะแสดงผลเป็นพ้ืนที่ให้ลูกค้ำกรอกข้อมูลเพ่ือสมัครสมำชิก 
และส ำหรับลูกค้ำที่เป็นสมำชิกอยู่แล้วจะแสดงผลเป็นโปรโมชั่นต่ำงๆ เพ่ือกระตุ้นยอดขำยสินค้ำ ให้
ลูกค้ำสำมำรถกดเข้ำชมสินค้ำที่มีกำรจัดโปรโมชั่นอยู่ในขณะนั้นได้ทันที ในกรณีที่ลูกค้ำไม่ต้องกำรดู
รำยละเอียดโปรโมชั่นหรือสมัครสมำชิกก็สำมำรถปดหน้ำต่ำงนี้ได้ 

ต าแหนง เงินเดือน รายไดเพิ่มเติม 

CEO - เงินปนผลของยอดขำยของบริษัท 

พนักงำนฝำยขำยและกำรตลำด 25,000 บำท เงินปนผลของยอดขำยของบริษัท 

พนักงำนฝำยวิจัยและพัฒนำ 18,000 บำท เงินปนผลของยอดขำยของบริษัท 

พนักงำนฝำยเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น 18,000 บำท - 

พนักงำนฝำยลูกค้ำสัมพันธ์ 15,000 บำท - 
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    5.5.4.1.2 หน้ำหลักของเว็บไซต์ (Home Page หรือIndex Page) เป็นหน้ำที่ส ำคัญ
ที่สุดของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นที่รวบรวมข้อมูลส ำคัญโดยย่อไว้ทั้งหมด รวมถึงข่ำวครำว โปรโมชั่น
ล่ำสุดต่ำงๆ สินค้ำแนะน ำ ข้อมูลกำรจัดอันดับสินค้ำขำยดี กล่องข้อควำมส ำหรับค้นหำสินค้ำ ซึ่งลูกค้ำ
สำมำรถเลือกชมหน้ำต่ำงๆได้จำกกำรคลิ๊กลิงค์หรือรูปภำพในหน้ำหลักนี้ เพ่ือชมรำยละเอียดต่อไป 
    5.5.4.1.3 หน้ำหมวดหมู่สินค้ำ(Category) น ำเสนอสินค้ำด้วยกำรแบ่งเป็นประเภท
ต่ำงๆ คือหมวดอำหำรและเครื่องดื่ม หมวดสมุนไพร หมวดเครื่องแต่งกำยและเครื่องประดับ หมวด
งำนศิลปะ และหมวดของใช้อ่ืนๆ เพ่ือควำมสะดวกในกำรเลือกชมสินค้ำ โดยบริเวณด้ำนบนของแต่ละ
หมวดหมู่จะมีBannerแสดงสินค้ำแนะน ำ สินค้ำขำยดีที่ได้รับกำรจัดอันดับ เพ่ือให้ลูกค้ำเลือกชม
รำยละเอียดของสินค้ำท่ีน่ำสนใจได้อย่ำงรวดเร็ว 
    5.5.4.1.4 หน้ำค้นหำสินค้ำ(Search) ลูกค้ำสำมำรถค้นหำสินค้ำได้จำกกำรพิมพ์
Keyword และค้นหำจำกกำรคัดกรอง(Filter) สินค้ำจำกข้อก ำหนดต่ำงๆ ไม่ว่ำจะเป็นประเภทสินค้ำ 
พ้ืนที่ผลิตสินค้ำ วัตถุดิบ รำคำ ชื่อร้ำนค้ำ คะแนนReview ล ำดับควำมนิยมของสินค้ำโดยรวมและ
แยกแต่ละประเภท ล ำดับตัวอักษรของชื่อสินค้ำ และล ำดับควำมใหม่-เก่ำของสินค้ำ เมื่อกดค้นหำแล้ว
ระบบจะแสดงผลอย่ำงรวดเร็วโดยเรียงล ำดับจำกสินค้ำที่ใกล้เคียงท่ีสุดตำมล ำดับ  
    5.5.4.1.5 หน้ำรำยละเอียดสินค้ำ(Product Detail) แสดงรำยละเอียดสินค้ำอย่ำง
ครบถ้วน ได้แก่ ภำพถ่ำยขนำดใหญ่ จ ำนวน 4-8 ภำพ จำกหลำยมุมมอง สำมำรถขยำยเพ่ือตรวจสอบ
รำยละเอียดของสินค้ำได้อย่ำงชัดเจน ขนำดของสินค้ำ(ควำมกว้ำง ควำมยำว และควำมสูง) น้ ำหนัก
ของสินค้ำ ปริมำณของสินค้ำในกรณีท่ีมีสินค้ำหลำยชิ้นในบรรจุภัณฑ์ ลวดลำยและสีรวมถึง สีอื่นๆที่มี
ให้เลือกทั้งหมด วัตถุดิบหลักที่ใช้ในกำรผลิตสินค้ำ ส่วนผสม สถำนที่ผลิต รำคำ ค่ำใช้จ่ำยและ
ข้อก ำหนดในกำรจัดส่งสินค้ำ สินค้ำทำงเลือกท่ีมีลักษณะใกล้เคียง เรื่องรำว ประวัติควำมเป็นมำของ
ผลิตภัณฑ์ ในรูปแบบข้อควำม หรือคลิปวิดีโอ เพ่ือให้ลูกค้ำสำมำรถตัดสินใจซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น 
    5.5.4.1.6 หน้ำส ำหรับสมำชิก(Member) ส ำหรับลูกค้ำ แสดงข้อมูลส่วนตัวของ
สมำชิก ประวัติกำรสั่งซื้อ สถำนะสินค้ำที่ก ำลังอยู่ในระหว่ำงกำรจัดส่ง คะแนนสะสม รีวิวสินค้ำท่ีเคย
เขียน กล่องจดหมำย และกำรปรับตั้งค่ำต่ำงๆ ส ำหรับร้ำนค้ำสมำชิก แสดงข้อมูลส่วนตัวของร้ำนค้ำ 
สรุปกำรสั่งซื้อสินค้ำ ประวัติกำรขำยสินค้ำ สรุปยอดขำย สถำนะสินค้ำที่อยู่ในระหว่ำงด ำเนินกำร
จัดส่ง ข้อมูลรีวิวสินค้ำท่ีลูกค้ำเขียน กล่องจดหมำย และกำรปรับตั้งค่ำต่ำงๆ  
    5.5.4.1.7 หน้ำตะกร้ำสินค้ำ(Cart) แสดงสินค้ำที่ลูกค้ำเลือกไว้แต่ยังไม่ได้ช ำระเงิน 
แสดงภำพถ่ำย รำยละเอียดโดยย่อของสินค้ำ จ ำนวน รำคำของสินค้ำแต่ละชิ้น ค่ำจัดส่งสินค้ำ ค ำนวน
ระยะเวลำจัดส่งสินค้ำ สรุปยอดเงิน และเชื่อมต่อไปยังหน้ำช ำระเงินค่ำสินค้ำต่อไป 
    5.5.4.1.8 หน้ำช ำระเงิน(Payment Page) แสดงช่องทำงกำรช ำระเงินทั้งหมด ช่อง
ให้กรอกรำยละเอียดกำรช ำระเงิน และรำยกำรสินค้ำท่ีก ำลังจะช ำระเงิน 
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    5.5.4.1.9 หน้ำข้อมูลบริษัท(Contact Page) น ำเสนอข้อมูลส ำคัญขององค์กำร เช่น
ชื่อ รำยละเอียดสถำนที่ตั้ง แผนที่ อีเมล หมำยเลขโทรศัพท์ ชื่อทำงติดต่ออ่ืนๆ ประวัติโดยย่อของ
บริษัท รำยนำมผู้บริหำร รำงวัลที่เคยได้รับ หน่วยงำนพันธมิตร เป็นต้น 
 
ภำพที่ 5.6: ตัวอย่ำงหน้ำหลักของเว็บไซต์ http://www.port66.com 
 

 
ภำพที่ 5.7: ตัวอย่ำงหน้ำหลักของแอพพลิเคชั่น Port66 
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   5.5.4.2 ลักษณะเด่นของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นPort66 
    5.5.4.2.1 สินค้ำมีคุณภำพหลำกหลำยประเภท ตอบควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้
เป็นอย่ำงดี สินค้ำทุกชิ้นได้รับกำรคัดเลือกคุณภำพมำเป็นอย่ำงดีโดยทีมงำนของPort66 เพ่ือให้เกิด
ควำมมั่นในใจกำรน ำมำจัดจ ำหน่ำยผ่ำนบริษัทและลดปญหำด้ำนคุณภำพของคุณค้ำในอนำคต ซ่ึง
ประกอบด้วยสินค้ำในหมวดหมู่ต่ำงๆแยกประเภทอย่ำงชัดเจน คืออำหำรและเครื่องดื่ม สมุนไพร 
เครื่องแต่งกำยและเครื่องประดับ งำนศิลปะ และของใช้อื่นๆ 
     5.5.4.2.2 กำรให้รำยละเอียดสินค้ำ เนื่องจำกผู้บริโภคไม่มีโอกำสที่จะสัมผัส
หรือทดลองใช้สินค้ำก่อนตัดสินใจซื้อ Port66จึงให้ควำมส ำคัญกับกำรให้รำยละเอียดสินค้ำให้มำก
ที่สุดเท่ำที่จะเป็นไปได้ เพ่ือช่วยให้ลูกค้ำมีข้อมูลเพียงพอใจกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำ โดยจะมีกำร
แสดงรูปภำพสินค้ำขนำดใหญ่จำกหลำยมุมมอง สำมำรถขยำยขนำดเพ่ือตรวจสอบรำยละเอียดของ
สินค้ำได้ มีกำรให้รำยละเอียดสินค้ำอย่ำงครบถ้วนในทุกแง่มุม ได้แก่ ขนำดของสินค้ำ(ควำมกว้ำง 
ควำมยำว และควำมสูง) น้ ำหนักของสินค้ำ ปริมำณของสินค้ำในกรณีท่ีมีสินค้ำหลำยชิ้นในบรรจุภัณฑ์ 
ลวดลำยและสี(รวมถึงสีอื่นๆที่มีให้เลือกทั้งหมด) วัตถุดิบหลักที่ใช้ในกำรผลิตสินค้ำ ส่วนผสม สถำนที่
ผลิต รำคำ ค่ำใช้จ่ำยและข้อก ำหนดในกำรจัดส่งสินค้ำ นอกจำกนี้จะมีกำรแสดงเรื่องรำว ประวัติควำม
เป็นมำของสินค้ำในรูปแบบข้อควำม หรือคลิปวิดีโอเพ่ือให้ลูกค้ำเข้ำใจและรู้จักสินค้ำมำกข้ึน ประกอบ
กับแสดงสินค้ำทำงเลือกท่ีมีคุณสมบัติใกล้เคียงกับสินค้ำที่ลูกค้ำก ำลังเลือกชมอยู่ 
     5.5.4.2.3 ระบบค้นหำสินค้ำ ลูกค้ำสำมำรถค้นหำสินค้ำได้จำกกำรพิมพ์
Keywordที่ต้องกำร และกำรคัดกรองสินค้ำจำกประเภทสินค้ำ พ้ืนที่ผลิตสินค้ำ วัตถุดิบ รำคำ ชื่อ
ร้ำนค้ำ คะแนนReview ล ำดับควำมนิยมของสินค้ำโดยรวมและแยกแต่ละประเภท ล ำดับตัวอักษร
ของชื่อสินค้ำ และล ำดับควำมใหม่-เก่ำของสินค้ำ เพ่ือควำมสะดวกในกำรค้นหำสินค้ำที่ต้องกำร 
     5.5.4.2.4 ระบบติดตำมสินค้ำ เป็นระบบที่ใช้เชื่อมโยงกำรท ำงำนระหว่ำง
Port66 ผู้ผลิตสินค้ำ บริษัทจัดส่งสินค้ำ และลูกค้ำท่ีช่วยติดตำมสินค้ำในทุกขั้นตอน เพ่ือควำมอุ่นใจ
ส ำหรับลูกค้ำ โดยลูกค้ำสำมำรถ Log in เข้ำมำในระบบเพ่ือติดตำมสินค้ำท่ีตนเองได้สั่งซื้อไปว่ำอยู่ใน
ขั้นตอนจัดส่งขั้นตอนใด และจะได้รับสินค้ำเมื่อใด ส่วนผู้ผลิตสินค้ำ และผู้จัดส่งสินค้ำ ต้องแจ้งควำม
คืบหน้ำในกำรด ำเนินงำนของตนผ่ำนระบบที่จัดไว้ให้ในทุกขั้นตอน 
     5.5.4.2.5 ระบบแจ้งเตือน เป็นระบบที่ช่วยอัพเดทข้อมูลเกี่ยวกับกำรจัดส่ง
สินค้ำ ลูกค้ำสำมำรถเลือกให้ระบบแจ้งเตือนกำรส่งสินค้ำไปยังโทรศัพท์มือถือในรูปแบบข้อควำม หรือ
ส่งไปยังอีเมลได้ ในส่วนของผู้ผลิตสินค้ำ ระบบจะท ำกำรแจ้งเตือนไปยังผู้ผลิตสินค้ำเพ่ือให้ด ำเนินกำร
จัดส่งสินค้ำทันทีที่ได้รับกำรสั่งซื้อ 
     5.5.4.2.6 ระบบสมำชิก ลูกค้ำสำมำรถเป็นสมำชิกของPort66ได้ด้วยกำรสมัคร
สมำชิกด้วยอีเมล หรือFacebook Account โดยสมำชิกสำมำรถสะสมคะแนนเพื่อน ำมำแลกเป็น
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ส่วนลดสินค้ำได้ โดยสะสมได้จำกยอดกำรสั่งซื้อสินค้ำและกำรเขียนReviewสินค้ำ สำมำรถรับข้อมูล 
ข่ำวสำร และสิทธิพิเศษในกำรซื้อสินค้ำ สำมำรถตรวจสอบสถำนะกำรจัดส่งสินค้ำ พร้อมรับบริกำร
แจ้งเตือน และสำมำรถตรวจสอบประวัติกำรสั่งซื้อของตนได้ ในกรณีที่ลูกค้ำไม่ต้องกำรสมัครสมำชิก 
ลูกค้ำสำมำรถสั่งซื้อสินค้ำได้โดยข้ำมข้ันตอนกำรสมัครสมำชิกไป แต่จะต้องกรอกรำยละเอียดต่ำงๆ 
เช่นรำยละเอียดของผู้สั่งซื่อ หรือที่อยู่ในกำรจัดส่งทุกครั้ง และไม่สำมำรถสะสมคะแนน หรือใช้สิทธิ
พิเศษต่ำงๆได้  
     ในส่วนของเจ้ำของผลิตภัณฑ์เองก็จะต้องสมัครเป็นสมำชิกของPort66ก่อนที่จะ
เริ่มจ ำหน่ำยสินค้ำ เพ่ือเข้ำใช้บริกำรตรวจสอบกำรจ ำหน่ำยสินค้ำของตน สถำนะกำรจัดส่ง ยอดเงิน
ต่ำงๆ โดยในเบื้องต้นเจ้ำของผลิตภัณฑ์สำมำรถลงขำยสินค้ำได้โดยไม่มีค่ำใช้จ่ำย หลังจำกด ำเนิน
กิจกำรไปได้ระยะหนึ่งจะเปดให้บริกำรสมำชิกในแบบพิเศษ โดยมีค่ำบริกำร ร้ำนค้ำที่เป็นสมำชิกจะ
ได้รับสิทธิพิเศษต่ำงๆ สำมำรถลงโฆษณำในหน้ำเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น เพ่ิมจ ำนวนสินค้ำที่วำงขำย 
บริกำรถ่ำยภำพ บริกำรเขียนเรื่องรำวของเจ้ำของผลิตภัณฑ์เพ่ือดึงดูควำมสนใจของผู้ซื้อ  
      - สมำชิกแบบKiosk ร้ำนค้ำสำมำรถลงขำยสินค้ำได้ไม่เกิน 10 ชิ้น 
      - สมำชิกแบบMini Mart ร้ำนค้ำสำมำรถลงขำยสินค้ำได้ไม่เกิน 25 ชิ้น มี
บริกำรBannerสินค้ำแนะน ำในหน้ำหมวดหมู่สินค้ำ 
      - สมำชิกแบบSuper Store ร้ำนค้ำสำมำรถลงขำยสินค้ำได้ไม่จ ำกัดจ ำนวน 
มีบริกำรBannerสินค้ำแนะน ำในหน้ำแรก และแสดงผลสินค้ำที่ค้นหำในหมวดหมู่นั้น เป็นล ำดับต้นๆ 
      - สมำชิกแบบPremium Store ร้ำนค้ำสำมำรถลงขำยสินค้ำได้ไม่จ ำกัด
จ ำนวน มีบริกำรBannerสินค้ำแนะน ำในหน้ำแรกและหน้ำหมวดหมู่สินค้ำ แสดงผลสินค้ำที่ค้นหำใน
หมวดหมู่นั้น เป็นล ำดับที่1 และบริกำรเขียนเรื่องรำวประวัติควำมเป็นมำของแบรนด์ 
     5.5.4.2.7 กำรรับประกันสินค้ำ Port66 มีเงื่อนไขรับคืนสินค้ำ ในกรณีที่สินค้ำ
อยู่ในสภำพไม่สมบูรณ์หรือช ำรุด โดยเกิดจำกข้ันตอนกำรผลิตหรือกระบวนกำรจัดส่งสินค้ำ กรณี
ลูกค้ำได้รับสินค้ำไม่ตรงกับคุณสมบัติของสินค้ำที่ปรำกฎอยู่ในใบสั่งซื้อสินค้ำ เช่นส ีลวดลำย จ ำนวน
สินค้ำในบรรจุภัณฑ์ หรือขนำด เป็นต้น และกรณีท่ีลูกค้ำได้รับสินค้ำช้ำเกินกว่ำเวลำที่ได้ตกลงไว้ โดย
ลูกค้ำจะต้องแจ้งคืนสินค้ำภำยในระยะเวลำ 24 ชั่วโมงหลังจำกได้รับสินค้ำเท่ำนั้น ซ่ึงเง่ือนไขดังกล่ำว
จะแจ้งให้ลูกค้ำทรำบเพ่ือตกลงยอมรับเงื่อนไขก่อนสั่งซื้อสินค้ำ เพรำะอำจเกิดกรณีท่ีลูกค้ำได้รับสินค้ำ
แล้วไม่ตรงตำมที่คำดหวัง หรือเปลี่ยนใจไม่ต้องกำรสินค้ำหลังจำกสินค้ำได้ด ำเนินกำรจัดส่งเรียบร้อย
แล้ว       
     5.5.4.2.8 ระบบกำรช ำระเงิน จะอ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ลูกค้ำในกำรเลือกซ้ือ
สินค้ำ โดยมีช่องทำงกำรช ำระเงินให้ลูกค้ำได้เลือกใช้มำกท่ีสุดเท่ำท่ีจะเป็นไปได้ ประกอบด้วยกำรโอน
เงินผ่ำนบัญชีธนำคำร ผ่ำนตู้ATM กำรช ำระเงินด้วยบัตรเครดิต(Visa MasterCard UnionPay) กำร
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ช ำระเงินปลำยทำง กำรช ำระเงินผ่ำนCounter Service และ Payment Service Provider เช่น 
PayPal Paysbuy และช่องทำงอ่ืนที่มีลูกค้ำใช้เป็นจ ำนวนมำก  
     5.5.4.2.9 กำรกำรันตีควำมปลอดภัยของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น ด้วย
นโยบำยควำมเป็นส่วนตัว เครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำรประกอบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
DBD Verified จำกกรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ กระทรวงพำณิชย์ หรือTrust Mark อ่ืนๆประกอบกับ
ระบบรักษำควำมปลอดภัยในกำรช ำระเงินช่องทำงต่ำงๆ เพ่ือเพ่ิมควำมอุ่นใจในกำรซื้อสินค้ำให้แก่
ลูกค้ำ 
     5.5.4.2.10 ส ำหรับลูกค้ำชำวต่ำงชำติ สำมำรถเลือกภำษำที่ต้องกำรได้ ใน
เบื้องต้นจะให้บริกำรเป็นภำษำอังกฤษและเพ่ิมภำษำต่ำงชำติอ่ืนๆตำมลูกค้ำที่เข้ำมำใช้บริกำร บริกำร
จัดส่งสินค้ำไปยังต่ำงประเทศทั้งในกรณีท่ีสั่งซื้อสินค้ำจ ำนวนน้อยและมำก มีระบบในกำรค ำนวนอัตรำ
แลกเปลี่ยนเงินตรำเป็นสกุลเงินที่ต้องกำรได้โดยเชื่อมโยงกับธนำคำรแบบ Real Time เพ่ือตรวจสอบ
ค่ำเงิน ณ เวลำที่ท ำกำรสั่งซื้อสินค้ำ และขยำยช่องทำงกำรช ำระเงิน เช่นกำรช ำระเงินผ่ำน Alipay 
และ Taobao เป็นต้น  
    5.5.4.2 ขั้นตอนกำรด ำเนินงำนและสั่งซื้อสินค้ำผ่ำนเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น
Port66 
     5.5.4.2.1 ฝำยขำยและกำรตลำด ส ำรวจและหำข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่น่ำสนใจ
จำกทั่วประเทศ จำกช่องทำงอินเทอร์เน็ต งำนแสดงสินค้ำ และแหล่งข้อมูลต่ำงๆ 
     5.5.4.2.2 ฝำยขำยและกำรตลำด ด ำเนินกำรติดต่อกับเจ้ำของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
แนะน ำบริกำรของPort66 และเชิญชวนเข้ำร่วมจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ 
     5.5.4.2.3 ฝำยขำยและกำรตลำด รวบรวมข้อมูลของเจ้ำของผลิตภัณฑ์ 
รำยละเอียดของสินค้ำ และตัวอย่ำงสินค้ำ  
     5.5.4.2.4 ฝำยขำยและกำรตลำดร่วมกับฝำยวิจัยและพัฒนำ ร่วมกันคัดเลือก
สินค้ำท่ีเหมำะสมส ำหรับกำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำนเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นPort66 
     5.5.4.2.5 ฝำยวิจัยและพัฒนำ เรียบเรียงข้อมูล และถ่ำยภำพสินค้ำแต่ละชิ้นให้
สวยงำม ดูมีภำพลักษณ์ที่ดี 
     5.5.4.2.6 ฝำยเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Uploadภำพถ่ำยสินค้ำ และข้อมูล
ทั้งหมดข้ึนเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น พร้อมตกแต่งสวยงำม 
     5.5.4.2.7 ลูกค้ำ เข้ำมำเลือกชมสินค้ำ ดูรำยละเอียดสินค้ำ และสั่งซื้อสินค้ำที่
ต้องกำร พร้อมช ำระเงิน 
     5.5.4.2.8 ระบบ เมื่อด ำเนินกำรเสร็จเรียบร้อยจะส่งอีเมลยืนยันกำรสั่งซื้อแทน
ใบเสร็จรับเงินไปให้ลูกค้ำ 
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     5.5.4.2.9 ระบบ แจ้งเตือนกำรสั่งซื้อสินค้ำไปยังร้ำนค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นผ่ำน
ระบบสมำชิกและช่องทำงกำรติดต่ออ่ืนๆ 
     5.5.4.2.10 ร้ำนค้ำเจ้ำของผลิตภัณฑ์ ตอบรับรำยละเอียดกำรสั่งซื้อสินค้ำผ่ำน
ระบบ จัดเตรียมสินค้ำ และจัดส่งสินค้ำทันที หรือแจ้งก ำหนดกำรจัดส่งสินค้ำผ่ำนระบบ 
     5.5.4.2.11 ร้ำนค้ำเจ้ำของผลิตภัณฑ์ เมื่อจัดส่งสินค้ำเป็นที่เรียบร้อย ยืนยันกำร
ส่งสินค้ำผ่ำนระบบ พร้อมกรอกรหัสกำรจัดส่งที่ได้รับจำกบริษัทขนส่งสินค้ำ 
     5.5.4.2.12 บริษัทขนส่งสินค้ำ แจ้งก ำหนดกำรที่สินค้ำจะส่งถึงลูกค้ำผ่ำนระบบ 
พร้อมTracking Number เพ่ือควำมสะดวกในกำรติดตำม 
     5.5.4.2.13 บริษัทขนส่งสินค้ำ แจ้งผ่ำนทำงระบบเมื่อสินค้ำส่งถึงลูกค้ำเป็นที่
เรียบร้อย 
     5.5.4.2.14 ลูกค้ำ ตรวจสอบสินค้ำ หำกได้รับสินค้ำตรงตำมที่สั่งซื้อและอยู่ใน
สภำพสมบูรณ์ ถือว่ำกำรสั่งซื้อสินค้ำเสร็จสมบูรณ์ หำกไม่ยอมรับสินค้ำจะต้องแจ้งภำยใน 24 ชั่วโมง 
เพ่ือด ำเนินกำรต่อ 
     5.5.4.2.15 ลูกค้ำ เขียนReviewสินค้ำ ผ่ำนทำงเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
Port66 เพ่ือรับคะแนนสะสมส ำหรับใช้เป็นส่วนลดในกำรซื้อสินค้ำครั้งต่อไป 
     5.5.4.2.16 ระบบ สรุปยอดกำรซื้อขำยสินค้ำ และช ำระเงินให้แก่ร้ำนค้ำเจ้ำของ
ผลิตภัณฑ์ 
    5.5.4.3 แนวทำงในกำรขยำยกิจกำรของPort66 
     5.5.4.3.1 สร้ำงVirsual Storeในรูปแบบของโปสเตอร์ หรือจอ LED ตำมสถำนี
รถไฟฟำ สถำนีรถไฟใต้ดิน ห้ำงสรรพสินค้ำ หรือบริเวณท่ีมีผู้คนสัญจรผ่ำนเป็นจ ำนวนมำก โดยลูกค้ำ
สำมำรถใช้โทรศัพท์มือถือสมำร์ทโฟน เปดแอพพลิเคชั่นPort66 แล้วสแกน Barcode หรือ QR Code 
เพ่ือดูรำยละเอียดสินค้ำเพ่ิมเติมหรือสั่งซื้อสินค้ำได้ทันที 
     5.5.4.3.2 กำรให้บริกำรสมำชิกแบบพิเศษ โดยร้ำนค้ำท่ีเป็นสมำชิกจะได้รับสิทธิ
พิเศษต่ำงๆ เช่น สำมำรถลงโฆษณำในหน้ำเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นได้ในต ำแหน่งต่ำงๆที่โดดเด่น 
เพ่ิมจ ำนวนสินค้ำที่วำงขำยได้ บริกำรเขียนเรื่องรำวของเจ้ำของผลิตภัณฑ์เพ่ือดึงดูควำมสนใจของผู้ซื้อ 
เป็นต้น 
     5.5.4.3.3 กำรจัดสัมนำฝกอบรมให้แก่ผู้ประกอบกำร ผู้ผลิตสินค้ำ เพ่ือ
เสริมสร้ำงศักยภำพในกำรด ำเนินธุรกิจในทุกขั้นตอน สำมำรถพัฒนำสินค้ำให้มีคุณภำพที่ดีขึ้น หรือ
พัฒนำสินค้ำใหม่ๆออกสู่ตลำดได้ 
     5.5.4.3.4 บริกำรRebrandingผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นในทุกกระบวนกำร ตั้งแต่กำร
จัดหำวัตถุดิบ กำรผลิต กำรจัดส่งสินค้ำ กำรบริหำรจัดกำร กำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ ขั้นตอนกำร
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บรรจุหีบห่อ และกำรออกแบบภำพลักษณ์ของสินค้ำ เป็นต้น เพ่ือเป็นกำรสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมให้แก่สินค้ำ 
โดยเจ้ำของผลิตภัณฑ์สำมำรถเลือกได้ 2 แบบคือ เจ้ำของผลิตภัณฑ์จ้ำงให้ท ำ Rebranding หรือให้ 
Port66 เข้ำไปถือหุ้น เพ่ือแบ่งปนก ำไรที่เกิดจำกกำรขำยสินค้ำที่ได้รับกำร Rebranding แล้ว 
     5.5.4.3.5 House Brand เป็นกำรสร้ำงสินค้ำในนำม Port66 ซึ่งเกิดจำกกำร
คัดเลือกสินค้ำจำกทั่วประเทศมำพัฒนำต่อยอดให้สินค้ำมีคุณภำพข้ึน และมีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงำม เพ่ือ
น ำจัดจ ำหน่ำยผ่ำนทำงเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Port66 ในล ำดับต่อไป เป็นกำรพัฒนำคุณภำพ
สินค้ำและเพ่ิมตัวเลือกให้แก่ลูกค้ำ  
     5.5.4.3.5 กำรรองรับลูกค้ำจำกต่ำงประเทศ โดยกำรปรับปรุงหน้ำเว็บไซต์ให้มี
ภำษำต่ำงชำติเช่น ภำษำอังกฤษ  ภำษำจีน ภำษำญี่ปุน ภำษำเกำหลี และภำษำสเปน รวมถึงเพ่ิมช่อง
ทำงกำรจ่ำยเงิน เช่น Alipay หรือ UnionPay เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ลูกค้ำต่ำงชำติ ให้
สำมำรถเข้ำมำเลือกชมสินค้ำและสั่งซื้อได้  
 
5.6 การบริหารดานการตลาด 
  5.6.1 กำรวิเครำะห์ SWOT และ TOWS ขององค์กำร 
   5.6.1.1 กำรวิเครำะห์ SWOT ขององค์กำร   
    จุดแข็ง (Strengths)  
     - มีจุดขำยชัดเจน คือกำรจ ำหน่ำยสินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่เกิดจำกภูมิปญญำ
ไทย 
     - ต้นทุนต่ ำ ท ำให้สำมำรถเริ่มต้นธุรกิจได้ง่ำยขึ้น  
     - มีกำรน ำเทคโนโลยีที่ทันสมัยมำใช้เพื่ออ ำนวยควำมสะดวกและสร้ำง
ประสบกำรณ์กำรซื้อขำยสินค้ำที่ดีให้แก่ลูกค้ำ 
     - สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้อย่ำงสะดวกรวดเร็ว 
     - ผู้บริหำรและพนักงำนมีควำมเชี่ยวชำญเป็นอย่ำงดีในหน้ำที่รับผิดชอบของตน 
     - ไม่มีควำมเสี่ยงเรื่องกำรสต็อกสินค้ำ เพรำะสินค้ำส่วนใหญ่เป็นกำรจัดส่งจำก
ผู้ผลิตสินค้ำไปยังลูกค้ำโดยตรง 
    จุดออน (Weaknesses)  
     - เป็นบริษัทใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้ำง 
     - ยังไม่ได้รับควำมเชื่อถือจำกลูกค้ำ  
    โอกาส (Opportunities)  
     - สินค้ำหลำยชนิดไม่มีโอกำสที่จะเข้ำไปวำงขำยในร้ำนค้ำModern Trade 
เนื่องจำกต้นทุนสูง ก ำไรน้อย และต้องให้เครดิตกำรช ำระเงินแก่ร้ำนค้ำModern Tradeเป็นเวลำนำน 
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ท ำให้กำรหมุนเวียนของเงินทุนใช้เวลำนำน 
     - กำรใช้งำนอินเทอร์เน็ตและพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เพ่ิมมำกข้ึน กำรขยำยตัว
ของกลุ่มผู้ใช้สมำร์ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ 
     - ควำมเข้ำใจในกำรใช้เทคโนโลยีและกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินออนไลน์ที่
สูงขึ้น  
     - ควำมเป็นสังคมเมืองที่เพ่ิมมำกข้ึน ท ำให้คนมีเวลำน้อยลงในกำรเดินทำง
ออกไปข้ำงนอกเพ่ือซื้อสินค้ำ 
     - ภำครัฐให้กำรสนับสนุนในด้ำนต่ำงๆและมีกำรเปดเสรีทำงกำรค้ำกับ
ต่ำงประเทศ  
    ภัยคุกคาม (Threats)  
     - ภำพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นส่วนใหญ่ยังไม่ดีเท่ำท่ีควร  
     - กำรเปดร้ำนค้ำพำณิชอิเล็กทรอนิกส์สำมำรถท ำได้ง่ำย ท ำให้มีคู่แข่งสำมำรถ
เกิดข้ึนได้ตลอดเวลำ 
     - หลังจำกเปดเสรีทำงกำรค้ำอำจมีสินค้ำจำกต่ำงประเทศเข้ำมำท ำตลำดใน
ประเทศไทยเป็นจ ำนวนมำก 
     - กำรเมอืงขำดเสถียรภำพ มีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่บ่อยครั้งท ำให้เกิดควำมไม่
ต่อเนื่องของนโยบำย รวมทั้งนโยบำยที่เกี่ยวกับกำรค้ำและกำรให้กำรสนับสนุนธุรกิจขนำดกลำงและ
ขนำดเล็กอีกด้วย 
     - ประชำชนใช้จ่ำยน้อยลงเนื่องจำกสภำพเศรฐกิจไม่ดี 
   5.6.1.2 กำรวิเครำะห์ TOWS ขององค์กำร 
    กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
     - เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นสำมำรถเข้ำใช้งำนได้จำกอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ผู้บริโภคใช้งำนเป็นประจ ำอยู่แล้ว ได้แก่คอมพิวเตอร์ สมำร์ทโฟน และแท็บเล็ต ท ำให้ผู้บริโภคไม่ต้อง
เสียค่ำใช้จ่ำยในกำรเปลี่ยนถ่ำยเทคโนโลยี 
     - เจ้ำของผลิตภัณฑ์ สำมำรถจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนPort66ได้ด้วยต้นทุนที่ต่ ำกว่ำ
ช่องทำงขำยอ่ืนๆ พร้อมได้รับกำรบริกำรที่ท ำให้กำรซื้อขำยเป็นไปได้อย่ำงสะดวกรวดเร็ว 
     - จ ำหน่ำยสินค้ำทั้งในและต่ำงประเทศ 
    กลยุทธ์เชิงแกไข (WO Strategy) 
     - จ ำหน่ำยเฉพำะสินค้ำท้องถิ่นของไทยเท่ำนั้น ท ำให้มีจุดยืนที่ชัดเจน และ
แตกต่ำงจำกรำยอ่ืน 
     - สร้ำงเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นที่ให้บริกำรได้อย่ำงมีมำตรฐำน ใช้งำนง่ำย 
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     - มีช่องทำงกำรช ำระเงินที่หลำยหลำย เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ลูกค้ำ 
     - สำมำรถค้นหำเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นได้ง่ำย เมื่อมีผู้สนใจซื้อสินค้ำ เพรำะ
ปจจุบันผู้บริโภคเปดโอกำสในแบรนด์ขนำดเล็กและหน้ำใหม่มำกขึ้นกว่ำในอดีต 
    กลยุทธ์เชิงปองกัน (ST Strategy) 
     - ช่วยในกำรปรับภำพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้ดูดี ดูมีคุณค่ำขึ้นด้วยกำรน ำเสนอ
ที่ด ีทั้งภำพถ่ำย วิดีโอ และเรื่องรำวควำมเป็นมำของผลิตภัณฑ์แต่ละชั้น 
     - ลดต้นทุนในกำรด ำเนินงำนขั้นตอนต่ำงๆ เพ่ือให้สำมำรถจ ำหน่ำยสินค้ำได้ใน
รำคำที่ต่ ำกว่ำรำคำในท้องตลำด 
    กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy)   
     - ขอกำรสนับสนุนจำกภำครัฐ เช่นกรมพัฒนำชุมชน กระทรวงมหำดไทยอย่ำง
เป็นทำงกำร เพ่ือให้เกิดควำมน่ำเชื่อถือมำกขึ้น 
  5.6.2 กำรวิเครำะห์ 4P / 4C 
   5.6.2.1 Product และ Customer Solution เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Port66 เป็น
ศูนย์กลำงในกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำหลำกหลำยชนิด ครอบคลุมทุกหมวดหมู่ จ ำนวนมำกที่สุดจำกท่ัว
ประเทศไทยที่มีกำรรับรองมำตรฐำนสินค้ำจำกPort66 มีกำรน ำเสนอสินค้ำแยกเป็นหมวดหมู่ต่ำงๆ 
พร้อมระบบค้นหำที่ใช้งำนได้สะดวก ลูกค้ำจึงสำมำรถเลือกค้นหำที่ตนต้องกำรได้อย่ำงง่ำยดำย และ
เนื่องจำกกำรเลือกซ้ือสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ท ำให้ลูกค้ำไม่สำมำรถสัมผัสสินค้ำจริงได้จึงจะ
น ำเสนอรำยละเอียดในทุกแง่มุมของแต่ละสินค้ำอย่ำงครบถ้วน เพ่ือประกอบกำรตัดสินใจในกำรซื้อ
ให้แก่ลูกค้ำ สินค้ำท่ีตรวจสอบดูแล้วยังไม่มีคุณภำพหรือยังไม่ได้มำตรฐำนเท่ำที่ควรPort66 ก็มีบริกำร
Rebranding ช่วยในกำรปรับเปลี่ยนภำพลักษณ์สินค้ำ รวมถึงกระบวนบริหำรงำนและกำรผลิตต่ำงๆ
ของผู้ผลิตสินค้ำให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือประโยชน์ของเจ้ำของผลิตภัณฑ์และลูกค้ำที่จะได้รับสินค้ำที่ดีมี
คุณภำพ มีกำรรับประกันคุณภำพสินค้ำให้แก่ลูกค้ำ เพ่ือให้ลูกค้ำเกิดควำมไว้วำงใจในกำรตัดสินใจ
สั่งซื้อสินค้ำจำกPort66 
   5.6.2.2 Price และ Customer Cost เนื่องจำกค่ำใช้จ่ำยของกำรด ำเนินงำนส่วนใหญ่
เกิดจำกค่ำใช้จ่ำยด้ำนเทคโนโลยี และกำรจ้ำงพนักงำน ไม่มีต้นทุนด้ำนกำรสตอกสินค้ำ และมีนโยบำย
ด้ำนกำรประหยัดต้นทุน Port66จึงสำมำรถจ ำหน่ำยสินค้ำได้ในรำคำท่ีไม่แพง มีกำรเปรียบเทียบรำคำ
สินค้ำให้ลูกค้ำสำมำรถตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้น ผู้บริโภคใช้งำนได้โดยไม่มีค่ำใช้จ่ำย ช่วยให้ลกูค้ำ
ประหยัดเวลำและค่ำเดินทำงไปซื้อสินค้ำถึงแหล่งที่จัดจ ำหน่ำย มีกำรเปดช่องทำงกำรช ำระเงิน
หลำกหลำยช่องทำงเพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกให้แก่ลูกค้ำได้เลือกใช้ช่องทำงท่ีตนเองพึงพอใจ เป็นกำร
ลดค่ำใช้จ่ำยเพิ่มเติมในกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน ในส่วนของเจ้ำของผลิตภัณฑ์เองก็สำมำรถลงขำย
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สินค้ำได้ฟรี หรือหำกต้องกำรบริกำรพิเศษเพ่ิมเติมก็สำมำรถสมัครเป็นสมำชิกในรูปแบบที่มีค่ำบริกำร
ได้ 
   5.6.2.3 Place และ Convenience ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหลักของ Port66 คือ
เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นในชื่อเดียวกันนี้ เป็นกำรอ ำนวยควำมสะดวกให้ลูกค้ำสำมำรถเลือกชมและ
ซื้อสินค้ำได้ตลอด 24 ชั่วโมง จำกทั่วทุกมุมโลก ผ่ำนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ตนมีอยู่แล้ว ไม่ว่ำจะเป็น
สมำร์ทโฟน แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์ พร้อมกับจัดส่งสินค้ำไปยังสถำนที่ท่ีลูกค้ำต้องกำรด้วยควำม
รวดเร็ว โดยที่ลูกค้ำไม่ต้องเดินทำงไปถึงร้ำนค้ำเพ่ือซื้อสินค้ำด้วยตนเอง 
   5.6.2.4 Promotion และ Communication กำรประชำสัมพันธ์เว็บไซต์และ
แอพพลิเคชั่นPort66 นั้นจะเน้นไปยังสื่ออินเทอร์เน็ตที่ลูกค้ำกลุ่มเปำหมำยใช้งำนอยู่เป็นประจ ำ เช่น 
Facebook Instagram Line และ Youtube รวมถึงกำรออกบูธประชำสัมพันธ์เว็บไซต์และ
แอพพลิเคชั่นPort66 ในงำนแสดงสินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นต่ำงๆและงำนแสดงเทคโนโลยีต่ำงๆที่
เกี่ยวข้อง เช่น งำนOTOP City หรืองำน Mobile Expo เพ่ือแนะน ำบริกำรและแลกเปลี่ยนข้อมูลกับ
ลูกค้ำกลุ่มเปำหมำยโดยตรง 
  5.6.3 แผนกำรประชำสัมพันธ์และกำรใช้สื่อ (Media Plan) 
   ผู้วิจัยได้เลือกใช้สื่อในรูปแบบ Below the Line เพ่ือเป็นกำรประหยัดต้นทุนโฆษณำ 
และยังสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคเปำหมำยได้อย่ำงครอบคลุม เพรำะเป็นกำรสื่อสำรโดยตรง สร้ำง
ควำมสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคกลุ่มเปำหมำย คือกลุ่มผู้ที่สนใจผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย กลุ่มผู้ใช้งำน
อินเทอร์เน็ตเป็นประจ ำ และกลุ่มผู้ที่ชอบซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ มีเปำหมำยหลักคือกำรสร้ำง
จ ำนวนผู้เข้ำชมเว็บไซต์และจ ำนวนผู้ดำวน์โหลดแอพพลิเคชั่นให้มำกที่สุดเท่ำนี้จะเป็นไปได้ เพ่ือเพ่ิม
โอกำสในกำรขำยสินค้ำ และกำรเข้ำมำร่วมจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ รวมถึงซื้อพ้ืนที่โฆษณำสินค้ำของตนใน
หน้ำเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น 
   5.6.3.1 ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Network) ทุกช่องทำงที่กลุ่มลูกค้ำ
เปำหมำยนิยมใช้ในกำรประชำสัมพันธ์บริกำรของPort66 อำทิ กำรใช้Facebook Fanpage และกำร
ลงโฆษณำผ่ำนFacebook เพ่ือเป็นกำรเข้ำถึงกลุ่มเปำหมำยที่ต้องกำร เป็นกำรสื่อสำรโต้ตอบและ
สร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำโดยตรง กำรใช้Lineเพ่ือสนทนำโดยตรงกับลูกค้ำ ตอบข้อสงสัย 
ติดตำมกำรจัดส่งสินค้ำ ส ำรวจควำมคิดเห็นของลูกค้ำ น ำเสนอโปรโมชั่นใหม่ๆ และเป็นอีกหนึ่ง
ช่องทำงในกำรสั่งซื้อสินค้ำ กำรใช้Instagramโพสท์รูปสินค้ำที่ผ่ำนกำรตกแต่งอย่ำงสวยงำม น ำเสนอ
ข่ำวสำร โปรโมชั่นใหม่ๆ ให้ลูกค้ำและกลุ่มผู้ที่สนใจได้รับชม 
   5.6.3.2 ใช้เน็ตไอดอล หรือผู้ที่มีชื่อเสียงในสังคมออนไลน์(Internet Celebrity หรือ
Internet Influencer) มำประชำสัมพันธ์เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นPort66 ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ทุก
รูปแบบ โดยคัดเลือกจำกกลุ่มผู้ที่มีชื่อเสียงในอินเทอร์เน็ตที่มีFollowerเป็นจ ำนวนมำก มำเป็นพรีเซ็น
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เตอร์ของสินค้ำด้วยกำรโพสต์รูปภำพหรือข้อควำมประชำสัมพันธ์Port66 เพ่ือประชำสัมพันธ์ให้เข้ำถึง
กลุ่มผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ตมำกที่สุดเท่ำที่เป็นไปได้ 
   5.6.3.3 ส่ง E-Newsletters ไปยังอีเมลล์ของลูกค้ำเพ่ือประชำสัมพันธ์ข่ำวสำร โปรโมชั่น 
สินค้ำท่ีน่ำสนใจ ส่วนลดพิเศษส ำหรับสมำชิก ซึ่งเป็นกำรกระตุ้นยอดขำยด้วยกำรท ำให้ลูกค้ำจดจ ำได้ 
และเข้ำมำเยี่ยมชมเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นบ่อยขึ้นหำกพบกับสินค้ำหรือโปรโมชั่นที่น่ำสนใจ 
   5.6.3.4 ลงโฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์ต่ำงๆด้วยBanner หรือวิดีโอประชำสัมพันธ์ในหน้ำ
เว็บไซต์ที่มีผู้เข้ำชมเป็นจ ำนวนมำก เช่น Youtube.com เพ่ือเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำท่ีใช้งำนอินเทอร์เน็ต
และสมำร์ทโฟน 
   5.6.3.5 ใช้SEO (Search Engine Optimization) และASO (App Store 
Optimization) เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคสำมำรถค้นหำเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นได้ง่ำยขึ้น เนื่องจำกเมื่อ
ค้นหำKeywordที่เก่ียวข้องแล้ว Linkของเว็บไซต์จะปรำกฎอยู่ในล ำดับต้นๆ หรือเมื่อเลือกประเภท
แอพพลิเคชั่นที่ต้องกำรแล้ว ล ำดับควำมนิยมในกำรดำวน์โหลดแอพพลิเคชั่นจะอยู่ในล ำดับต้นๆ ท ำให้
มีโอกำสเลือกเข้ำชมเว็บไซต์หรือดำวน์โหลดแอพพลิเคชั่นได้ง่ำยขึ้น  
   5.6.3.6 ออกบูธจัดกิจกรรมประชำสัมพันธ์เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นPort66 ในงำน
แสดงสินค้ำOTOP ต่ำงๆ เช่น งำนOTOP Mid Year หรือ งำนOTOP City ซึ่งผู้ที่มำเข้ำชมส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มเปำหมำยที่สนใจสินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นโดยตรง และงำนแสดงสินค้ำเทคโนโลยี เช่น งำน
Thailand Mobile Expo หรือ งำนCommart Comtech ที่มีผู้เข้ำชมจ ำนวนมำกมีควำมคุ้นเคยกับ
กำรใช้งำนเทคโนโลยีต่ำงๆ ทั้งนี้เพ่ือประชำสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคกลุ่มเปำหมำยได้รู้จัก ทรำบข้อมูล
เบื้องต้น และทดลองใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นภำยในงำน พร้อมแจกเอกสำรโบรชัวร์แนะน ำ
เว็บไซต์ให้ผู้บริโภคสำมำรถน ำกลับไปศึกษำข้อมูลเพิ่มเติม หรือสั่งซื้อสินค้ำ นอกจำกนี้กำรออกบูธยัง
เป็นกำรประชำสัมพันธ์ไปยังกลุ่มผู้ประกอบกำรที่มีผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นเป็นของตนเองให้เข้ำมำร่วมซื้อ
ขำยสินค้ำผ่ำนทำงเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นPort66 ได้อีกด้วย 
   5.6.3.7 ร่วมมือกับเจ้ำของผลิตภัณฑ์ที่น ำสินค้ำมำจัดจ ำหน่ำยผ่ำนPort66 ที่มีหน้ำร้ำน
เป็นของตนเองตำมภูมิภำคต่ำงๆ ในกำรประชำสัมพันธ์เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นแก่ลูกค้ำของตนด้วย
กำรแจกโบรชัวร์ผลิตภัณฑ์ที่มีรหัสสินค้ำปรำกฎอยู่ เพ่ือให้สำมำรถสั่งซื้อสินค้ำผ่ำนทำงเว็บไซต์และ
แอพพลิเคชั่น Port66 ได้ด้วยกำรค้นหำจำกรหัสสินค้ำหำกประทับใจในตัวสินค้ำแล้วไม่สำมำรถ
เดินทำงกลับมำซื้อจำกหน้ำร้ำนได้ด้วยตนเอง 
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ตำรำงที่ 5.2: แผนกำรประชำสัมพันธ์ (รำยปี) 
 

 
  5.6.4 กำรวิเครำะห์กระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค (AIDAs) 
   Attention - กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนทำงสื่อต่ำงๆที่ได้วำงแผนไว้ และกำรออกบูธในงำน
แสดงสินค้ำต่ำงๆ ท ำให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยเกิดควำมสนใจในบริกำรของPort66 
   Interest - เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นสวยงำม ท ำงำนรวดเร็ว ใช้งำนได้ง่ำยให้ข้อมูล
สินค้ำครบถ้วน ภำพถ่ำยชัดเจน จะท ำให้เกิดควำมสนใจที่จะซื้อสินค้ำ 
   Desire - กำรจัดโปรโมชั่น และกำรลดรำคำพิเศษตำมเทศกำลต่ำงๆจะช่วยผลักดันให้
เกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำมำกข้ึน 
   Action - ควำมน่ำเชื่อถือของบริษัท เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น ช่องทำงกำรช ำระเงิน 
และกำรให้บริกำรอย่ำงมืออำชีพของพนักงำนทุกคนจะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 
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   Satisfaction - หำกลูกค้ำได้รับสินค้ำรวดเร็ว ตรงตำมที่สั่งซื้อและคำดหวัง จะท ำให้เกิด
ควำมพึงพอใจและเกิดกำรบอกต่อ 
  5.6.5 กำรวิเครำะห์ด้วย Mission Value Chain   
   5.6.5.1 Build 
    ในช่วงเริ่มต้นกิจกำร ขณะที่ยังไม่มีลูกค้ำเข้ำมำใช้บริกำรจะเปดให้เจ้ำของผลิตภัณฑ์
เข้ำมำจัดจ ำหน่ำยสินค้ำได้โดยไม่มีค่ำใช้จ่ำย มีจุดมุ่งหมำยคือท ำให้มีจ ำนวนสินค้ำในระบบมำกที่สุด
เท่ำท่ีจะเป็นไปได้ เมื่อมีสินค้ำเป็นจ ำนวนมำก มีContentเป็นจ ำนวนมำกแล้ว เว็บไซต์และ
แอพพลิเคชั่นก็จะมีควำมน่ำสนใจเพิ่มขึ้น สำมำรถดึงดูดควำมสนใจของกลุ่มลูกค้ำเปำหมำยได้มำก
ยิ่งขึ้น หลังจำกนั้นจะเริ่มออกบูธประชำสัมพันธ์เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นPort66 ในงำนแสดงสินค้ำ
OTOP ต่ำงๆ เช่น งำนOTOP Mid Year หรือ งำนOTOP City ซึ่งผู้ที่มำเข้ำชมส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มเปำหมำยที่สนใจสินค้ำผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นโดยตรง และงำนแสดงสินค้ำเทคโนโลยี เชน่ งำน
Thailand Mobile Expo หรือ งำนCommart Comtech ที่มีผู้เข้ำชมจ ำนวนมำกมีควำมคุ้นเคยกับ
กำรใช้งำนเทคโนโลยีต่ำงๆ ทั้งนี้เพ่ือประชำสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคกลุ่มเปำหมำยได้รู้จัก ทรำบข้อมูล
เบื้องต้น และทดลองใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นภำยในงำน พร้อมแจกเอกสำรโบรชัวร์แนะน ำ
เว็บไซต์ให้ผู้บริโภคสำมำรถน ำกลับไปศึกษำข้อมูลเพิ่มเติม หรือสั่งซื้อสินค้ำ นอกจำกนี้กำรออกบูธยัง
เป็นกำรประชำสัมพันธ์ไปยังกลุ่มผู้ประกอบกำรที่มีผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นเป็นของตนเองให้เข้ำมำร่วมซื้อ
ขำยสินค้ำผ่ำนPort66ได้อีกด้วย  
    ในขณะเดียวกันก็จะขอควำมร่วมมือให้เจ้ำของผลิตภัณฑ์ท่ีน ำสินค้ำมำจัดจ ำหน่ำย
ผ่ำน Port66 ที่มีหน้ำร้ำนเป็นของตนเองตำมภูมิภำคต่ำงๆทั่วไปช่วยประชำสัมพันธ์เว็บไซต์และ
แอพพลิเคชั่นแก่ลูกค้ำของตนด้วยกำรแจกโบรชัวร์ของPort66ที่มีรหัสสินค้ำของตนปรำกฎอยู่ เพ่ือให้
สำมำรถสั่งซื้อสินค้ำผ่ำนทำงเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Port66 ได้ด้วยกำรค้นหำจำกรหัสสินค้ำ หำก
ประทับใจในตัวสินค้ำแล้วไม่สำมำรถเดินทำงกลับมำซื้อจำกหน้ำร้ำนได้ด้วยตนเอง 
    นอกจำกนี้ยังจะใช้กำรท ำSearch Engine Optimization (SEO) ของGoogle ซ่ึง
เป็นSearch Engineที่ได้รับควำมนิยมมำกที่สุด เพ่ือให้เมื่อมีกำรค้นหำข้อมูลของKeyword ที่
เกี่ยวข้องแล้ว เว็บไซต์ www.port66.com จะปรำกฎอยู่ในล ำดับต้นๆ ช่วยเพิ่มโอกำสในกำรเข้ำชม
เว็บไซต์สูงขึ้นตำมล ำดับ และกำรท ำApp Store Optimization (ASO) ส ำหรับApp Storeของ
ระบบปฏิบัติกำรIOS และPlay StoreของระบบปฏิบัติกำรAndroid เพ่ือให้แอพพลิเคชั่นPort66อยู่
ในล ำดับต้นๆ สำมำรถค้นหำได้ง่ำย และมีโอกำสเลือกดำวน์โหลดสูง 
   5.6.5.2 Retain 
    เมื่อลูกค้ำท่ีสนใจสินค้ำและบริกำรของPort66เข้ำมำเยี่ยมชมเว็บไซต์และ
แอพพลิเคชั่นแล้ว ก็จะมีกำรให้สมัครสมำชิกเพ่ือสะสมแต้มไว้ใช้เป็นส่วนลดในกำรซื้อสินค้ำครั้งต่อไป
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ได้ พร้อมกับทำงPort66จะส่ง E-Newsletterไปยังอีเมลล์ของลูกค้ำเพ่ือประชำสัมพันธ์ข่ำวสำร 
โปรโมชั่น สินค้ำท่ีน่ำสนใจ ส่วนลดพิเศษส ำหรับสมำชิก ซึ่งเป็นกำรกระตุ้นยอดขำยด้วยกำรท ำให้
ลูกค้ำนึกถึง และเข้ำมำเยี่ยมชมบ่อยขึ้นหำกพบกับสินค้ำที่น่ำสนใจ 
    กำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในกำรสร้ำงOfficial Accountเพ่ือสื่อสำรโดยตรงกับ
ลูกค้ำ ผ่ำนสื่อSocial Mediaต่ำงๆ เช่น Facebook Line Instagram Youtube Twitter เป็นต้น จะ
เป็นกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำ อีกทั้งยังใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงในอินเทอร์เน็ต(Internet 
Influencer)มำช่วยประชำสัมพันธ์บริกำรของPort66 ในช่องทำงของตน ก็จะท ำให้ผู้ที่ติดตำม
(Follower)ของกลุ่มคนเหล่ำนี้ได้รู้จักPort66ผ่ำนบุคคลที่ตนเองให้ควำมสนใจอยู่ จนอำจเกิดควำม
สนใจในบริกำรและกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในที่สุด 
   5.6.5.3 Expand 
    กำรน ำVirtual Storeมำใช้ประชำสัมพันธ์ในบริเวณที่มีผู้คนสัญจรไปมำเป็นจ ำนวน
มำก เช่น สถำนีรถไฟฟำ รถไฟใต้ดิน ปำยรถเมล์ ห้ำงสรรพสินค้ำ เป็นต้น เพ่ือเป็นกำรขยำยกลุ่ม
ลูกค้ำให้กว้ำงขึ้นไปยังกลุ่มคนที่มีกำรใช้สมำร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ตผ่ำนมือถือทั่วไป เพ่ือให้รู้จัก
บริกำรของPort66 สินใจสำมำรถแสกนQR Code เลือกชม และสั่งซื้อสินค้ำได้ทันทีจำกชั้นวำงสินค้ำ
จ ำลองที่จัดท ำในรูปแบบของPosterและจอLED หลังจำกนั้นสินค้ำจะถูกจัดส่งไปยังบ้ำนของผู้ซื้อด้วย
เวลำอันรวดเร็ว 
   5.6.5.4 Infect 
    เป็นช่วงที่ขยำยตลำดไปยังลูกค้ำท่ีเป็นชำวต่ำงชำติ หรือชำวไทยที่อำศัยอยู่ใน
ต่ำงประเทศ ด้วยกำรใช้Virtual Storeเช่นกัน แต่ติดตั้งในบริเวณสนำมบินนำนำชำติของไทย เช่น
สนำมบินสุวรรณภูมิ สนำมบินดอนเมือง สนำมบินเชียงใหม่ และสนำมบินภูเก็ต เป็นต้น ใช้กำรออ
กร้ำนในรูปแบบ Pop-up Store ในสถำนที่ต่ำงๆที่มีนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติเป็นจ ำนวนมำก และ
กำรออกร้ำนในงำนแสดงสินค้ำไทยในต่ำงประเทศที่จะมีผู้สนใจสินค้ำไทยเข้ำชมเป็นจ ำนวนมำก ทั้งนี้
เพ่ือเป็นกำรแนะน ำสินค้ำไทยและบริกำรของPort66ให้แก่ชำวต่ำงชำติ และคนไทยในต่ำงประเทศให้
เป็นที่รู้จัก เป็นกำรขยำยตลำดไปยังกลุ่มลูกค้ำที่ใหญ่ขึ้น ในขณะเดียวกันก็ต้องเตรียมควำมพร้อมใน
กำรจัดส่งสินค้ำระหว่ำงประเทศ ในเรื่องของกำรคิดค่ำใช้จ่ำย และกำรด ำเนินกำรขั้นตอนต่ำงๆ โดย
อำจมีกำรขอควำมร่วมมือจำกภำครัฐบำลได้ เนื่องจำกเป็นกำรส่งเสริมกำรส่งออกสินค้ำไทย 
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ตำรำงที่ 5.3: Mission Value Chain 
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Call 
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Call Attention 
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เพิ่มกลุ่มลูกค้ำ, 
ประชำสมัพันธ์ ให้

รู้จักมำกขึ้น 
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ต่ำงประเทศให้แก่
กลุ่มที่สนใจสินค้ำ

ไทย 
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Potential 

Product 

Producers 

Internet 

Users, ผู้ที่สนใจ
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Internet Users 

บุคคลทั่วไปท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตแคไ่ม่
เคยรู้จักมำก่อน 

ชำวต่ำงชำติ และ
คนไทยใน
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tors 
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สินค้ำมำจดั
จ ำหน่ำยให้
ได้มำกท่ีสุด
เพื่อสร้ำง

Contentให้
น่ำสนใจ 

ท ำให้กลุ่มลูกคำ้
เปำหมำยรู้จัก 

Port66 และลอง
เข้ำมำใช้บริกำร 

ขยำยฐำนลูกค้ำ
ไปยังกลุ่มผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต
ทั่วไป, สร้ำง
ปฏิสัมพันธ์ที่ดี
กับลูกค้ำ, Word 

of mouth 

สร้ำงควำมสนใจจำก
ผู้คนท่ีสญัจรไปมำ 
ในประเทศไทยยังไม่

มีใช้มำกนัก 

แนะน ำสินค้ำไทย
และบริกำรให้แก่
ชำวต่ำงชำติ และ

คนไทยใน
ต่ำงประเทศให้
เป็นที่รู้จัก อำจ
ร่วมมือกับภำครัฐ 

Place& 

Convenience 

Port66 

Website 

and 

Application 

OTOP and IT 

Exhibitions, 

OTOP Outlets, 

Search Engine, 

App Store 

Facebook 

Fanpage/Insta

gram/Youtub

e/Line/Twitter

/Pinterest 

สถำนีรถไฟฟำ, 
รถไฟใต้ดิน, ปำย

รถเมล,์ 

ห้ำงสรรพสินค้ำ, 
Public Space 

สนำมบิน
นำนำชำติ และ
ต่ำงประเทศ 



บทที่ 6 
งบการเงิน 

6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน 
   บริษัท พอร์ทซิกซ์ตี้ซิกซ์ จำกัดจัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ทางด้านการเงินคือการทำกำไรให้
สูงที่สุดด้วยต้นทุนที่ต่ำที่สุด เพื่อที่จะสามารถเป็นศูนย์กลางที่ใหญ่ที่สุดในการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ท้อง
ถิ่นของไทย โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะมียอดขายเพิ่มขึ้นให้ได้อย่างน้อย 300% ในปีที่สอง 200% ในปีที่
สาม และอย่างน้อย 125% ในปีถัดไป ทั้งนี้เพื่อที่จะสามารถครองส่วนแบ่งตลาดการค้าพาณิชย์อิเล็ก
ทรอกนิกส์ด้านผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยมากขึ้นในทุกๆปี จนกระทั่งเป็นรายใหญ่ที่สุดได ้

6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
   ในเบื้องต้นเจ้าของกิจการและผู้ถือหุ้นจะลงทุนส่วนหนึ่ง และกู้ยืมจากสถาบันการเงินอีก
ส่วนหนึ่ง เมื่อดำเนินกิจการแล้วสามารถสร้างรายได้เพิ่มขึ้น จะใช้เงินหมุนเวียนในโครงการชำระเงิน
คืนสถาบันการเงินทั้งในส่วนของเงินต้นและดอกเบี้ยตามที่ได้ตกลงไว้ 

ตารางที่ 6.1: ส่วนของทุนและเงินกู้ยืม 

ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

เงินทุน 2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000 

เงินเพิ่มทุน   -00            -00            -00            -00            -00          

ส่วนของทุน   2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000 

ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

เงินกู้ยืมธนาคารยกมา   2,000,000   2,000,000   1,500,000   1,000,000   500,000     -00          

ชำระคืนเงินต้น   -00            500,000     500,000     500,000     500,000     -00          

กู้เพิ่มเติม   -00            -00            -00            -00            -00            -00          

ยอดเงินต้นค้างชำระ   2,000,000   1,500,000   1,000,000   500,000     -00           -00         

ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

อัตราดอกเบี้ย MLR 8.125% 8.125% 8.125% 8.125%

ดอกเบี้ยจ่าย   142,188     101,563     60,938      20,313    
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6.3 การประมาณเงินลงทุน 
   6.3.1 สินทรัพย์ถาวร 
    - เงินสด        2,000,000   บาท 
   6.3.2 สินทรัพย์หมุนเวียน 
    - เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น   300,000   บาท 
    - อุปกรณ์สำนักงาน  
     ปีที ่1       600,000  บาท 
     ปีที ่2        700,000  บาท 
     ปีที ่3        550,000  บาท     
     รวม อุปกรณ์สำนักงาน   1,850,000  บาท 

ตารางที่ 6.2: เงินลงทุน 

6.4 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
   ค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้นในโครงการประกอบด้วย ค่าเช่าพื้นที่ เงินเดือนพนักงานและสวัสดิการ 
และค่าใช้จ่ายอื่นๆที่ประกอบด้วย ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าสาธารณูปโภค ค่าเช่าServer และค่า
พัฒนาเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นในแต่ละปีเพื่อให้ทันยุคสมัยเหมาะแก่การใช้งาน ในแต่ละส่วนจะเพิ่ม
ขึ้นตามแผนการเติบโตของบริษัท โดยในปีแรกมีค่าใช้จ่ายดังนี ้
    6.4.1 ค่าเช่าสำนักงาน     600,000  บาท 
    6.4.2 ค่าจ้างพนักงานและสวัสดิการ  1,212,000  บาท 
    6.4.3 ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์   713,000  บาท 
    6.4.4 ค่าสาธารณูปโภค     60,000   บาท 

ปีที่0 ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5

สินทรัพย์หมุนเวียน

เงินสด 2,000,000

รวมเงินลงทุนในสินทรัพย์หมุนเวียน   2,000,000   -00        -00        -00        -00        -00      

สินทรัพย์ถาวร

เว็บไซต์และApplication   300,000  0 0 0 0 0

อุปกรณ์สำนักงานและคอมพิวเตอร์ 300,000 700,000 550,000 0 0 0

รวมเงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร   600,000   700,000   550,000   -00        -00        -00      
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    6.4.5 ค่าเช่าServer      200,000  บาท 
     * มีการเพิ่มจำนวนขึ้นตามจำนวนลูกค้าที่ต้องรองรับ 

ตารางที่ 6.3: ค่าใช้จ่าย 

(ตารางมีต่อ) 

ค่าเช่าพื้นที่

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

ค่าเช่าสำนักงาน   660,000     660,000     660,000     660,000      660,000    

อัตราการเพิ่มขึ้นของค่าเช่า 125% 125% 125% 125%

ค่าเช่าพื้นที่รายปี   660,000     825,000     1,031,250   1,289,063   1,611,328 

เงินเดือนพนักงานและสวัสดิการ

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

ผู้บริหาร (คน) 0 1 1 1 1

อัตราเงินเดือนเฉลี่ย (บาท/คน/เดือน)   35,000       35,000       36,750       38,588        40,517     

%การปรับเพิ่มขึ้นของเงินเดือน 5% 5% 5% 5%

ค่าเงินเดือนผู้บริหาร (ต่อปี)   -00           420,000     441,000     463,050     486,203   

ฝ่ายขายและการตลาด(คน) 2 3 5 10 10

อัตราเงินเดือนเฉลี่ย (บาท/คน/เดือน)   25,000       26,250       27,563       28,941        30,388     

%การปรับเพิ่มขึ้นของเงินเดือน 5% 5% 5% 5%

ค่าเงินเดือนพนักฝ่ายขายและการตลาด(ต่อ
ปี)   600,000     945,000     1,653,750   3,472,875   3,646,519 

ฝ่ายวิจัยและพัฒนา (คน) 1 2 3 3 3

อัตราเงินเดือนเฉลี่ย (บาท/คน/เดือน)   18,000       18,900       19,845       20,837        21,879     

%การปรับเพิ่มขึ้นของเงินเดือน 5% 5% 5% 5%

ค่าเงินเดือนพนักงานฝ่ายวิจัยและ
พัฒนา(ต่อปี)   216,000     453,600     714,420     750,141     787,648   
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ตารางที่ 6.3 (ต่อ): ค่าใช้จ่าย 

6.5 การประมาณยอดขาย 
   รายได้ของเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นPort66จะมาจากช่องทางต่างๆดังนี ้
    6.5.1 กำไรจากการขายสินค้า โดยคิดเป็น 25% จากยอดขาย ส่วนอีก 75% หักคืน
เจ้าของผลิตภัณฑ์ ประมาณการจากจำนวนสินค้าที่ขายได้ และราคาขายเฉลี่ยต่อชิ้นคือ 1,000 บาท 
    6.5.2 รายได้จากค่าสมาชิกของร้านค้า เมื่อดำเนินกิจการได้ระยะหนึ่ง มีผู้เข้าชมเว็บไซต์
และแอพพลิเคชั่นเป็นจำนวนมาก จะเริ่มให้ร้านค้าสามารถสมัครเป็นสมาชิก เพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆ
ได้ใน 4 รูปแบบ  
     6.5.2.1 สมาชิกแบบKiosk คิดค่าบริการเดือนละ 1,000 บาท 

ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ ์(คน) 1 3 5 10 10

อัตราเงินเดือนเฉลี่ย (บาท/คน/เดือน)   15,000       15,750       16,538       17,364        18,233     

%การปรับเพิ่มขึ้นของเงินเดือน 5% 5% 5% 5%

ค่าเงินเดือนพนักงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ(์ต่อ
ปี)   180,000     567,000     992,250     2,083,725   2,187,911 

รวมค่าเงินเดือนพนักงาน   1,212,000   3,066,000   4,992,120   8,020,026   8,421,027 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที่ 5

ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์   713,000     1,069,500   1,925,100   2,310,120   2,772,144 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที่ 5

ค่าสาธารณูปโภค   60,000       63,000       66,150       69,458        72,930     

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที่ 5

ค่าเช่าServer   200,000     200,000     400,000     400,000      600,000    

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที่ 5

ค่าพัฒนาApplicationและเว็บไซต์   -00            200,000     200,000     200,000      200,000    

รวมค่าใช้จ่ายอื่นๆ   973,000     1,532,500   2,591,250   2,979,578   3,645,074 

ค่าใช้จ่ายรวมทั้งสิ้น   2,845,000   5,423,500   8,614,620   12,288,666   13,677,430 
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     6.5.2.2 สมาชิกแบบMini Mart คิดค่าบริการเดือนละ 2,000 บาท 
     6.5.2.3 สมาชิกแบบSuper Store คิดค่าบริการเดือนละ 3,500 บาท 
     6.5.2.4 สมาชิกแบบPremium Store คิดค่าบริการเดือนละ 5,000 บาท 
    6.5.3 รายได้จากโฆษณาสินค้าแนะนำในหน้าแรกและหน้าหมวดหมู่ต่างๆ โดยคิดค่า
บริการ เดือนละ 5,000 บาท และ 2,000 บาท ตามลำดับ 

ตารางที่ 6.4: รายได้ 

(ตารางมีต่อ) 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

รายได้จากการขายสินค้า
ราคาสินค้าต่อชิ้น 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

จำนวนสินค้าขาย 2,500 7,500 15,000 22,500 33,750

รายได้ทั้งหมด 2,500,000 7,500,000 15,000,000 22,500,000 33,750,000

หักคืนผู้ผลิต 75% 1,875,000 5,625,000 11,250,000 16,875,000 25,312,500

รวมรายได้จากการขายสินค้า   625,000   1,875,000   3,750,000   5,625,000   8,437,500 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

รายได้จากค่าสมาชิก
จำนวนสมาชิกทั้งหมด   250           450           650          

ค่าสมาชิกแบบKIOSK(เดือนละ 1,000 บาท)   12,000       12,000       12,000      

จำนวนลูกค้า(60%ของร้านค้าทั้งหมด)   150           270           390          

รวมค่าสมาชิกแบบKIOSK   1,800,000   3,240,000   4,680,000 

ค่าสมาชิกแบบMini Mart(เดือนละ 2,000 บาท) 24,000 24,000 24,000

จำนวนลูกค้า(25%ของร้านค้าทั้งหมด) 62.5 112.5 162.5

รวมค่าสมาชิกแบบMini Mart 1,500,000 2,700,000 3,900,000

ค่าสมาชิกแบบSuper Store(เดือนละ 3,500 บาท) 42,000 42,000 42,000

จำนวนลูกค้า(10%ของร้านค้าทั้งหมด) 25 45 65

รวมค่าสมาชิกSuper Store 1,050,000 1,890,000 2,730,000
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ตารางที่ 6.4 (ต่อ): รายได้ 

6.6 ข้อสมมุติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
   6.6.1 กรณี Most Likely Case 
    6.6.1.1 งบกำไรขาดทุนและกระแสเงินสด กรณี Most Likely Case 

ค่าสมาชิกแบบPremium Store(เดือนละ 5,000 บาท) 60,000 60,000 60,000

จำนวนลูกค้า(5%ของร้านค้าทั้งหมด) 12.5 22.5 32.5

รวมค่าสมาชิกแบบPremium Store 750,000 1,350,000 1,950,000

รวมรายได้จากค่าสมาชิก   5,100,000   9,180,000   13,260,000 

ปีที ่1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที ่5

รายได้จากการโฆษณาสินค้าแนะนำในหน้าแรก

ค่าเช่ารายปี 60,000 66,000 72,600

จำนวนตำแหน่งให้เช่า 5 5 5

รวมรายได้จากการโฆษณาสินค้าแนะนำในหน้าแรก 300,000 330,000 363,000
รายได้จากการโฆษณาสินค้าแนะนำในหน้าหมวดหมู่สินค้า

ค่าเช่ารายปี 24,000 26,400 29,040

จำนวนตำแหน่งให้เช่า(5 หมวดหมู่*3) 15 15 15

รวมรายได้จากการโฆษณาสินค้าแนะนำในหน้าหมวดหมู่สินค้า 360,000 396,000 435,600

รวมรายได้จากการโฆษณาสินค้าแนะนำ 660,000 726,000 798,600

รวมรายได้ทั้งสิ้น 625,000 1,875,000 9,510,000 15,531,000 22,496,100
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ตารางที่ 6.5: งบกำไรขาดทุนและกระแสเงินสด กรณี Most Likely Case 

CAPEX ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที่ 5

ค่าเขียนเว็บไซต์และApplication (300,000) 0 0 0 0 0

ค่าอุปกรณ์สำนักงานและคอมพิวเตอร์ (300,000) (700,000) (550,000) 0 0 0

รวม CAPEX (600,000) (700,000) (550,000) 0 0 0

รายได้

รายได้จากการขายสินค้า 625,000 1,875,000 3,750,000 5,625,000 8,437,500

รายได้จากค่าสมาชิก 0 0 5,100,000 9,180,000 13,260,000

รายได้จากการโฆษณาสินค้า(Banner) 0 0 360,000 396,000 435,600

รวมรายได้ 625,000 1,875,000 9,210,000 15,201,000 22,133,100

ค่าใช้จ่าย

ค่าเช่าสำนักงานรายปี 660,000 825,000 1,031,250 1,289,063 1,611,328

เงินเดือนพนักงาน 1,212,000 3,066,000 4,992,120 8,020,026 8,421,027

ค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000

ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 713,000 1,069,500 1,925,100 2,310,120 2,772,144

ค่าสาธารณูปโภค 60,000 63,000 66,150 69,458 72,930

ค่าเช่าServer 200,000 200,000 400,000 400,000 600,000

ค่าพัฒนาApplicationและเว็บไซต์ 0 200,000 200,000 200,000 200,000

รวมค่าใช้จ่าย 2,965,000 5,683,500 8,984,620 12,658,666 14,047,430

กำไร(ขาดทุน)ก่อนหักดอกเบี้ยและภาษี 
(EBIT) (2,340,000) (3,808,500) 225,380 2,542,334 8,085,670
ดอกเบี้ยจ่าย 142,188 101,563 60,938 20,313 0

กำไร(ขาดทุน)ก่อนหักภาษี (EBT) (2,482,188) (3,910,063) 164,443 2,522,022 8,085,670
ภาษีเงินได้ (20%) (496,438) (782,013) 32,889 504,404 1,617,134

กำไรสุทธิ (1,985,750) (3,128,050) 131,554 2,017,617 6,468,536

บวกค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000

เงินกู้ระยะยาว 2,000,000 (500,000) (500,000) (500,000) (500,000) 0

กระแสเงินสดรวม 4,000,000 (2,365,750) (3,368,050) 1,554 1,887,617 6,838,536

กระแสเงินสดสุทธิ 3,400,000 (3,065,750) (3,918,050) 1,554 1,887,617 6,838,536

ยอดกระแสเงินสดยกมา 3,400,000 334,250 (3,583,800) (3,582,246) (1,694,629)

ยอดกระแสเงินสดยกไป 3,400,000 334,250 (3,583,800) (3,582,246) (1,694,629) 5,143,907
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    6.6.1.2 งบดุล กรณี Most Likely Case 

ตารางที่ 6.6: งบดุล กรณี Most Likely Case 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

สินทรัพย์
สินทรัพย์หมุนเวียน

เงินสด   1,034,250    (3,033,800)   (3,582,246)   (1,694,629)   5,143,907 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน   1,034,250   (3,033,800)   (3,582,246)   (1,694,629)   5,143,907 
สินทรัพย์ถาวร

เงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร   600,000      1,300,000   1,850,000   1,850,000   1,850,000 

หักค่าเสื่อมราคา   120,000      380,000      750,000      1,120,000   1,490,000 

สินทรัพย์ถาวรสุทธิ   480,000      920,000      1,100,000   730,000      360,000    

รวมสินทรัพย์ถาวร   480,000     920,000     1,100,000   730,000     360,000   

รวมสินทรัพย์   1,514,250   (2,113,800)   (2,482,246)   (964,629)   5,503,907 
หนี้สินและทุน
เงินกุ้ระยะสั้นจากธนาคาร 0 0 0 0 0

หนี้สินระยะยาว

เงินกู้ธนาคาร   1,500,000    1,000,000   500,000      -00            -00          

รวมหนี้สิน   1,500,000   1,000,000   500,000     -00            -00         
ส่วนของผู้ถือหุ้น

ทุนของบริษัท   2,000,000    2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000 

กำไร(ขาดทุน)สะสม

กำไร(ขาดทุน)สะสมยกมา 0 (1,985,750) (5,113,800) (4,982,246) (2,964,629)

กำไร(ขาดทุน)สะสมงวดปัจจุบัน (1,985,750) (3,128,050) 131,554 2,017,617 6,468,536

กำไร(ขาดทุน)สะสมยกไป (1,985,750) (5,113,800) (4,982,246) (2,964,629) 3,503,907

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 14250 (3113800) (2982246) (964628.8) 5503907.36

รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น   1,514,250   (2,113,800)   (2,482,246)   (964,629)   5,503,907 
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    6.6.1.3 งบกระแสเงินสด กรณี Most Likely Case 

ตารางที่ 6.7: งบกระแสเงินสด กรณี Most Likely Case 

    6.6.1.4 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Most Likely Case 

ตารางที่ 6.8: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Most Likely Case 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

กระแสเงินสดจากการดำเนินงาน

กำไรสุทธิ (1,985,750) (3,128,050) 131,554 2,017,617 6,468,536

ค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000

รวมกระแสเงินสดจากการดำเนินงาน (1,865,750) (2,868,050) 501,554 2,387,617 6,838,536

กระแสเงินสดจากการลงทุน

เพิ่มลดในสินทรัพย์ถาวร (600,000) (700,000) (550,000) 0 0

รวมกระแสเงินสดจากการลงทุน (600,000) (700,000) (550,000) 0 0

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน

เพิ่มลดในเงินกู้ธนาคาร 1,500,000 (500,000) (500,000) (500,000) 0

เพิ่มลดในเงินทุน 2,000,000 0 0 0 0

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน 3,500,000 (500,000) (500,000) (500,000) 0

กระแสเงินสดสุทธิประจำงวด 1,034,250 (4,068,050) (548,446) 1,887,617 6,838,536

กระแสเงินสดต้นงวด 0 1,034,250 (3,033,800) (3,582,246) (1,694,629)

กระแสเงินสดยกไป 1,034,250 (3,033,800) (3,582,246) (1,694,629) 5,143,907

Net Operating Cashflow(Free Cashflow) (600,000) (523,563) (1,716,488) 1,062,492 2,907,930 6,838,536

PV (Discount Rate 8.125%) (600,000) (484,220) (1,468,211) 840,518 2,127,548 4,627,352

NPV 5,042,988

IRR on Project (%) (in 6 years) 52.08%      Payback Period   4.18     years
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   6.6.2 กรณี Best Case 
    6.6.2.1 งบกำไรขาดทุนและกระแสเงินสด กรณี Best Case 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 6.9: งบกำไรขาดทุนและกระแสเงินสด กรณี Best Case 

CAPEX ปีที ่0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที ่5
ค่าเขียนเว็บไซต์และApplication (300,000) 0 0 0 0 0
ค่าอุปกรณ์สำนักงานและคอมพิวเตอร์ (300,000) (700,000) (550,000) 0 0 0

รวม CAPEX (600,000) (700,000) (550,000) 0 0 0
รายได้

รายได้จากการขายสินค้า 625,000 1,875,000 4,687,500 9,375,000 14,062,500

รายได้จากค่าสมาชิก 0 0 5,100,000 10,200,000 15,300,000

รายได้จากการโฆษณาสินค้า(Banner) 0 0 360,000 396,000 435,600

รวมรายได้ 625,000 1,875,000 10,147,500 19,971,000 29,798,100
ค่าใช้จ่าย

ค่าเช่าสำนักงานรายปี 660,000 825,000 1,031,250 1,289,063 1,611,328

เงินเดือนพนักงาน 1,212,000 3,696,000 4,992,120 8,020,026 8,421,027

ค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000

ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 713,000 1,069,500 1,925,100 2,310,120 2,772,144

ค่าสาธารณูปโภค 60,000 63,000 66,150 69,458 72,930

ค่าเช่าServer 200,000 200,000 400,000 400,000 600,000

ค่าพัฒนาApplicationและเว็บไซต์ 0 200,000 200,000 200,000 200,000

รวมค่าใช้จ่าย 2,965,000 6,313,500 8,984,620 12,658,666 14,047,430
กำไร(ขาดทุน)ก่อนหักดอกเบี้ยและภาษี 
(EBIT) (2,340,000) (4,438,500) 1,162,880 7,312,334 15,750,670
ดอกเบี้ยจ่าย 142,188 101,563 60,938 20,313 0

กำไร(ขาดทุน)ก่อนหักภาษี (EBT) (2,482,188) (4,540,063) 1,101,943 7,292,022 15,750,670
ภาษีเงินได้ (20%) (496,438) (908,013) 220,389 1,458,404 3,150,134

กำไรสุทธิ (1,985,750) (3,632,050) 881,554 5,833,617 12,600,536
บวกค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000
เงินกู้ระยะยาว 2,000,000 (500,000) (500,000) (500,000) (500,000) 0

กระแสเงินสดรวม 4,000,000 (2,365,750) (3,872,050) 751,554 5,703,617 12,970,536

กระแสเงินสดสุทธิ 3,400,000 (3,065,750) (4,422,050) 751,554 5,703,617 12,970,536

ยอดกระแสเงินสดยกมา 3,400,000 334,250 (4,087,800) (3,336,246) 2,367,371

ยอดกระแสเงินสดยกไป 3,400,000 334,250 (4,087,800) (3,336,246) 2,367,371 15,337,907
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    6.6.2.2 งบดุล กรณี Best Case 

ตารางที่ 6.10: งบดุล กรณี Best Case  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5
สินทรัพย์
สินทรัพย์หมุนเวียน

เงินสด   1,034,250    (3,537,800)   (3,336,246)   2,367,371   15,337,907 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน   1,034,250   (3,537,800)   (3,336,246)   2,367,371   15,337,907 
สินทรัพย์ถาวร

เงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร   600,000      1,300,000   1,850,000   1,850,000   1,850,000 

หักค่าเสื่อมราคา   120,000      380,000      750,000      1,120,000   1,490,000 

สินทรัพย์ถาวรสุทธิ   480,000      920,000      1,100,000   730,000      360,000    

รวมสินทรัพย์ถาวร   480,000     920,000     1,100,000   730,000     360,000   

รวมสินทรัพย์   1,514,250   (2,617,800)   (2,236,246)   3,097,371   15,697,907 
หนี้สินและทุน
เงินกุ้ระยะสั้นจากธนาคาร 0 0 0 0 0

หนี้สินระยะยาว

เงินกู้ธนาคาร   1,500,000    1,000,000   500,000      -00            -00          

รวมหนี้สิน   1,500,000   1,000,000   500,000     -00            -00         
ส่วนของผู้ถือหุ้น

ทุนของบริษัท   2,000,000    2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000 

กำไร(ขาดทุน)สะสม

กำไร(ขาดทุน)สะสมยกมา 0 (1,985,750) (5,617,800) (4,736,246) 1,097,371

กำไร(ขาดทุน)สะสมงวดปัจจุบัน (1,985,750) (3,632,050) 881,554 5,833,617 12,600,536

กำไร(ขาดทุน)สะสมยกไป (1,985,750) (5,617,800) (4,736,246) 1,097,371 13,697,907

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น   14,250       (3,617,800)   (2,736,246)   3,097,371   15,697,907 

รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น   1,514,250   (2,617,800)   (2,236,246)   3,097,371   15,697,907 
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    6.6.2.3 งบกระแสเงินสด กรณี Best Case 

ตารางที่ 6.11: งบกระแสเงินสด กรณี Best Case 

 

    6.6.2.4 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Best Case 

ตารางที่ 6.12: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Best Case 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

กระแสเงินสดจากการดำเนินงาน

กำไรสุทธิ (1,985,750) (3,632,050) 881,554 5,833,617 12,600,536

ค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000

รวมกระแสเงินสดจากการดำเนินงาน (1,865,750) (3,372,050) 1,251,554 6,203,617 12,970,536

กระแสเงินสดจากการลงทุน

เพิ่มลดในสินทรัพย์ถาวร (600,000) (700,000) (550,000) 0 0

รวมกระแสเงินสดจากการลงทุน (600,000) (700,000) (550,000) 0 0

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน

เพิ่มลดในเงินกู้ธนาคาร 1,500,000 (500,000) (500,000) (500,000) 0

เพิ่มลดในเงินทุน 2,000,000 0 0 0 0

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน 3,500,000 (500,000) (500,000) (500,000) 0

กระแสเงินสดสุทธิประจำงวด 1,034,250 (4,572,050) 201,554 5,703,617 12,970,536

กระแสเงินสดต้นงวด 0 1,034,250 (3,537,800) (3,336,246) 2,367,371

กระแสเงินสดยกไป 1,034,250 (3,537,800) (3,336,246) 2,367,371 15,337,907

Net Operating Cashflow(Free Cashflow) (600,000) (523,563) (2,220,488) 1,812,492 6,723,930 12,970,536

PV (Discount Rate 8.125%) (600,000) (484,220) (1,899,311) 1,433,830 4,919,474 8,776,621

NPV 12,146,394

IRR on Project (%) (in 6 years) 82.18%      Payback Period   4.08     years
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   6.6.3 กรณี Worst Case 
    6.6.3.1 งบกำไรขาดทุนและกระแสเงินสด กรณี Worst Case 

ตารางที่ 6.13: งบกำไรขาดทุนและกระแสเงินสด กรณี Worst Case 

CAPEX ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที ่5
ค่าเขียนเว็บไซต์และApplication (300,000) 0 0 0 0 0
ค่าอุปกรณ์สำนักงานและคอมพิวเตอร์ (300,000) (700,000) (550,000) 0 0 0

รวม CAPEX (600,000) (700,000) (550,000) 0 0 0
รายได้

รายได้จากการขายสินค้า 625,000 1,125,000 2,025,000 3,037,500 4,556,250

รายได้จากค่าสมาชิก 0 0 1,020,000 2,040,000 3,060,000

รายได้จากการโฆษณาสินค้า(Banner) 0 0 360,000 396,000 435,600

รวมรายได้ 625,000 1,125,000 3,405,000 5,473,500 8,051,850
ค่าใช้จ่าย

ค่าเช่าสำนักงานรายปี 660,000 825,000 1,031,250 1,289,063 1,611,328

เงินเดือนพนักงาน 1,212,000 2,108,400 2,213,820 2,324,511 2,440,737

ค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000

ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 713,000 713,000 713,000 713,000 713,000

ค่าสาธารณูปโภค 60,000 63,000 66,150 69,458 72,930

ค่าเช่าServer 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000

ค่าพัฒนาApplicationและเว็บไซต์ 0 200,000 200,000 200,000 200,000

รวมค่าใช้จ่าย 2,965,000 4,369,400 4,794,220 5,166,031 5,607,995
กำไร(ขาดทุน)ก่อนหักดอกเบี้ยและภาษี 
(EBIT) (2,340,000) (3,244,400) (1,389,220) 307,469 2,443,855
ดอกเบี้ยจ่าย 142,188 101,563 60,938 20,313 0

กำไร(ขาดทุน)ก่อนหักภาษี (EBT) (2,482,188) (3,345,963) (1,450,158) 287,157 2,443,855
ภาษีเงินได้ (20%) (496,438) (669,193) (290,032) 57,431 488,771

กำไรสุทธิ (1,985,750) (2,676,770) (1,160,126) 229,725 1,955,084
บวกค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000
เงินกู้ระยะยาว 2,000,000 (500,000) (500,000) (500,000) (500,000) 0

กระแสเงินสดรวม 4,000,000 (2,365,750) (2,916,770) (1,290,126) 99,725 2,325,084

กระแสเงินสดสุทธิ 3,400,000 (3,065,750) (3,466,770) (1,290,126) 99,725 2,325,084

ยอดกระแสเงินสดยกมา 3,400,000 334,250 (3,132,520) (4,422,646) (4,322,921)

ยอดกระแสเงินสดยกไป 3,400,000 334,250 (3,132,520) (4,422,646) (4,322,921) (1,997,837)
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    6.6.3.2 งบดุล กรณี Worst Case 

ตารางที่ 6.14: งบดุล กรณี Worst Case  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5
สินทรัพย์
สินทรัพย์หมุนเวียน

เงินสด   1,034,250    (2,582,520)   (4,422,646)   (4,322,921)   (1,997,837)

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน   1,034,250   (2,582,520)   (4,422,646)   (4,322,921)   (1,997,837)
สินทรัพย์ถาวร

เงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร   600,000      1,300,000   1,850,000   1,850,000   1,850,000 

หักค่าเสื่อมราคา   120,000      380,000      750,000      1,120,000   1,490,000 

สินทรัพย์ถาวรสุทธิ   480,000      920,000      1,100,000   730,000      360,000    

รวมสินทรัพย์ถาวร   480,000     920,000     1,100,000   730,000     360,000   

รวมสินทรัพย์   1,514,250   (1,662,520)   (3,322,646)   (3,592,921)   (1,637,837)
หนี้สินและทุน
เงินกุ้ระยะสั้นจากธนาคาร 0 0 0 0 0

หนี้สินระยะยาว

เงินกู้ธนาคาร   1,500,000    1,000,000   500,000      -00            -00          

รวมหนี้สิน   1,500,000   1,000,000   500,000     -00            -00         
ส่วนของผู้ถือหุ้น

ทุนของบริษัท   2,000,000    2,000,000   2,000,000   2,000,000   2,000,000 

กำไร(ขาดทุน)สะสม

กำไร(ขาดทุน)สะสมยกมา 0 (1,985,750) (4,662,520) (5,822,646) (5,592,921)

กำไร(ขาดทุน)สะสมงวดปัจจุบัน (1,985,750) (2,676,770) (1,160,126) 229,725 1,955,084

กำไร(ขาดทุน)สะสมยกไป (1,985,750) (4,662,520) (5,822,646) (5,592,921) (3,637,837)

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 14250 (2662520) (3822646) (3592920.8) (1637836.84)

รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น   1,514,250   (1,662,520)   (3,322,646)   (3,592,921)   (1,637,837)
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    6.6.3.3 งบกระแสเงินสด กรณี Worst Case 

ตารางที่ 6.15: งบกระแสเงินสด กรณี Worst Case 

    6.6.3.4 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Worst Case    

ตารางที่ 6.16: สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ กรณี Worst Case 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที ่3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

กระแสเงินสดจากการดำเนินงาน

กำไรสุทธิ (1,985,750) (2,676,770) (1,160,126) 229,725 1,955,084

ค่าเสื่อมราคา 120,000 260,000 370,000 370,000 370,000

รวมกระแสเงินสดจากการดำเนินงาน (1,865,750) (2,416,770) (790,126) 599,725 2,325,084

กระแสเงินสดจากการลงทุน

เพิ่มลดในสินทรัพย์ถาวร (600,000) (700,000) (550,000) 0 0

รวมกระแสเงินสดจากการลงทุน (600,000) (700,000) (550,000) 0 0

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน

เพิ่มลดในเงินกู้ธนาคาร 1,500,000 (500,000) (500,000) (500,000) 0

เพิ่มลดในเงินทุน 2,000,000 0 0 0 0

รวมกระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน 3,500,000 (500,000) (500,000) (500,000) 0

กระแสเงินสดสุทธิประจำงวด 1,034,250 (3,616,770) (1,840,126) 99,725 2,325,084

กระแสเงินสดต้นงวด 0 1,034,250 (2,582,520) (4,422,646) (4,322,921)

กระแสเงินสดยกไป 1,034,250 (2,582,520) (4,422,646) (4,322,921) (1,997,837)

Net Operating Cashflow(Free Cashflow) (600,000) (523,563) (1,265,208) (229,189) 1,120,038 2,325,084

PV (Discount Rate 8.125%) (600,000) (484,220) (1,082,205) (181,307) 819,461 1,573,287

NPV 45,016

IRR on Project (%) (in 6 years) 8.75%      Payback Period   5.64     years



 

 

บทที่ 7 
สรุปประเด็นปัญหาและข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรุปการวิจัย 
  7.1.1 สรุปผลวิจัย 
   7.1.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
    ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 66.8 เป็นชาย ร้อยละ 33.2 มีอายุระหว่าง 40-
49 ปี ร้อยละ 36.0 รองลงมามีอายุ 50-59 ปี ร้อยละ 22.4 มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 
54.4 รองลงมามีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาโท ร้อยละ 40.0 โดยมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ร้อยละ 48.8 รองลงมาประกอบธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ ร้อยละ 28.8 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท ร้อยละ 35.2 รองลงมามีรายได้ 40,001-50,000 บาท ร้อยละ 28.0 
   7.1.1.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์
ท้องถิ่นของไทย 
    ผู้บริโภคร้อยละ 100.0 ใช้บริการอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่ใช้ผ่านโทรศัพท์มือถือ ร้อย
ละ 42.6 รองลงมาใช้ผ่านคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ร้อยละ 37.3 มีความถ่ีในการใช้มากกว่าวันละ 6 
ครั้ง ร้อยละ 42.8 รองลงมาใช้วันละ 5-6 ครั้ง ร้อยละ 26.4 เวลาที่ใช้ต่อครั้ง 15-30 นาที ร้อยละ 
38.4 รองลงมาใช้ 31-45 นาท ีร้อยละ 21.6 ส่วนใหญ่ใช้ช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ร้อยละ 33.0 
รองลงมาใช้ช่วงเวลา 12.01-16.00 น. ร้อยละ 19.1 จุดประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ตคือ เพ่ือค้นหา
ข้อมูล ร้อยละ 23.6 รองลงมาใช้เพื่อเล่น Social Media ร้อยละ 25.1 โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยมี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 92.0 และไม่เคยใช้บริการ ร้อยละ 
8.0 
           ส าหรับผู้ที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่จะซื้อ
เครื่องประดับ/เครื่องแต่งกาย ร้อยละ 23.8 รองลงมาซื้อเครื่องส าอาง ร้อยละ 14.1 วิธีการช าระเงิน
ใช้การโอนเข้าบัญชีธนาคาร ร้อยละ 35.7 รองลงมาช าระผ่านบัตรเครดิต ร้อยละ 22.3 ค่าใช้จ่ายใช้
การซื้อสินค้าและบริการต่อครั้งประมาณ 1,000-3,000 บาท ร้อยละ 59.1 รองลงมาซื้อต่ ากว่า 1,000 
บาท ร้อยละ 20.9 ความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน ร้อยละ 
47.0 รองลงมาซื้อเดือนละครั้ง ร้อยละ 23.9 โดยซื้อผ่านทาง Facebook ร้อยละ 30.4 รองลงมาซื้อ
ผ่าน www.weloveshopping.com ร้อยละ 20.0 ปัญหาที่พบจากการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
อินเทอร์เน็ตคือ ได้รับสินค้าช้ากว่าก าหนด ร้อยละ 27.3 รองลงมาสินค้าไม่ได้มาตรฐาน ร้อยละ 20.2 
ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ร้อยละ 83.2 เคยซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย (OTOP) ร้อยละ 83.2 และไม่เคย
ซ้ือ ร้อยละ 16.8 ส่วนใหญ่ซื้อจากร้านขายของฝาก ร้อยละ 38.2 รองลงมาซื้อจากงานแสดงสินค้า 
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(OTOP) ร้อยละ 30.6 สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย เพราะต้องการซื้อเป็นของที่ระลึก/
ของฝาก ร้อยละ 55.9 รองลงมาเพราะมีรูปลักษณ์โดดเด่น น่าสนใจ ร้อยละ 22.3 ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยที่เคยซื้อคือ ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก ร้อยละ 30.1 รองลงมาซื้อของ
ใช้และของประดับตกแต่ง ร้อยละ 24.4 ตามล าดับ 
   7.1.1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย โดย
ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.94) โดยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความ 
ส าคัญในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านอื่นๆ มีความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
   7.1.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
    ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
  7.1.2 อภิปรายผล 
   7.1.2.1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อผลิตภัณฑ์
ท้องถิ่นของไทย 
    ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 100.0 ใช้บริการอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ใช้ผ่าน
โทรศัพท์มือถือ ร้อยละ 42.6 สอดคล้องกับการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ (2557) พบว่า มี
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 34.9 โดยใช้ผ่านโทรศัพท์มือถือถึงร้อยละ 77.2 และมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น 
ในปัจจุบันผู้บริโภคเข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่ายขึ้น โทรศัพท์มือประเภทสมาร์ทโฟนมีราคาไม่แพงจนเกินไป 
และสมาร์ทโฟนยังเปรียบเสมือนกับคอมพิวเตอร์พกพาขนาดเล็ก เพราะโทรศัพท์ทุกรุ่นจะมาพร้อมกับ
ฟังก์ชั่นที่คล้ายกับคอมพิวเตอร์ อาท ิการดูหนังฟังเพลง การเล่นเกมส์ และอ่ืนๆ ซึ่งอัตราการเติบโต
ของสมาร์ทโฟนที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้การตลาดรูปแบบใหม่ที่อาศัยเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
เพ่ิมข้ึนตามไปด้วยเพื่อเป็นการเพิ่มช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้รวดเร็ว และสะดวกยิ่งข้ึน 
สอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
อินเทอร์เน็ตสูงถึงร้อยละ 92.0 สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของธนิศร ศักดิ์ปยะพันธ์ (การสื่อสารส่วน
บุคคล, 30 กันยายน 2557) ผู้บริหารกลุ่มผลิตภัณฑ์ผ้าแฮนด์เมด ณฐมน ที่กล่าว ถึงการจ าหน่าย
สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ผ้าแฮนด์เมดว่า มีการจ าหน่ายผ่านทาง Facebook เช่นกัน แต่จะเป็นลูกค้า
เฉพาะกลุ่มเท่านั้น เช่นเดียวกับที่เสรย เสาวยงค ์(2557) ผูบ้ริหารกลุ่มสตรีทอผ้าไหมบ้านสตอ ที่น า
อินเทอร์เน็ตมาใช้ในการตลาด เพราะท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายและเวลา โดยกลุ่มนี้จะใช้ Line เป็นสื่อ
ในการติดต่อกับลูกค้า ซึ่งจะท าการถ่ายรูปสินค้า เมื่อลูกค้าสนใจก็จะเข้ามาพูดคุยตกลงราคากันใน 
Line ถ้าลูกค้าสนใจก็จะท าการโอนเงิน จากนั้นจึงท าการจัดสิ่งสินค้าให้ 
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    ผลการศึกษาพบว่า สินค้าที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ต ได้แก่ 
เครื่องประดับ เครื่องแต่งกาย และเครื่องส าอาง สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อัจฉรียา อารีเอื้อ 
(2555) ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า สินค้าและ
บริการที่มีการซื้อขายทางอินเทอร์เน็ต เช่น หนังสือ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เครื่องแต่งกาย อุปกรณ์
ส านักงาน เป็นต้น โดยผู้บริโภคให้เหตุผลในการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต คือ ความ
สะดวก สามารถเปรียบเทียบราคาได้ในทันที หาซื้อได้ตลอดเวลา สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  
อัยรดา พรเจริญ และสรายุทธ พรเจริญ (2549) พบว่า องค์ประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ตคือ ความสะดวกสบาย และความรวดเร็วของช่องทางการจัดจ าหน่าย แต่สภาพ
ปัญหาที่พบจากการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตคือการได้รับสินค้าช้ากว่าก าหนด และ
สินค้าไม่ได้มาตรฐาน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อัจฉรียา อารีเอื้อ (2555) และวรท กอวัฒนสกุล 
(2551) และผลการศึกษา พบว่า การซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยนั้น ส่วนใหญ่ลูกค้าจะซื้อจากร้าน
ขายของฝาก (ร้อยละ 38.2) รองลงมาซื้อจากงานแสดงสินค้า OTOP (ร้อยละ 30.6) โดยนครนิทร์ 
พลายละมูล (2557) ผู้บริหารร้านค้าดรีม ผลิตและจัดจ าหน่ายผลไม้แปรรูป กล่าวว่าการขายสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะเป็นของใช้ ของที่ระลึกซึ่งจะขายดีกว่าสินค้า Mass Production 
Product ที่วางขายตามห้างร้าน เพราะส่วนใหญ่จะซื้อให้เป็นของที่ระลึก และสอดคล้องกับบท
สัมภาษณ์ของมะลิ ชมเมือง (2557) ผู้บริหารกลุ่มรังนกอารียา ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านศูนย์ OTOP 
และการออกบูธในงานแสดงสินค้าตามจังหวัดและภูมิภาคต่างๆ ทั้งนี้เนื่องจากรัฐบาลมีแนวคิดในการ
พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ของชุมชนบนพื้นฐานของภูมิปัญญาชาวบ้าน วัฒนธรรมประเพณี  และการ
ใช้ทรัพยากรในท้องถิ่นเพ่ือเสริมสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของชุมชน กระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้ในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพมาตรฐานตรงกับความต้องการของตลาดเพ่ือก่อให้เกิดรายได้ของชุมชน
โดยน าภูมิปัญญาท้องถิ่นมาเป็นสินค้าหรือบริการอย่างมีคุณภาพค านึงถึงเอกลักษณ์ของท้องถิ่นจน
เป็นที่ยอมรับของสากล น าศักยภาพของท้องถิ่น เช่น วัตถุดิบหรือความช านาญที่มีอยู่มาพัฒนาเป็น
สินค้า หรือการบริการด้วยความคิดอย่างสร้างสรรค์และน าไปสู่การพ่ึงพาตนเอง และเป็นการกระตุ้น
ให้คนในท้องถิ่นสร้างรายได้ด้วยตนเอง 
   7.1.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทย  
    ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยในระดับมากท่ีสุดคือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ทั้งนี้เพราะปัจจุบันพฤติกรรม
และการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ประกอบกับเทคโนโลยีที่มีบทบาทในชีวิตประจ าวัน
เพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะการซื้อขายสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องออกไปเดินดูสินค้าและ
ราคาในท้องตลาด แต่การซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ตสามารถดูสินค้าและเปรียบเทียบราคาได้ทันที อีก
ทั้งมีช่องทางการช าระเงินสามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น การช าระเงินเข้าบัญชีธนาคารของผู้ขาย 
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ช าระผ่านบัตรเครดิต ช าระผ่านระบบ Paypal เป็นต้น ปัจจุบันการซื้อสินค้าและบริการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตก าลังได้รับความนิยมโดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่เป็นคนรุ่นใหม่ เพราะความสะดวกรวดเร็ว 
สามารถค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็ว และท าการซื้อขายสินค้าและบริการได้
ตลอด 24 ชั่วโมงจากทุกมุมโลก สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของธนาวัฒน์ มาลาบุปผา (การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 6 ตุลาคม 2557) กรรมการบริหารสมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย กล่าว
ว่า มีงานวิจัยที่รองรับถึงการซื้อขายสินค้าผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะพอใจในเรื่องของ
ความสะดวกสบาย สามารถซื้อที่ไหนก็ได้ ท างานอยู่ก็สามารถซื้อสินค้าได้เพียงเปดมือถือก็สามารถซ้ือ
สินค้าและบริการได้ทันที นับ เป็นการตลาดที่มีความโปร่งในเพราะลูกค้ามีข้อมูลในมือ อีกท้ังอุปกรณ์
สื่อสารสามารถท างานไม่ต่างจากเว็บไซต์ทั้งด้านการแสดงผลของจอ ความชัดเจนของภาพถ่ายสินค้า 
การแสดงรายละเอียดของสินค้า ท าให้หลายธุรกิจมีช่องทางในการท าการตลาดโดยหันมาท าการตลาด
ผ่านโทรศัพท์มือถือ และแท็บเล็ตกันมากขึ้น 
    นอกจากนี้ ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา (2557) ได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับความส าคัญของ
การน าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในไทยว่าเป็นสิ่งที่ช่วยให้ SME สามารถในการด าเนินธุรกิจแข่งกับ
รายให้ได้ง่ายขึ้น เพราะใช้เงินลงทุนไม่มาก ช่วยเพิ่มช่องทางในการขายและมีโอกาสในการเพิ่ม
ยอดขายได้เป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับต่างชาติแล้วพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยยังมีแนวโน้มที่
จะเติบโตได้อีกมาก เพราะปัจจุบันอัตราส่วนเมื่อเทียบกับการค้าปลีกทั้งประเทศยังไม่สูงเท่า
ต่างประเทศ คนเห็นถึงความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา และสามารถเปรียบเทียบราคาและ
คุณสมบัติของสินค้าได้อย่างง่ายดาย อย่างไรก็ดีการค้าขายผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังมี
ปัญหาเรื่องความน่าเชื่อถือของผู้ขายสินค้า ปัจจุบันจึงนิยมใช้บริการช าระเงินปลายทางมาก ถึงแม้จะ
มีผู้ที่ไม่ยอมรับสินค้าเม่ือเห็นสินค้าจริงก็ตาม แต่ถือว่าเป็นสัดส่วนที่น้อยมากเมื่อเทียบกับการไม่ช าระ
เงินหลังจากสั่งซื้อสินค้า ท าให้การซื้อขายไม่เกิดขึ้นตั้งแต่ต้น นอกจากนี้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของไทยจึงควรพัฒนาเรื่องความน่าเชื่อถือและระบบจัดการที่ดีให้สามารถแข่งขันกับรายอ่ืนๆ ใน
ประเทศรวมทั้งต่างประเทศได้ 
    ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยในล าดับต่อมาคือ ด้านราคา 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ธีรชัย ข้างปลิว (2552) ภควดี กิจจ าเนียร (2552) และ วรท  
กอวัฒนสกุล (2551) ทั้งนี้เพราะการซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตผู้บริโภคสามารถท าการ
เปรียบเทียบราคาได้ในทันทีท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น   
   7.1.2.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
    ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ปัจจัยทั่วไปของผู้บริโภคไม่มีผล 
ต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคมีจุดประสงค์ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของไทยผ่านทางสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงท าการค้นหาข้อมูลรายละเอียดของ
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สินค้า ราคา เงื่อนไขในการสั่งซื้อสินค้า และการช าระเงิน เนื่องจากการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันท าได้ง่ายแม้มีเพียงแค่โทรศัพท์มือถือ ดังนั้น ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคจึงไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่อย่างใด สอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 100.0 ใช้
บริการอินเทอร์เน็ต และส่วนใหญ่ใช้ผ่านโทรศัพท์มือถือ ร้อยละ 42.6 มีผลการส ารวจของส านักงาน
สถิติแห่งชาติ (2557) พบว่า มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 34.9 โดยใช้ผ่านโทรศัพท์มือถือถึงร้อยละ 
77.2 และมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น ในปัจจุบันผู้บริโภคเข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่ายขึ้น โทรศัพท์มือประเภท
สมาร์ทโฟนมีราคาไม่แพงจนเกินไป และสมาร์ทโฟนยังเปรียบเสมือนกับคอมพิวเตอร์พกพาขนาดเล็ก 
เพราะโทรศัพท์ทุกรุ่นจะมาพร้อมกับฟังก์ชั่นที่คล้ายกับคอมพิวเตอร์ 
  7.1.3 ข้อเสนอแนะ 
   - ควรท าการศึกษาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นเฉพาะกลุ่ม เช่น ของที่ระลึกของฝาก อาหาร/
เครื่องดื่ม เครื่องประดับ และผ้าหรือเครื่องแต่งกาย เป็นต้น เพ่ือให้ได้รับทราบข้อมูลในเชิงลึกมาก
ยิ่งขึ้น 
   - ในการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจัด
จ าหน่ายเป็นอย่างมาก เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่าสะดวก 
   - ผู้ผลิตสินค้าผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นควรรวมตัวกัน เพ่ือสร้างตราสินค้าในกลุ่มในเป็นที่รู้จัก 
และน่าเชื่อถือ 
   - ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ รูปแบบ ขนาด และบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัย ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
   - ควรออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์ให้โดดเด่น สวยงาม และมีรายละเอียดของสินค้าและ
บริการครบถ้วน 
   - จัดโปรโมชั่นในโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น การให้ของแถมเมื่อซื้อสินค้าปริมาณมากๆ หรือ
จัดโปรโมชั่นในเทศกาลพิเศษต่าง ๆ เช่น วันแม่ วันพ่อ หรอืวันปีใหม่ เป็นต้น 
 
7.2 บทสรุปทางธุรกิจ 
  7.2.1 สรุปประเด็นปัญหา 
   จากการประเมินจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน หันมาซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายให้แก่ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของ
ไทยจะเป็นการเพ่ิมโอกาสทางการขายเป็นอย่างดีให้แก่ผู้ประกอบการทั่วประเทศไทย ให้สามารถสร้าง
ยอดขายได้สูงขึ้น สะดวกสบาย และประหยัดเวลามากยิ่งข้ึน ท าให้สามารถน าเวลาที่เหลือไปผลิต 
และพัฒนาต่อยอดสินค้าให้มีคุณภาพสูงขึ้น ทัดเทียมกับสินค้าจากบริษัทขนาดใหญ่ได้ รวมถึงเป็นการ
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ท าให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น และมีโอกาสหันมาบริโภคสินค้าไทยกันมากขึ้น ซึ่งเป็นการช่วย
สร้างความแข็งแกร่งทางเศรษฐกิจให้แก่ชุมชน และประเทศไทย 
  7.2.2 แนวทางแก้ไข 
   เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Port66 จึงได้ถูกออกแบบมาเพ่ือเป็นศูนย์กลางช่วยส่งเสริม
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นทั้งในประเทศและต่างประเทศ อ านวยความสะดวกให้แก่ทั้งผู้บริโภค
และเจ้าของผลิตภัณฑ์ให้สามารถเข้าถึงสินค้าและกระจายสินค้าออกไปได้ในวงกว้าง โดยน าเสนอ
สินค้าภูมิปัญญาไทยอย่างสวยงาม ผ่านเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นที่ได้รับการออกแบบเป็นอย่างดี 
ผสมผสานกับการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ จึงท าให้ใช้งานได้ง่าย ขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ซับซ้อน 
สะดวก พร้อมข้อมูลครบถ้วน ทั้งในภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย 
  7.2.3 แนวทางในอนาคต 
   เนื่องจากการท าธุรกิจผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีความเสี่ยงค่อนข้างสูง แต่
เป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนไม่สูงมากนัก และมีความเป็นไปได้ที่จะสร้างก าไรได้สูงหลายเท่าตัว ธุรกิจ
สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามผลก าไรที่จะเกิดขึ้นได้ ในกรณีท่ีธุรกิจสามารถสร้างผลก าไรได้มาก การ
ลงทุนในด้านต่างๆ เช่น การเช่าServerเพ่ิมข้ึน การจ้างงานพนักงานเพ่ิมขึ้น ระบบการใช้บริการ
สมาชิก จะเกิดขึ้นเร็วกว่าที่วางแผนไว้ เพ่ือรองรับการใช้งานของลูกค้าให้ได้ดีที่สุด นอกจากนี้จะมีการ
ลงทุนด้านการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ในงานแสดงสินค้าต่างบ่อยครั้งข้ึน และใช้สื่อประชาสัมพันธ์ 
เช่น Virtual Store จ านวนมากขึ้น รวมถึงการสร้างสินค้าในนามของ Port66 จะเกิดขึ้นเป็นจ านวน
มาก เพ่ือสร้างประโยชน์ให้สูงสุดจากความนิยม ความน่าเชื่อถือของ Port66 ในขณะนั้น 
   ในกรณีที่ธุรกิจไม่สามารถสร้างผลก าไรมากเท่าที่คาดการณ์ไว้ อาจมีการปรับลดสื่อ
ประชาสัมพันธ์ที่ต้องมีค่าใช้จ่ายสูง หันไปเน้นกิจกรรมที่ท าให้เกิดการบอกต่อ หรือประชาสัมพันธ์ผ่าน 
Social Media ต่างๆ ปรับลดพนักงานในส่วนที่ไม่จ าเป็น หรือยืดเวลาการเปดจ าหน่ายสินค้าโดยไม่มี
ค่าใช้จ่ายออกไปให้ยาวขึ้น เพ่ือให้มีสินค้าจ าหน่ายผ่าน Port66 เป็นจ านวนมาก เป็นการสร้างความ
น่าสนใจให้แก่เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Port66 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง 
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาผานทางสื่อพาณิชยอิเล็กทรอนิกส:  

กรณีศึกษาผลิตภัณฑทองถิ่นของไทย 
 

********************************* 
 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (โปรดทําเครื่องหมาย / ในชอง  หรือกรอกขอความ
ที่เปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน ) 
 
1.1 เพศ 
     ชาย        หญิง 
 
1.2 อายุ 
    ต่ํากวา 20 ป      20 - 29 ป 
    30 - 39 ป       40 - 49 ป 
    50 - 59 ป       60 ปขึ้นไป  
 
1.3 วุฒิการศึกษาสูงสุด 
    มัธยมศึกษา หรือต่ํากวา     ปวช./ปวส./อนุปริญญา 
    ปริญญาตรี       ปริญญาโท 
    ปริญญาเอก       อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................. 
 
1.4 อาชีพ 
    นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา     พนักงานบริษัทเอกชน 
    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ     ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
    รับจางทั่วไป       แมบาน/เกษียณอายุ 
    อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................. 
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1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    ต่ํากวา 10,000 บาท       10,001 - 20,000 บาท 
    20,001 - 30,000 บาท      30,001 - 40,000 บาท 
    40,001 - 50,000 บาท      สูงกวา 50,000 บาท 
  
สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานสื่อพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และการซื้อผลิตภัณฑ
ทองถิ่นของไทย (โปรดทําเครื่องหมาย / ในชอง   หรือกรอกขอความที่เปนจริงเก่ียวกับตัวทาน) 
 
2.1 ทานใชบริการอินเทอรเน็ตหรือไม (ถาไมใชขามไปขอ 2.14) 
    ใช        ไมใช 
 
2.2 ทานใชบริการอินเทอรเน็ตเปนประจําผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสชนิดใด (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    โทรศัพทมือถือ      คอมพิวเตอรสวนบุคคล 
    แทปเล็ท       อินเทอรเน็ตทีวี 
    อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
2.3 ความถี่ในการใชบริการอินเทอรเน็ต 
    นอยกวาวันละ 1 ครั้ง      วันละ 1-2 ครั้ง 
    วันละ 3-4 ครั้ง       วันละ 5-6 ครั้ง 
    มากกวาวันละ 6 ครั้ง 
 
2.4 ระยะเวลาที่ทานใชบริการอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง 
    ต่ํากวา 15 นาที      15-30 นาที 
    31-45 นาที       46-60 นาที 
    มากกวา 60 นาท ี
 
2.5 ชวงเวลาที่ใชบริการอินเทอรเน็ตเปนประจํา (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    00.01-04.00 น.      04.01-08.00 น. 
    08.01-12.00 น.      12.01-16.00 น. 
    16.01-20.00 น.      20.01-24.00 น. 
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2.6 จุดประสงคที่ทานใชบริการอินเทอรเน็ต (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    คนหาขอมูล     
    รับสงอีเมล 
    ซื้อขายสินคาและบริการ   
    Social Media เชน Facebook, Line, Twitter เปนตน 
    เพ่ือการบันเทิง เชน รับชมภาพยนตร ฟงเพลง เลนเกม 
    อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
2.7 ทานเคยมีประสบการณในการซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตหรือไม (ถาไมเคยขามไปขอ 
2.14) 
    เคย         ไมเคย 
 
2.8 ทานซื้อสินคาและบริการชนิดใดผานอินเทอรเน็ต (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    อาหาร/ ขนม     ยารักษาโรค ยาบํารุง หรือวิตามินเสริมสุขภาพ 
    หนังสือ       เครื่องแตงกาย เครื่องประดับ 
    เครื่องสําอาง     เฟอรนิเจอร ของใชในบาน 
    สินคาเทคโนโลยี เชน อุปกรณคอมพิวเตอร อุปกรณอิเล็กทรอนิกส 
    สินคาเพ่ือความบันเทิง เชน เพลงภาพยนตร วิดีโอ เกม 
    บริการตางๆ เชนจองตั๋วเครื่องบิน จองโรงแรม ทัวร 
   ดีลสินคาและบริการลดราคาพิเศษ 
    อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
2.9 วิธีชําระคาเงินคาสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    โอนเงินเขาบัญชีธนาคาร      ชําระผานบัตรเครดิต 
    ชําระเงินผานโทรศัพทมือถือ     ชําระเงินปลายทาง 
    ชําระผาน Counter Service     บัตรเติมเงิน 
    True Money/ Paypal/ Paysbuy    อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
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2.10 โดยเฉลี่ยทานมีคาใชจายสําหรับซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตแตละครั้งเทาใด 
    ต่ํากวา 1,000 บาท      1,000-3,000 บาท 
    3,001-5,000 บาท      5,001-7,000 บาท 
    7,001-9,000 บาท      มากกวา 9,000 บาท 
 
2.11 ความถี่ในการซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต 
    นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน     เดือนละ 1 ครั้ง 
    เดือนละ 2-3 ครั้ง      มากกวา 3 ครั้งตอเดือน 
 
2.12 ทานซื้อสินคาผานทางเว็บไซต หรือสื่อSocial Mediaใดบอยที่สุด 
    www.tarad.com      www.weloveshopping.com 
    www.zalora.co.th      www.ebay.com 
   Facebook      Instagram 
   Line       อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
2.13 ปญหาที่ทานเคยพบจากการซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    สินคาไมไดมาตรฐาน      สินคามีคุณภาพไมตรงกับท่ีโฆษณา 
    ไดรับสินคาชากวากําหนด     ไมไดรับสินคา/ สินคาสูญหาย 
    ขั้นตอนสั่งซื้อยุงยาก      อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
2.14 ทานเคยซื้อผลิตภัณฑทองถิ่นของไทย(OTOP)หรือไม (ถาไมเคยใหขามไปสวนที่ 3) 
    เคย        ไมเคย 
 
2.15 ทานซื้อผลิตภัณฑทองถิ่นของไทย(OTOP)จากแหลงใด (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    อินเทอรเน็ต      สถานที่ผลิตสินคา    
    รานขายของฝาก     หางสรรพสินคา    
    รานสะดวกซ้ือ     อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
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2.16 สาเหตุที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑทองถิ่นของไทย(OTOP) (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    ซื้อเปนของที่ระลึก/ ของฝาก     ชื่นชอบในคุณภาพ/ รสชาดของผลิตภัณฑ 
    เปนสินคาที่หายาก ไมมีจําหนายที่อ่ืน   รูปลักษณโดดเดน นาสนใจ 
    มีผูอื่นแนะนํา      อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
2.17 ประเภทผลิตภัณฑทองถิ่นของไทย(OTOP)ที่ทานเคยซื้อ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
    อาหาร/ เครื่องดื่ม/ ขนม     สมุนไพรที่ไมใชอาหาร   
    ผา/ เครื่องแตงกาย/ เครื่องประดับ    ศิลปะประดิษฐและของที่ระลึก   
   ของใชและของประดับตกแตง     อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
 
สวนที่ 3 สวนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการซื้อผลิตภัณฑทองถิ่นของไทยผานสื่อพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส  (โปรดทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นสวนตัวของทาน) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ      

คุณภาพของผลิตภัณฑไดมาตรฐาน      

ตราสินคามีความนาเชื่อถือ      

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ      

ผลิตภัณฑมีหลากหลายรูปแบบ หรือชนิดใหเลือก      

น้ําหนัก หรือขนาดของผลิตภัณฑ      

การออกแบบทันสมัย สวยงาม      

สินคามีความแตกตาง โดดเดน ไมเหมือนใคร      

สินคาสามารถสงเสริมภาพลักษณในทางที่ดีของผูบริโภคได      
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สินคา หรือตราสินคามีภาพลักษณที่ดีในดานการรักษา
สิ่งแวดลอม และการรับผิดชอบตอสังคม 

     

ดานราคา      

ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับคุณภาพ      

ราคาถูกกวาซื้อสินคาผานชองทางอ่ืน      

มีสวนลดราคาเมื่อซื้อในปริมาณมาก      

ผลิตภัณฑใหเลือกหลายระดับราคา      

วิธีการชําระเงินมีหลากหลายชองทางใหเลือก      

ดานชองทางจัดจําหนาย      

เว็บไซตใชงานงาย มีข้ันตอนในการสั่งซื้อไมซับซอน      

เว็บไซตทํางานรวดเร็วทันใจ ไมตองเสียเวลาคอยนาน      

เว็บไซตนาเชื่อถือ เปนที่รูจักในวงกวาง      

เว็บไซตมีการออกแบบที่สวยงาม      

เว็บไซตมีการจัดหมวดหมูสินคาท่ีมีความเหมาะสม      

เว็บไซตมีภาพถายสินคาสวยงาม ชัดเจน ตรงตามความเปน
จริง 

     

เว็บไซตมีขอมูลสินคาที่ครบถวน ชัดเจน ตรงตามความเปน
จริง 

     

การจัดสงสินคาตรงตามเวลา      

ดานการสงเสริมการตลาด      

การโฆษณาผานสื่อตางๆ      

การจัดรายการของสินคา เชน ลดราคาพิเศษ ชิงโชค      
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การสะสมคะแนนสําหรับสมาชิก      

บริการรับคืนสินคา ในกรณีที่ไมพอใจในตัวสินคา      

การใหของแถมแกลูกคาเมื่อมีการสั่งซื้อสินคา      

มี Call Center คอยรับฟงปญหา หรือใหขอมูลเพ่ิมเติม      

 
สวนที่ 4 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
………………………………………………………………………………………………………….…………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………….…………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………….…………………………………. 
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บทสัมภาษณเชิงลึก 
 
ผูใหสัมภาษณทานที่ 1 กลุมผลิตภัณฑผาแฮนดเมด“ณฐมน” 
 คุณธนิศร ศักดิ์ปยะพันธ ตําแหนงผูจัดการฝายขาย กลุมผลิตภัณฑผาแฮนดเมด“ณฐมน” 
ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณมีดังนี้ 
 
 ถาม: สินคาท่ีผลิตคืออะไรบาง มีอะไรเปนจุดเดน 
 ตอบ: สินคาของ “ณฐมน” ประกอบดวย กระเปาผา หมอน ประดับยนต เชน ผาคลุมเบาะ
รถยนต หมอนรองคอ และอุปกรณตางๆ ที่ทําจากผา ประมาณ 50 รายการ มีจุดเดนคือ เปนสินคา
แฮนดเมด ที่มีความปราณีต สวย และมีเอกลักษณของความเปนไทย เชน หมอนจะใชผาไทยทําเปน
ลายชางไทยเพราะนอกจากจะขายในประเทศไทยแลว ยังขายชาวตางชาติดวย เวลาไปออกงานแสดง
สินคาในตางประเทศ ทั้งชาวอาเซียนและชาวจีนใหการตอบรับเปนอยางดี มีการวางขายที่สนามบิน
สุวรรณภูมิดวย 
 
 ถาม: การวางขายที่สนามบินสุวรรณภูมิเปนการเปดหนารานดวยตัวเองหรือเปลา 
 ตอบ: ไมไดไปขายเอง ทําการขายผานศูนยสงเสริมศิลปาชีพระหวางประเทศบางไทรเหมือน
เปนการฝากขาย เคาจะวางสินคาที่ King Power ที่สุวรรณภูมิ และซอยรางน้ํา สวนมากขายหมอน
รองคอ ไมใชหมอนอิง เหมาะสําหรับลูกคาที่กําลังจะขึ้นเครื่องบิน เดินทางดวยรถก็ใชได รูปแบบมี
ความเปนไทย ใชเปนของฝากไดดวย 
 
 ถาม: การขายผานศูนยสงเสริมศิลปาชีพระหวางประเทศ มีคาใชจายในการฝากขายสินคา
หรือไม 
 ตอบ: ไมไดมีการแบงเปอรเซ็นจากขาย แตเปนการขายในลักษณะราคาขายสงหรือราคา 
Whole Sale แลวทางศูนย Mark Up ราคาเอง ซึ่งจริงๆ ก็ไมทราบวาเคาขายราคาเทาไหรแลวแต
เงื่อนไขของแตละที่ เชน หางก็จะตัดเปอรเซ็นตกันไป สวนมากอยูที่ 30-50% เพราะตองมีคาสถานที่ 
พนักงานขาย ขนสง คาประชาสัมพันธ 
 
 ถาม: มีชองทางอ่ืนในการขายสินคาหรือไม 
 ตอบ: มีการออกงานแสดงสินคาดวยตัวเองทั้งในและตางประเทศ ในประเทศก็อยางเชนที่
เมืองทองธานี แลวก็ท้ังในกรุงเทพฯและตางจังหวัด 
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 ถาม: มีการจําหนายผานทางอินเทอรเน็ตหรือไม 
 ตอบ: มีขายทาง Facebook แตกลุมที่ขายทาง Facebook จะเปนเฉพาะสวนประดับยนต 
ผาคลุมเบาะรถยนต ตัวนี้เราขายในประเทศ ซึ่งมันก็แยกกัน 
 
 ถาม: สินคาเหมาะกับลูกคากลุมไหน ชองทางใด 
 ตอบ: ใช เชน ตางประเทศ สินคาท่ีเปนหมอนลายไทย กระเปาผาขายได แตถาในเมืองไทย
ประดับยนตคือ 50-60% ของยอดขายทั้งหมด เพราะวาอยางผาคลุมเบาะรถยนตก็จะมีอุปกรณของ
มันมากมาย ไมวาจะเปนหมอนรองคอที่เปนรูปกระดูก รูปโดนัท หุมเข็มขัดนิรภัย หุมเกียร หุมเบรก
มือ แตละอยางเราก็มีหลายลาย หมา แมว ลิง ที่เราออกแบบกันเองนับสิบแบบ 
 
 ถาม: ลูกคาก็จะมาจากงานแสดงสินคาเปนสวนใหญใชหรือไม 
 ตอบ: ใช คือจะเจอกันโดยตรงเลย 
 
 ถาม: ลูกคากลับมาซื้อซ้ําหรือไม 
 ตอบ: ก็มีทั้งแบบซื้อสง ซื้อไปขายตอ ซื้อปลีกก็มี  
 
 ถาม: กําลังการผลิตสามารถรองรับไดมากขนาดไหน 
 ตอบ: ในระดับประเทศสามารถทําคาสงได อยางเชนสั่งกระเปา 500-1000 ใบ สั่งหมอน 
1000 ใบทําได แตถาสั่งหลายพันหรือเปนหมื่นใบเราคงทําไมไดเหมือนรายใหญๆ เพราะเปนสินคา
แฮนดเมด และลักษณะการประกอบการเปนธุรกิจใชแรงงานของครอบครัวเปนสวนใหญ แลวจายงาน
เปนรายชิ้นใหแกกลุมแมบานตางๆ 
 
 ถาม: การคิดคาแรงเปนรายชิ้น 
 ตอบ: คิดคาเย็บเปนรายชิ้น เพราะคาแรงถาจางประจําจะคาใชจายสูง จางเปนรายชิ้นดีกวา 
คือทํามากก็ไดมาก ทํานอยก็ไดนอย ถาชวงLow Seasonงานนอย ถาจางเปนรายเดือนก็จะตอง
รับผิดชอบคาใชจายที่สูงขึ้น เลยพยายามทําใหคลองตัวมากท่ีสุด  
 
 ถาม: การสต็อกสินคาเยอะแคไหน 
 ตอบ: มีเปนเทาตัว เชน หนึ่งเดือนผลิต 2000-3000 ชิ้นก็มีสต็อกเทาตัว 
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 ถาม: การดูยอดขายแลวนํามาคํานวณ 
 ตอบ: คือดูจากยอดขายดวย และทําเตรียมไวดวย อยางนอยก็ 1 เดือนลวงหนา ทั้งสินคาที่
ขายประจําและสินคาที่ขายดีเปน Best Selling ของเราก็ตองทําเตรียมไวเลย สมมติมีลูกคาสั่ง 
ออเดอรพิเศษเพ่ิม เราก็ตองแบงการทํางานไปทําตรงนั้น เพราะฉะนั้นสินคาตองมีสต็อกไวอยางนอยก็ 
100% 
 
 ถาม: ปกติตองสั่งสินคาลวงหนานานเทาใด 
 ตอบ: ประมาณ 1 เดือน สําหรับสินคา 1000 ชิ้น  
 
 ถาม: ทําธุรกิจมานานเทาใด และมีปญหาเกิดข้ึนในการทํางานบาง 
 ตอบ: ทํามา 10 ปแลวปญหาที่พบก็คือปญหาคนงานเพราะเราไมไดจางประจํา ถึงจางประจํา
ก็จะมีเรื่องการขาด ลา มาสายในการทํางาน ไมมีความพรอมในการทํางาน หรืออยูดีๆ ก็นึกอยากจะ
เลิกทํางานก็เลิก ก็เลยเลือกจางงานเปนรายชิ้น เพราะยืดหยุนไดดีกวา มีความคลองตัวมากกวา 
สามารถคุมคาใชจายใหขึ้นลงตามยอดขายของเรา ผลิตมาก ขายไดมาก คนที่รับจางก็ไดมาก ทํานอย
ก็ไดนอย ทําใหเราควบคุมคาใชจายไดมากขึ้น คลองตัวขึ้นซึ่งเปนหลักสําคัญ ปญหาเรื่องวัตถุดิบก็มี 
ปญหาเรื่องเงินทุนก็มี ก็พยายามใชทุนตัวเอง ไมพยายามใชสถาบันการเงิน ทําใหเติบโตชา แตก็ไมได
หมายความวาเราจะใชทุนของเราทั้งหมดได เพราะเราก็ไมไดมีทุนมาก เราก็คอยๆโต แตถาวันหนึ่งมี
ออเดอรเยอะ ซักหมื่นชิ้น ใชเงินหลักลาน เราก็คงตองกูสถาบันการเงิน แตเราตองมั่นใจวาไดงานแน
เสียกอน เราก็สามารถเอาใบสั่งซื้อไปทําเรื่องกูเงินได ตองดูสถานการณอีกครั้ง แตถาเลือกไดก็จะไมใช
เพราะมีความเสี่ยง โดยเฉพาะชวงปหลังๆนี้ ตองทําใหธุรกิจปลอดภัยใหไดมากท่ีสุด 
 
 ถาม: แนวคิดตอการนําเทคโนโลยีมาชวยเปนอยางไร 
 ตอบ: ในสวนของเครื่องจักรเครื่องกลก็สําคัญ ของเรางานผาก็จริง พวกอุปกรณตางๆก็จะ
ชวยใหประหยัดในระยะยาว และสามารถทํางานไดปริมาณไดมากข้ึน บางขั้นตอนเราก็ไมไดใช 
แฮนดเมดทั้งหมด ตองใชเครื่องจักรมาชวยพอสมควร สวนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เทคโนโลยี
สื่อสารนี่ก็ใหความสําคัญ เพราะมีสวนตอยอดขาย อยางนอยก็ 10% แลวมันก็เขากับยุคสมัยดวย 
คาใชจายก็นอย ความเสี่ยงก็นอย การสั่งซื้อ เขาโอนเงินมาเราก็สงของแคนั้น ผมวาเปนชองทางที่
สําคัญก็พยายามจะพัฒนาอยู เคยพยายามที่จะขายผาน OLX และ Lazada ก็จะตางจาก Facebook 
ที่ขายเอง แตเงื่อนไขของการสงของก็จะมีตางกัน เรื่องการตัดเปอรเซ็นตก็พิจารณาอยูเหมือนกัน เรา
ยังไมมีความพรอมพอ เพราะตองมีคนคอยบริหารจัดการตลอดเวลาทางหนาจอ ตองคอยอัพเดท
สินคา รูปภาพตลอดเวลา ตองคอยสต็อกสินคา เพราะถาลูกคาสั่งมาก็ตองรีบสงของ ตองเตรียมพรอม 
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แตก็ตองทํา ตองมีพนักงานที่ทําตรงนี้โดยตรง เพราะเราก็ตองติดตอลูกคา ไปออกงาน จริงอยูที่
สื่อสารทางโทรศัพทได แตยังคิดเวลานอยไป ทําแลวจะไมมีประสิทธิภาพ ตองเตรียมพรอมดาน
บุคลากรกอน  
 
 ถาม: การขายผาน Facebook เห็นผลที่ดีใชหรือไม 
 ตอบ: ก็ดีนะ อยางนอยก็ไดประชาสัมพันธสินคาของเรา ขายไดบาง ขายมากนอยก็ถือวาไม
เสียคาใชจายอะไรเลย ถาขายไดก็เปนผลพลอยไดอยูแลว นี่ขนาดแคใน Facebook ไมคอยไดอัพเดท
เลย จริงๆตองทําทุกวัน โตตอบกับลูกคา 
 
 ถาม: ในอนาคตมีแนวทางในการขยายกิจการไปทิศทางใด 
 ตอบ: พยายามเพ่ิมชองทางการขาย ทําใหเราเพ่ิมลูกคา กําลังการผลิตซักปละ 10% ก็พอ 
คอยๆ โต ซึ่งตองดูตามสถานการณ 
 
ผูใหสัมภาษณทานที่ 2 “กลุมรักษสมุนไพร” 
 คุณสมพัฒน วีระวงษ  ตําแหนง สมาชิกกลุมรักษสมุนไพร ทําหนาที่ดูแลสินคา การหาคูคา 
การผลิต และบัญชีการเงิน ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณมีดังนี้ 
 
 ถาม: สินคาท่ีผลิตคืออะไรบาง มีจุดเดนคืออะไร 
    ตอบ: มีแชมพูสมุนไพรอยู 5 ชนิด คือ มะกรูด บอระเพ็ด ใบหญานาง ดอกอัญชัน 
มะคําดีควาย แลวก็มีครีมนวดผม 3 ชนิด คือ สูตรมะพราว สูตรมะคําดีควาย-ดอกอัญชัน สูตรใบหญา
นาง-มะกรูด ผลิตภัณฑจากมะกรูดบํารุงเสนผมสําหรับผูที่ผมขาดผมรวง สบู 5 ชนิด แตที่ขายดีติด
ตลาดคือ สบูมะคาและสบูมะหาด รวมแลวมีสินคา 18 รายการ ทั้งหมดผลิตจากสมุนไพรไทย ที่เนน
สําหรับใชทํา สปาเองที่บาน  
 
 ถาม: มีการจัดจําหนายสินคาที่ใดบาง 
 ตอบ: เปดรานที่ตลาดน้ําคลองสวน ตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง ไปรษณียบางพลี ไปรษณียบางปู  
วัดบางพลีใหญใน และขายตามตางจังหวัดดวย รวมถึงไปออกบูธแสดงสินคาตามโรงพยาบาลรวมกับ
หนวยงาน OTOP โดยมีทีมงานฝายการตลาดคอยดูแลเรื่องชองทางการขาย  
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 ถาม: สินคามีอายุเฉลี่ยยาวนาวเทาใดกอนถึงวันหมดอายุ 
 ตอบ: สวนมาก 6 เดือน เพราะเนนใหมีสารเคมีนอยที่สุด เมื่อกอนเคยทํา 3 เดือนแลวขายไม
หมด จึงพัฒนาใหมีอายุยาวขึ้น สามารถทําใหอยูไดเปนป แตก็ตองเพิ่มสารเคมีเขาไปจึงไมอยากทํา 
เพราะผลิตภัณฑของเราเนนสมุนไพร แตเราก็ตองอยูไดดวย ซึ่งอายุแค 3 เดือนทําใหเกิดการขาดทุน 
พอปรับสูตรใหมีอายุ 6 เดือนแลว รวมการวางขายราว 2 เดือนลูกคาก็สามารถใชไดหมดภายใน 4 
เดือนซึ่งดีกวา 
 
 ถาม: มีกําลังผลิตมากขนาดไหน 
 ตอบ: เนนใหลูกคาสั่งลวงหนา ถาปริมาณ 200-300 โหล จะใชเวลาในการผลิต 3-4 วัน 
 
 ถาม: มีปญหาอะไรบาง 
 ตอบ: เรื่องการเปดตลาดใหม ตองเดินทางไปหลายที่ เราไมเนนเขาหาง เพราะจะตองถูกหัก
เปอรเซ็นตเยอะ และตองใหเครดิตในการจายเงินแกเขา อยากไดเปนเงินสดมากกวาจะไดไมเสี่ยง  
 
 ถาม: แลวเวลาไปออกบูธตามโรงพยาบาล มีคาใชจายหรือไม  
 ตอบ: เวลาไปออกบูธจะมีทีมงานไปขายสินคาเองไมมีคาใชจาย ไมไดผานพอคาคนกลางที่
ตองเสียคาใชจายใหเขา 
 
 ถาม: มีแนวคิดในการนําอินเทอรเน็ตมาใชเพ่ือชวยการขายสินคาอยางไรบาง 
 ตอบ: การประชาสัมพันธ เราเนนใชโปรชัวรเปนหลัก และใชฝายการตลาดเปนผูแนะนํา
สินคาใหแกลูกคาโดยตรง เราอยากใหคอยๆ ขยายไป อยากทําในลักษณะขายตรง ใหพนักงานขายไป
ขายเองดีกวา เพราะไมตองลงทุนเยอะ สวนอินเทอรเน็ตก็ขายผานเศรษฐีเรือนทอง ไมแนใจวาเสีย
คาใชจายเทาใด เพราะใหทีมงานฝายการตลาดทํา ถาหากสินคาขายไมดีก็เปลี่ยนสินคาไปขายแทน 
 
 ถาม: ในอนาคตมีแนวทางในการขยายกิจการไปทิศทางใดบาง 
 ตอบ: เราทําสินคาตามฤดูกาล สินคาหลักคือแชมพูและครีมนวดผมที่ขายตลอดป ชวงหนา
หนาวจะเพ่ิมสินคาโลชั่นบํารุงผิว สวนหนารอนก็จะเนนขายสินคาสปาขัดผิว  
 
 ถาม: ยอดขายประมาณเทาใด 
 ตอบ: ถาเปนชวงที่มีงานแสดงสินคา OTOP ก็จะขายไดเดือนละประมาณ 200,000 บาท แต
ถาชวงเวลาปกติจะขายไดราว 120,000-130,000 บาท 
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 ถาม: ลูกคามีการซื้อซ้ําหรือไม 
 ตอบ: มี เพราะเราจะใหเบอรโทรศัพทไวบนผลิตภัณฑ ถามีลูกคาโทรเขามาสั่งก็จะสอบถาม
วาซื้อสินคามาจากท่ีใด แลวสงสินคาไปใหกับตัวแทนที่รับผิดชอบบริเวณนั้น ลูกคาตองคุยกันกับ
ตัวแทน ไมไดสงตรงจากกลุม 
 
 ถาม: ทําธุรกิจมานานเทาใด และมีปญหาเกิดข้ึนในการทํางานบาง 
 ตอบ: เริ่มตั้งแตป พ.ศ. 2547 ปนี้ก็เขาปที ่10 แลว ลมลุกคุกคลานมาเรื่อยๆ คอยๆ พัฒนา 
ไปอบรมบาง เอาแนวคิดมาใช สวนเครื่องมือ อุปกรณก็มีเสียบางตามปกติ แตนอกนั้นก็ไมมีปญหา
เพราะเรามีแหลงวัตถุดับชัดเจน 3-4 แหง ถามีงานเยอะก็จะใหคนในชุมชนมาชวยทํา ชวยกรอก ชวย
ติดสติ๊กเกอร  
 
ผูใหสัมภาษณทานที่ 3 “กลุมรังนกอารียา” 
 คุณมะลิ ชมเมือง ตําแหนง ประธานกลุมรังนกอารียา ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณมีดังนี้ 
 
 ถาม: สินคาท่ีผลิตคืออะไรบาง มีอะไรเปนจุดเดน ยอดขายโดยประมาณ 
 ตอบ: เปนเครื่องดื่มรังนกท่ีมีหลายสูตร ตั้งแตใชเศษรังนกมาผลิต จนถึงสูตรเขมขน เปนรัง
นกตุนผสมหญาหวาน ทานแบบรอนก็ได เย็นก็ได รังนกผสมโสม ผสมใบเตย มีจุดเดนคือ เปนรังนก
คอนโด ไมใชรังนกถํ้า แตราคาถูกกวาแบรนดและสก็อต ไมใสน้ําตาล เพราะใชหญาหวานแทน เปน
อาหารเพื่อสุขภาพ สะอาด ปลอดภัยมี อย.รับรอง  
 
 ถาม: ดําเนินกิจการมานานเทาใดและมีลักษณะการดําเนินงานเปนอยางไร 
 ตอบ: เริ่มมาตั้งแตป พ.ศ. 2546 ในรูปแบบวิสาหกิจชุมชน มีการลงหุนกัน และมีเงินปนผล
ทุก 6 เดือน มีสมาชิกในกลุม 30 คน แบงเปนฝายผลิตและฝายการตลาดตามความถนัดของแตละคน
ชวยๆ กันทํางาน 
 
 ถาม: มียอดขายเดือนละประมาณเทาไหร 
 ตอบ: ยอดขายประมาณ 400,000-500,000 บาทตอเดือน 
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 ถาม: สินคามีอายุอยูไดนานแคไหนหลังจากผลิต และมีกําลังการผลิตเทาใด 
 ตอบ: อยูไดประมาณ 4 เดือน ผลิตไดวันละประมาณ 200-300 โหล เพราะเราจะเลือกรังนก
ไวกอนแลวแชเย็น เมื่อตองผลิตก็จะนําออกมาใชจะเลือกรังนําไวทุกวัน เพราะไมเชนนั้นจะเลือกไมทัน 
 
 ถาม: ชองทางการขายมีอะไรบาง ลูกคาเขามาหาเราไดอยางไร 
 ตอบ: มีแฟรนไชส ขายผานศูนย OTOP ขายปลีก ขายสง และการออกบูธแสดงสินคาตาม
จังหวัดตางๆ ภูมิภาคตางๆ 
 
 ถาม: เสียคาใชจายหรือไม อยางไรในการฝากขายสินคา 
 ตอบ: ขายผานศูนย OTOP ไมเสียคาใชจาย เพราะจะขายในราคาขายสง แลวทางศูนยไป
บวกราคาเพ่ิมเอง เราจะไมเอาตรงที่มีเสียคาวางสินคา เพราะเหมือนเปนการเพ่ิมคาใชจายใหเราอีก 
ทําใหกลุมมีภาระคาใชจายเพิ่ม 
 
 ถาม: ถาเกิดลูกคาตองการซื้อสินคาซ้ําตองทําอยางไรบาง 
 ตอบ: มีบริษัทสงสินคาท่ัวประเทศ แมแตยะลาก็สง ที่ขวดบรรจุจะมีเบอรโทรศัพทใหโทรเขา
มาสั่ง พอโอนเงินเราก็จะสงให 
 
 ถาม: ตองสั่งสินคาลวงหนานานแคไหน 
 ตอบ: ผลิตสินคาทุกวันอยูแลว สั่งวันนี้ พรุงนี้ก็ไดแลว แตถายอดเยอะถึง 400-500 โหล กใ็ช
เวลา 2-3 วัน  
 
 ถาม: มีการทําสต็อกสินคาหรือไม 
 ตอบ: สวนใหญจะไมทําสต็อก เพราะทําไมทัน และมีออเดอรเขามาเรื่อยๆ ซึ่งทําไมไดหยุด 
อยูแลว เรารูวาถึงคิวใครบาง ตามออเดอรรานบาง หรือไปออกบูธ หรือลูกคาสั่ง 10 วัน 500 โหล 
อยางนี้เราจะรูคิวอยูแลว เราก็ทําไวถึงคิวมันก็หมดไป 
 
 ถาม: มีการใชงานอินเทอรเน็ตในการขายสินคาบางหรือไม 
 ตอบ: มีการนําไปขายผานกรมการพัฒนาชุมชน ไทยตําบลดอทคอม 
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 ถาม: ยอดขายเปนอยางไรบาง 
 ตอบ: เปนชองทางหนึ่ง แตไมมากเทาไหร เราลงในอินเทอรเน็ตดวย ลูกคาซื้อผานLine หรือ 
Facebook ก็ได มารวมๆกันก็ชวยยอดขายไดประมาณ 20% 
 
 ถาม: ปญหาที่เกิดจากการดําเนินงานมีอะไรบาง 
 ตอบ: มีปญหาเรื่องราคาวัตถุดิบไมคงที่ ปญหาเรื่องการสั่งขวด ราคามีข้ึนลง เราอยากยืดอายุ
สินคาใหอยูไดนานๆ เปนป เพ่ือเพ่ิมยอดขาย ตองพัฒนาสินคาอยูเรื่อยๆ ติดตามรสชาด เทรนดใหมๆ 
ตอนนี้ลูกคานิยมอาหารเพื่อสุขภาพแบบไหน มีรังนกผสมคอลลาเจนไหม ผสมหญาหวานไหม ตอง
คอยตามตลาด สวนชองทางการขายสวนมากเปนงานที่จัดใหขายฟรี สวนงานที่เสียเงินคาออกรานก็มี
ขาดทุนบาง ไมคุมบาง ก็อยากใหราชการมีที่ประจําใหเรา ไมตองเดินทางไปที่ตางๆ เพราะก็จะมี
คาใชจายตามมา คากิน คาเดินทาง คาโรงแรม ครั้งหนึ่งเปนหมื่นๆ 
 
ผูใหสัมภาษณทานที่ 4 “กลุมสตรีทอผาไหมบานสดอ” 
 คุณเสรย เสาวยงค ตําแหนง ประธานกลุมสตรีทอผาไหมบานสดอ ขอมูลที่ไดจากการ
สัมภาษณมีดังนี้ 
 
 ถาม: สินคาท่ีผลิตคืออะไรบาง มีอะไรเปนจุดเดน  
 ตอบ: ผาไหมของเรามีหลากหลายสีสัน เนนสีสันสดใส สวยงาม ไมมีสีทึบ ทอแนน และผาได
ขนาดตามมาตรฐาน ผาเปนผาประยุกตจากลายโบราณใหทันสมัยขึ้น มีการประยุกตจนเกิดลายผา
ใหมๆ ตั้งชื่อใหมๆ เมื่อกอนผาทอของสุรินทรจะเปนสีทึบมาก พอไดอบรมมา เราก็เลยมาคิดคนลาย
ใหม ใหหลากหลาย ตลาดยอมรับซื้อ จึงลองผลิตผาหลากสี ลายสวยงาม ตามความตองการของตลาด 
ลูกคาซื้อไปตัดเปนกระโปรง หรือชุดลําลองได เพราะเรามีผลิตสีฟา สีน้ําเงินตามท่ีตลาดตองการ เปน
การดัดแปลงจากสีแดง มาเปนพื้นสีฟา สีเขียวออน เนนสีโทรออนใหเด็กวัยรุนไดใสดวย 
 
 ถาม: ดําเนินกิจการมานานเทาใด  
 ตอบ: ทํามานานมากแลว จนมีการนําไปขายบนอินเทอรเน็ตดวย 
 
 ถาม: มีขายชองทางใดอีกบาง  
 ตอบ: ยังไมมีการเปดราน หรือชองทางอ่ืนๆ ก็มีขายผาน Facebook และมีคนมาซื้อที่บาน 
ก็พอขายไดบาง ลูกคาจะเขามาเอง 
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 ถาม: การออกบูธในงานแสดงสินคาบางหรือไม 
 ตอบ: มีโครงการจากอุตสาหกรรมจังหวัดและพาณิชยจังหวัดมา แตไมเคยไดไป เพราะไมมีผา
เหลือ ตองมีผาไปเยอะเปน 100-200 ชิ้น ไมคุมกับคารถที่เหมาไป 
 
 ถาม: กําลังผลิตเรามีมากแคไหน 
 ตอบ: แลวแตมีเวลาวาง อยูที่การมัดลายดวย ถามัดไดเร็วก็ไมนานเทาไหร เฉลี่ยในหนึ่งเดือน
คนหนึ่งสามารถทอไดอยางมากคนละ 3 ชิ้น ทั้งเตรียม มัดลาย ยอมสี และทอจนเสร็จ แตสวนมากเรา
จะเตรียมลายกอนทอ เราตองมัดลายไวกอนแลวทุกๆเดือน พอไดเสนยืนที่สั่งมาจึงเริ่มทอ 
 
 ถาม: มีคนที่ทําหนาที่ทอผาอยูกี่คน 
 ตอบ: มีคนทอผาเยอะมาก ผูใหญบานสํารวจแลววาทั้งหมูบานสามารถทอได 84 หลังคา
เรือน 
 
 ถาม: ยอดขายของทั้งกลุมประมาณเทาใด 
 ตอบ: เดือนหนึ่งก็เฉลี่ยไป กะวาเรามีสมาชิกอยูประมาณ 30 คน สามารถผลิตได 100 กวา
ชิ้นตอเดือน แลวเราก็มาคัดใหม หากจะซื้อจากคนในหมูบานที่ไมใชสมาชิกกลุม ก็จะมาคัดใหมวาผา
ไดขนาดที่กําหนดหรือไม สวยไหม เรียบรอยไหม จึงนํามาขายในอินเทอรเน็ตตอไป เพ่ือไมใหเสียชื่อ 
ยอดขายจะอยูที่ประมาณ 150,000 บาท เพราะเราขายชิ้นละ 1,500 บาท แตถาผาไมสวย ไมได
ขนาดก็อาจจะราคาถูกกวานี้ พอขายไดเราก็หัก 100 บาทเขากลุม ใชในกิจกรรมของกลุม เวลาไป
ประชุมที่อําเภอ หรือมีพัฒนาชุมชนมาตรวจที่บาน เราก็จะไดซื้อน้ําซื้อกับขาวมาเลี้ยง เพราะเราไมมี
เงินทุน และอีก 100 บาทสําหรับใชเปนคาเดินทาง คาสงสินคา และคากลอง สวนที่เหลือก็จะให
สมาชิกท่ีผลิตไป เราก็ไมไดเอากําไร 
 
 ถาม: มีแนวคิดเกี่ยวกับการนําอินเทอรเน็ตเขามาใชงานอยางไรบาง 
 ตอบ: ชวยไดเยอะ เพราะเราทุนเวลา และคาใชจายในการเดินทางออกไปขาย สามารถขาย
จากที่บานได เราถายรูปลงอินเทอรเน็ต ลูกคาโทรศัพทเขามา หรือไปคุย Line กับเจาของเว็บไซตได
แลว ก็ไปตกลงราคา เพราะคนที่ดูแลเคารูวาอะไรขายราคาเทาไหร เราแครวบรวมผา แลวถายรูป ถา
ลูกคาตองการใหสงไปที่ไหนก็สงใหทางไปรษณีย แตเคาตองโอนเงินมากอน มีเลขานุการของกลุมคอย
รับ ออเดอร  
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 ถาม: วัตถุดิบนํามาจากท่ีไหน 
 ตอบ: มี 5-6 คนที่เลี้ยงไหม แตก็ไมพอตองไปซื้อจากตลาดมาดวย ตางคนตางซื้อ ตางคนตาง
ทํา ตางคนตางเอามาขาย ใครทําไดเยอะคนนั้นก็จะเงินเยอะ ไดเอาผามาใหประธานเลือกไปขายบน
อินเทอรเน็ต ไมเชนนั้นจะเสียชื่อ ขายไมไดนาน ตองซื่อสัตยตอลูกคา 
 
 ถาม: ในอนาคตมีแนวทางในการขยายกิจการไปทิศทางใด 
 ตอบ: มีแนวคิดที่จะขยายกลุมไปทั้งหมูบาน แตเราเปนกลุมเล็กๆ เดือนนี้กําลังจะรับซื้อนอก
กลุมจากคนในหมูบานดวย ชวง 2-3 เดือนนี้สามารถรับซื้อจากสมาชิกในหมูบานไดทั่ว แตก็ตองนํามา
คัดเลือกกอนขาย ถาไมไดมาตรฐานก็ขายกับเราไมไดมีผูใหญบานที่คอยใหคําแนะนําที่ดี แตกอนเรา
ตองขายผานพอคาคนกลาง จะกดราคา แลวเราไมไดกําไร พอเรามาทําเองเราก็ไดกําไร เมื่อกอนเคา
เอาครึ่งตอครึ่งเลย อยางขายได 1,500 บาท เคาใหแค 900-1,000 บาทก็ขาดทุน ถาขายใหกลุมเราก็
ได 1,400 บาท 
 
ผูใหสัมภาษณทานที่ 5  “ผูผลิตและจัดจําหนายผลไมแปรรูป ดรีม” 
 คุณนครินทร พลายละมูล ตําแหนง เจาของกิจการรานคาดรีม ซึ่งเปนผูผลิตและจัดจําหนาย
ผลไมแปรรูป ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณมีดังนี้ 
 
 ถาม: สินคาท่ีผลิตคืออะไรบาง มีอะไรเปนจุดเดน  
 ตอบ: ทุเรียนทอด ทุเรียนกวน มังคุดกวน กลวยเล็บมือนางทอด กลวยเล็บมือนางอบแหง 
กลวยเล็บมือนางกวน มีจุดเดนคือ ลักษณะสินคาท่ีผลิต จะผลิตออกมาเปนชิ้น ลักษณะเดียวกับลูกอม 
ทําใหแกะทานไดงาย ไมเหมือนเมื่อกอนที่ของกวนจะกวนใสกระปุก ใชตักกิน ซึ่งคอนขางยุงยากตอ
การรับประทาน คนที่เดินทางอยูทานไมได คนขับรถทานไมได เราเลยทําออกมาเปนแบบนี้ หลังจาก
นั้นก็พัฒนาบรรจุภัณฑข้ึนมาใหสวยงาม 
 
 ถาม: วัตถุดิบที่ใชมากจากไหน 
 ตอบ: มีสวนเอง และขายผลไมสดเอง เวลามีของเหลือหรือของนําไปขายไมได เชนขายไป
เมืองนอกไมได ขายในตลาดไมได เชนตลาดไท สี่มุมเมือง ปากคลองตลาด พอไปขายไมไดก็เอามา
แปรรูป เปนการถนอมอาหารใหลูกคาไดทานนานขึ้น จริงๆผลไมกวน ทอด ที่ทําขายกันทุกวันนี้ 
สาเหตุที่เกิดขึ้นมาคือในชวงเวลาที่เปนของสด เชนทุเรียนใหมๆ มังคุดใหมๆเพ่ิงออกมา ทุกคนก็จะซื้อ
ของสดทาน หลังจากท่ีหมดฤดูแลวก็หาทานไมได ถาใครอยากจะทานก็ตองเปลี่ยนมาเปนผลไม 
แปรรูปแทน  
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 ถาม: ผลไมแปรรูปแลวสวนใหญมีอายุอยูไดนานเทาใด 
 ตอบ: Shelf Life อยูที่ประมาณ 6 เดือน ถาตองการไปโซนอเมริกา ตองมีShelf Life 1 ป 
เพราะตองใชเวลาขนสง 3 เดือน ไปตั้งบนชั้นวางสินคาอีก 9 เดือน 6 เดือนไมพอ เพราะขายไมทัน 
 
 ถาม: ดําเนินกิจการมานานเทาใด 
 ตอบ: ผลิตและขายประมาณ 15 ปแลว เมื่อกอนทําเล็กๆ นอย แบบครอบครัว 
 
 ถาม: มีกําลังการผลิตมากเทาใด 
 ตอบ: ผลไมพวกนี้ไมไดมีทั้งป เพราะฉะนั้นกําลังการผลิตเราตองทําสต็อกใหได 1 ป มีหอง
เย็นสําหรับเก็บ Raw Material เราเอาเนื้อสดเก็บไวใหหองเย็นเลย แลวถึงเวลาจะใชงานคอยเอา
ออกมาทยอยทํา ตองเก็บ Raw Material ใหไดสําหรับ 1 ป ตองประมาณการเลยวาตองใชเทาไหร มี
ลูกคา Supplier ใหมๆ ประมาณการเขามาเมื่อไหร ที่มีอยูแลวเราตองคํานวณใหเคาวา 1 ปเคาใช
เทาไหร อยางในโซนภาคใต 1 เดือน ตองการทุเรียนกวน มังคุดกวน อยางนอยไมต่ํากวา 2-3 ตัน
โดยประมาณ  
 
 ถาม: มีชองทางขายชองทางไหนบาง 
 ตอบ: มีหนาราน มีลูกคาเอาไปขาย มีดีลเลอรสงไปขายตางประเทศ ซึ่งติดตอกับดีลเลอรใน
ไทย ไมติดตอโดยตรงกับเมืองนอก มีไปออกงานแสดงสินคาบาง จะเลือกเฉพาะงานที่เหมาะกับสินคา
ของเรา เราทําสินคา 2 แบบ แบบที่บรรจุภัณฑสวยๆ เราจะไปออกรานตามเมืองทองเที่ยวเพ่ือให
ลกูคามองเห็น รานคาตางๆเห็นสินคาเราแลวซื้อไปขาย กับแบบจังหวัดทั่วไป เราเอาเนื้อวัตถุดิบไป
ขาย เพ่ือใหรูวาอรอยและถูก ซื้อกินได ใหเขาเลือกเอง ทําท้ังตลาดบน ตลาดลาง 
 
 ถาม: คาใชจายที่ตองเสียใหดีลเลอรมีหรือไม 
 ตอบ: ขายราคาสงใหเขาเลย แลวเขาไปทําราคาเอาเอง ไปบวกคาใชจายเทาไหรก็แลวแตเขา 
เราก็คุยกับเขาวาเมืองที่ตองการไปขายเปนเมืองอะไร เรามีทําอยูแลวไหม ถาไมมีเราก็ใหเขา แตถาเรา
มีอยูแลว เราก็บอกใหเขาไปซื้อกับพนักงานขายที่นั่นจะถูกกวาสั่งไปเอง อยางเมืองจีนนี่คอนขางนา
กลัวเรื่องของเงิน 
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 ถาม: สวนใหญเนนขายในประเทศหรือนอกประเทศ 
 ตอบ: สวนใหญเนนโซนเอเชียตะวันออกเฉียงใต ทางอินเทอรเน็ตก็จะมีคนเอาไปลงขายใน 
amazon.com บาง ไปขายในฮอลแลนดบาง แตจะไมเยอะ เพราะคนไทยที่อยากกินแลวอาศัยอยูใน
ประเทศนั้นก็จะเซิรชหาในเว็ป 
 
 ถาม: แลวในประเทศยอดซื้อผานอินเทอรเน็ตเปนอยางไรบาง 
 ตอบ: มีบอยมากๆ แตสวนใหญจะเปนลูกคาปลีก ไมใชดีลเลอร ซื้อที่ละ 1 ลัง 10-20 กลอง
ไมซื้อเยอะ ลูกคาที่ซื้อเยอะจะตอง มีการนัดคุย ตกลงเรื่องการจายเงิน แตถาเปนรายยอยก็จะสงไป
เลย หลังจากโอนเงิน สามารถสงไดทันท ีถาจํานวนนอยก็สงไปรษณีย พัสดุ ถาจํานวนมากก็จะใช
บริษัทขนสง สงไปถึงที่ ก็จะมีคาขนสงนิดหนอยก็คิดเพ่ิม 
 
 ถาม: ยอดขายตอเดือนประมาณเทาใด 
 ตอบ: ประมาณ 400,000-500,000 บาท ทั้งขายในประเทศและสงออก 
 
 ถาม: มีแนวคิดเกี่ยวกับการนําอินเทอรเน็ตเขามาใชงานอยางไรบาง 
 ตอบ: จริงๆ ขายในอินเทอรเน็ต สําหรับสินคาที่เปนของใช ของที่ระลึกจะคอนขางขายดีกวา 
Mass Production Product ที่วางตามหางรานเพราะหาซื้อไดยากกวา เห็นแลวมีความรูสึกวาจะซื้อ
ไปฝาก ไมไดทานเอง ของเลยมีมูลคา ทําตลาดบนอินเทอรเน็ตเลยจะดี ไดกําไรเยอะ อยางสินคาของ
เรา มังคุดกลองละ 60-70 บาท ลูกคาก็ซื้อ ในชวงเทศกาลของเมืองไทย ปใหม สงกรานตก็จะขายดี
มากเพราะซ้ือไปใหคนอ่ืน 
 
 ถาม: ในอนาคตมีแนวทางในการขยายกิจการไปทิศทางใด 
 ตอบ: ปจจุบันอยาเพ่ิงเนนสงออก เพราะคาแรงเราสูง คาขนสงแพง คาใชจายสําหรับวัตถุดิบ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ถาเราสงออกจะตองมีภาระผูกพัน มีการเซ็นตสัญญา ธุรกิจเล็กๆ คอนขางทํา
ยาก เลยเนนขายในเมืองไทย มีคนตั้ง 70 ลานคน มองวาขายในประเทศใหแนนกอน แลวคอยขยาย
ไปตางประเทศ รอดูทิศทางของ AEC ดวยวาไปทางไหนกันแน สินคาท่ีมาจากเวียดนาม มาจากลาวจะ
เปนอยางไร เพราะเคาคาแรงถูกกวาเรามาก นําไปขายแขงขันไดยาก สิทธิบัตรที่ควบคุมทั้ง AEC ได
ยังไมมี ตองเกิดการ Copy แนนอน ในประเทศจริงๆ แลวจะเนนขายนักทองเที่ยวที่เขามาในประเทศ 
เพราะคนไทยที่จะซื้อของแพงนอย ไมเหมือนนักทองเที่ยว ราคาสินคาที่เราตั้งไว ขายกลองละ 50 
บาท แตถาขายใหชาวตางชาติจะขาย 130 บาท เลยเนนเรื่องนี้ดีกวา 
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ผูใหสัมภาษณทานที่ 6 กลุมผูประกอบการธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
        ผูใหสัมภาษณ คุณธนาวัฒน มาลาบุปผา ตําแหนงประธานเจาหนาที่บริหาร และผูรวม
กอตั้ง Priceza.com และกรรมการบริหารสมาคมผูประกอบการ พาณิชยอิเล็กทรอนิกสไทย ขอมูลที่
ไดจากการสัมภาษณมีดังนี้ 
 
 ถาม: ประวัติความเปนมาของ  Priceza.com และแรงจูงใจใหสรางเว็บไซต Priceza.com 
ขึ้นมาคืออะไร 
 ตอบ: เริ่มตั้งแตป 2010 จนถึงตอนนี้ก็เขาปท่ี 5 แลว เปดธุรกิจรวมกับ Co-founder อีก 2 
คน โดยที่แนวคิดหลักของการเริ่มตนเว็บไซตนี้ขึ้นมา ก็คือผมมองวามีรานคา E-Commerce อยู
เยอะแยะ มีตัวเลือกเยอะแยะเลย เราจะชวยทําอยางไรใหเขาสามารถทํามาคาขายไดมากข้ึน เพ่ิม
ยอดขายไดมากข้ึน แตในขณะเดียวกันก็ตองมีจุดเดนบางอยางวาจะทําอยางไร จะโปรโมทอยางไร 
เพราะฉะนั้นจุดเดนที่จะดึงใหคนมาสนใจ มันตองมีอะไรที่มันแตกตาง จุดแตกตางจุดนั้นเองมองวาใน
ตลาดไทยยังไมมีเว็บไซตไหนที่ชวยเปรียบเทียบราคาสินคาได แบบที่เราทํา เชน กดคลิ๊กเดียวก็จะ
เปรียบเทียบราคา iPhone มาใหเลย 10 ราน ราคาเทาไหร จากไอเดียตรงนั้นก็เริ่มคิดเริ่มคุยกันวาจะ
ทําอยางไรดี ซึ่งก็ใชเวลาพัฒนาทุกอยางเองหมดเลย แลวก็เปดตัวเว็บไซตตัวนี้ขึ้นมาชื่อ Priceza  
 
 ถาม: รายไดของเว็บไซตมาจากชองทางใดบาง 
 ตอบ: ตัวเว็บไซตเปนประโยชนของคน 2 กลุมดวยกัน กลุมแรกคือ กลุมผูใช แนนอนเขาเขา
มาใชฟรี เขามาคนหาราคาสินคา เปรียบเทียบราคาไดเลย อีกกลุมหนึ่งคือ กลุมรานคา ซึ่งภารกิจที่ตั้ง
ก็มาตั้งแตเปดเว็บไซตเลยก็คือ ทําอยางไรถึงจะชวยใหพวกเขาทํายอดขายไดมากข้ึน การที่เขาจะทํา
ยอด ขายไดมากข้ึน แนนอนเวลาทําเว็บไซต E-Commerce ออนไลน สิ่งที่ตองการคือ Traffic คือ 
ตองมีTraffic เขาสูเว็บไซตของเขา และตองเปน Traffic ที่มีคุณภาพ คนตองสนใจที่จะซื้อของดวย 
ดังนั้นหนาที่ของ Priceza คือ เหมือนคนกลาง จับแพะมาชนแกะ คนสนใจซื้อก็อยากหารานซื้อใน
ราคาดีๆ คนสนใจขายก็อยากขายไดราคาดีๆ จํานวนเยอะๆ ในเมื่อเราชวยรานคาสามารถทํามา
คาขายไดมากข้ึน เราก็ไปขอสวนแบงจากเขา สวนแบงเปน Pricing Model ที่แตกตางกันตามแต
ประเภทลูกคา ซึ่งถาเปนลูกคาประเภทที่เปน SME รายยอย เชนรานคา OTOP วิธีการตั้งราคาก็จะ
เก็บเปนคาโฆษณารายเดือน ซึ่งตองพิสูจนใหเขาเห็นกอนวาจะเอาสินคาเขามาโปรโมทในเว็บไซตแลว
มีคนคลิ๊กจริงๆ มีคนคลิ๊กเดือนนึงกี่คลิ๊ก คลิ๊กสินคาอะไร คลิ๊กหมวดอะไร เพราะฉะนั้นพอไดขอมูลก็
สามารถบอกลูกคาไดวา จะสงTraffic ใหไดหนึ่งเดือน สมมุติ 3,000 คลิ๊กก็นาจะเปนที่พอใจ เหมือน
สงคนเขาสูรานคาของเขา แลวก็ตีเปนมูลคาข้ึนมา 3,000 คลิ๊ก อยูที่ราวๆ กี่บาท เราก็ตกลงกับรานคา 
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 ถาม: ทุกคนก็ตองมีเว็บไซตเปนของตนเองเพ่ือที่จะทําตรงนี้ใชหรือไม 
 ตอบ: ใชครับ ของเราคือโฟกัสวาเราไมไดรับเปดเว็บไซต คนไมมีเว็บไซตจะมาเปดกับเราไมได 
หนาที่ของ Priceza คือ ชวยเพ่ิมยอดขายใหกับคนที่มีเว็บไซตอยูแลว 
 
 ถาม: คลายๆ กับGoogle AdWords หรือไม 
 ตอบ: ใชครับ ในแงหนึ่งก็คือเหมือน AdWords เลย 
 
 ถาม: Priceza มีข้ันตอนในการดําเนินงาน บริหารงานอยางไรบาง 
 ตอบ: เริ่มแรก เราจะมีทีมAccount Executive ทําหนาที่คัดเลือกรานคา วารานคาไหน
นาจะตองการเพ่ิมยอดขาย รานคาไหนที่ทํางานจริงจัง อยากทํามาคาขายออนไลนเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
ทีมนี้ก็จะคัดออกมา เปนเจาที่นาจะสนใจ จริงจังกับการทํา E-Commerce ทีมนี้ก็จะติดตอเขาไป 
แนะนําProduct ของเรา ประโยชนสําหรับรานคาเปนอยางไร แลวก็คุยกัน หลังจากรานคาสนใจก็จะ
สงเรื่องตอใหทีมSupport ก็จะเขาไปดูวาประโปรโมทอยางไร มีสินคากี่ตัว เราจะไดเอาสินคาของเขา
ทั้งหมดมาโปรโมทบน Priceza ได ซ่ึง Sale Support จะตองประสานกับทีม Programmer ตอทํา
ระบบโปรแกรมดึงขอมูลเขามาในระบบเรา 
 
 ถาม: ลูกคาของ Priceza สนใจสินคาใดเปนหลัก 
 ตอบ: ลูกคาบนเว็บไซตของเรา 60% สนใจสินคา IT Gadget เครื่องใชไฟฟา สินคา
เทคโนโลยี สมารทโฟน แท็บเล็ต สวน 40% จะเปนสินคาแฟชั่น ไลฟสไตล ของตกแตงบาน ความ
สวยความงาม  
 
 ถาม: กลุมลูกคาหลักอายุประมาณเทาไร 
 ตอบ: อายุจะอยูราวๆ 24 ปถึงประมาณ 35 ป อยูในวัยทํางานมีเงินที่จะชอปปงออนไลน  
 
 ถาม: มีแนวทางการประชาสัมพันธใหคนรูจักเว็บไซต Priceza อยางไร 
 ตอบ: เริ่มแรกไมไดประชาสัมพันธอะไรมาก จะเนนใหมีขอมูลรานคา เพ่ือใหมาเปรียบเทียบ
ราคาบนเว็บไซตของเราใหไดมากที่สุดกอน เริ่มแรกใหรานคามาโปรโมทฟรี เนื่องจากเรายังไมมี 
Traffic เลย พอเอารานคาเขาไมไดซักระดับหนึ่งแลว เริ่มแรกมีประมาณ 50 เจาก็ใหเคาใชฟรี
ประมาณ 2 เดือน ทําไปซักระยะก็เริ่มมีคนเขามา พอเริ่มมีคนเขามาก็เริ่มท่ีจะคุยเรื่องเก็บเงินได พอ
เว็บไซตมีราน คาเยอะก็เหมือนมี Content จากนั้นก็เอามาจัดระเบียบ เปรียบเทียบราคากัน ซึ่งเปน
รูปแบบของContent  ที่ยังไมมีใครมีมากอน คนก็เริ่มคนหาเขามาเจอเอง ยิ่งม ีContentที่ด ีที่ชวย
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เปรียบเทียบสินคา คนคนหาใน Google ก็จะเจอเอง ซึ่งไมไดประชาสัมพันธอะไรมากมาย ถาทํา
เว็บไซต OTOP อยางแรกที่ตองทําคือ ตองทําให Market Place  คึกคัก มีคนเอาสินคามาลงเต็มไป
หมดเลย เพ่ือที่จะดึง Traffic คนมาใหไดเยอะๆ แลวคอยทํา Traffic ไปตอรองกับรานคาเปนคา
สมาชิกตอไป 
 
 ถาม: หลังจากท่ีไดใชบริการฟรีแลว พอเริ่มมีคาใชจาย รานคามีปฏิกิริยาอยางไรบาง 
 ตอบ: ประมาณ 70% โอเค อีก 30% ขอคิดดูกอน ก็ถือวาโอเค เพราะคุยกับรานคาตั้งแต
แรกวา ถาชวยสง Traffic ใหได แลวชวยเพิ่มยอดขายใหได เขายินดีที่จะจายเงินหรือไมเขาก็บอกวา
ยินดี เพราะยุติธรรมดีในการทําธุรกิจ ซึ่งลูกคากลุมแรกๆที่ทํา ก็ยังเปนลูกคาอยูจนถึงปจจุบัน เคาก็ตี
เปนคาโฆษณา แทนที่จะเอาเงินสวนนี้ไปลงแบนเนอรตามเว็บไซตตางๆ เหมือนเมื่อกอน ซึ่งคนก็ไม
คอยจะคลิ๊ก แตถามาลงโฆษณาในPriceza ก็จะเห็นผลแตกตางกันชัดเจนมาก 
 
 ถาม: ก็คือคิดเปนคาสมาชิก 
 ตอบ: ใชครับก็จะคิดเปน 3 เดือน 6 เดือน บางแหงก็จายมาเลย 1 ป เราก็ตั้งแพคเกจกันไป 
ปกติถารานคา SME เคาจะตั้งงบไวราวๆ เดือนละ 1,000 บาท ซึ่งแพคเกจของเราก็จะตั้งไวตั้งแต 
1,000-5,000 บาทซึ่งเราก็จะดูขนาดของรานคาวามีสินคาจํานวนมากเทาใด เชน รานคามีสินคา 
1,000 ชิ้น กับ 10 ชิ้น การโปรโมทก็ไมเทากันอยูแลว มันก็สมเหตุสมผลที่รานคาใหญ สินคาเยอะจะ
จายแพงกวา นอกจากจํานวนสินคาแลว อีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญก็คือ เวลาแสดงผลบนเว็บไซตของเรา 
รานคาที่ลงแพคเกจสูงๆ จะแสดงผลออกมากอน เราไมไดแสดงรานคาท่ีขายถูกสุดมากอน สมมติ
เปรียบเทียบราคามือถือกัน เจาที่จายใหเราแพงกวาก็ควรจะมากอน ไมใชเจาที่ขายถูกสุด แตจายเรา
ถูกๆมากอน มันก็เปนธรรมกับฝงรานคาดวย 
 
 ถาม: ในอนาคตมีแนวทางการขยายกิจการไปในทิศทางใดบาง 
 ตอบ: ตั้งเปาไววาภายในป 2016 จะขยายตัวเว็บไซตของเราใหครอบคลุม 6 ประเทศใน 
South East Asia ตอนนี้ได Operate อยูใน 2 ประเทศ คือ ประเทศไทย และประเทศอินโดนีเซีย 
อยากจะขยายไปอีก 4 ประเทศภายในปหนา แตสิ่งที่สําคัญคือเราไมไดตองการขยายใหเยอะๆ ไวกอน 
แตทําอยางไรถึงจะเปนที่หนึ่งในทุกๆ ประเทศที่ขยายไปทั้งในแงของ Traffic และในแงของที่วาเวลา
คนจะคนหาสินคา เปรียบเทียบราคา ทําอยางไรคนจะนึกถึงเราเปนลําดับแรก นอกจากขยายไปให
ครบ 6 ประเทศแลว ตอไปก็คิดวาทําอยางไรใหการคาขายเกิดข้ึนขามประเทศได เชน คนอินโดนีเซีย
อยากขายสินคามาใหลูกคาที่ไทยบาง คนไทยก็เชนกันตองดูความพรอมของรานคาวาพรอมในการ
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ขนสงสินคามากเทาใด ถาพรอมก็ Feed สินคาไปยังประเทศนั้นเลย เปนการเพ่ิม Exposure ของเขา 
เพ่ิมตัวตนของเขาไดในอีกประเทศหนึ่งทันที แตที่สําคัญคือรานคาตองพรอม  
 
 ถาม: การนําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมาใชในไทยมีความสําคัญอยางไร 
 ตอบ: เชน SME แนนอนวามีทุนจํากัด ไมเหมือนบริษัทยักษใหญที่สามารถลงโปรโมทไดเต็มที่ 
เพราะฉะนั้นอะไรที่ลงทุนไปตองเกิดผล ตอง Effective การทํา E-Commerce เปนการลงทุนที่ต่ํา
มาก ปจจุบันจะเปดรานคาออนไลน แทบจะไมตองเสียเงิน หารานที่เปดฟรีไดเลย E-Commerce 
ชวยเสริมให SME สามารถมีชองทางในการเพ่ิมยอดขายใหมากขึ้นไดทัดเทียมกับเจาใหญที่มีงบ
โฆษณาเยอะ เพราะเจาใหญปรับตัวชาการจะเปดเว็บไซต มี Operation ตางๆ ตองวางแผนเยอะ แต
SME ทํากันอยูไมกี่คน อยากจะทําอะไรก็ทําเลย ลุยเลย ลงทุนก็ไมเยอะ แทนที่จะขายสินคาอยูใน
ชองทางเดิมๆ ก็เอามาใสในชองทางออนไลน ก็เปนการลงทุนนอย มีโอกาสในการเพิ่มยอดขายไดดี 
 
 ถาม: สิ่งที่ทําใหคนตัดใจซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีอะไรบาง 
 ตอบ: มีงานวิจัยอยู 2 ชิ้นที่ผมมักอางถึงประจําคือ งานวิจัยที่ Google ประเทศไทยทํา
รวมกับ Tesco Lotus  ไปสอบถามคนวาทําไมถึงซื้อสินคาออนไลน กลุมตัวอยางมักพูดอยูบอยๆ ถึง
เรื่องความสะดวกสบาย ชอปปงที่ไหนก็ได ทํางานอยูก็ชอปปงได อยูที่บานก็ได เปดมือถือก็ชอปปงได 
และราคาที่ดี การซื้อสินคาออนไลนเปรียบเทียบราคาไดงายกวา ไมเหมือนกับการไปเดินซื้อสินคา 
เพราะจะไมรูเลยวาราคาดีหรือไม แตถาซื้อสินคาออนไลนอาจเปด Priceza เปรียบเทียบราคาก็ได เรา
ก็จะรูวาที่อ่ืนขายราคาเทาไหร เพราะฉะนั้นตลาดจะโปรงใส มีขอมูลอยูในกํามือ ซึ่งอีกหนึ่งงานวิจัยที่
ทําโดย Visa ที่สํารวจกลุมตัวอยางใน South East Asia พบวาปจจัยใดที่ทําใหคนซื้อสินคาออนไลน
บาง ผลออกมาคลายๆ กัน คือชวยใหเปรียบเทียบสินคาและเปรียบเทียบราคาไดงาย อยางเชนจะซื้อ
เครื่องสําอางซักชิ้นหนึ่งยี่หอนี้ก็สามารถคนหาไดวามีสินคาที่เหมือนกันยี่หออ่ืนไหม ปจจัยที่สองคือ 
ความสะดวกสบาย ซื้อสินคาที่ไหนก็ได และปจจัยที่สามคือการชวยประหยัดเวลา 
 
 ถาม: ภาพรวมของปญหาที่พบในการซื้อสินคาผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนอยางไร
บาง 
 ตอบ: ปญหาที่เกิดและมีมายาวนาน คือเรื่องความนาเชื่อถือ ซึ่งก็ยังคงมีอยูจนปจจุบัน วาคน
ที่เราจะซ้ือของดวยนี่นาเชื่อถือหรือไม แตจากท่ีอยูในวงการนี้มาระยะหนึ่งก็เห็นการปรับตัว พวก
เว็บไซตE-Commerce ก็มองเห็นวาบางที่คนไมเชื่อใจวาโอนเงินไปจะไดของหรือไม วิธีในการจัดการ
ของเขาก็เชน มีการชําระเงินแบบใหมที่เรียกวาCash on Delivery เพราะฉะนั้น ตอไปเวลาจะซื้อของ 
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ไมตองโอนเงินไปกอน ใหรานคามาสงสินคา ไดรับสินคาแลวคอยจายเงินสด ก็เปนการแกปญหาเรื่อง
ความเชื่อใจ เมื่อไดรับสินคาแลวพอใจก็จายเงิน 
 
 ถาม: แลวมีกลุมที่เห็นสินคาแลวเปลี่ยนใจไมซ้ือเยอะหรือไม 
 ตอบ: มีนะ แตนาสนใจตรงที่วา ผมเคยคุยกับเว็บไซตขายเสื้อผาที่ใชวิธีการชําระเงินแบบนี้ 
เขาบอกวาอัตราที่คนไมยอมรับสินคาหลังจากเห็นสินคา มีอยูประมาณ 10-15% เทานั้น ซึ่งนอยมาก
เมื่อเทียบกับการโอนเงินหรือการจายผาน Counter Service ที่บางคนสั่งแลวบอกวาจะโอนเงิน 
สุดทายประมาณครึ่งหนึ่งไมโอน ซึ่งใช Cash on Deliveryดีกวา 
 
 ถาม: อยากให E-Commerce ของไทยพัฒนาไปในทิศทางใด 
 ตอบ: จะทําอยางไรใหSMEไทยที่เปนรานคารายยอยสามารถแขงขันไดกับ E-Commerce
ยักษใหญ ตอนนี้จะเห็นไดวารายใหญจากเยอรมัน จีน เกาหลีเขามาเปนจํานวนมาก ทําอยางไรถึงจะ
ชวยใหสามารถแขงขันกับคูแขงเหลานี้ได ซึ่งเราก็ตองมีระบบเว็บไซตที่นาเชื่อถือ มีระบบการจัดการ 
ที่ด ี 
 
 ถาม: มองวาตลาดE-Commerceจะเติบโตไดอีกมากแคไหน 
 ตอบ: มีการนําตัวเลขของอัตรสวนระหวาง E-Commerce และตลาดคาปลีกมาใช เปนการ
วัดวาในประเทศไทย มีมูลคาการซื้อขายคาปลีกในไทยทั้งออฟไลนทุกชองทางมีมูลคาเทาไหร ซึ่งจะมี
มูลคาสูงมาก แลวก็ไปเปรียบเทียบกับมูลคาคาปลีกออนไลน แลวนํามาเทียบเปนเปอรเซนตกัน 
ตัวเลขนาสนใจคือของไทยอยูที่ประมาณ 0.4-0.5% ของยอดคาปลีกท้ังหมด เมื่อเทียบกับประเทศอื่น 
เชน จีน ญี่ปุน อเมริกา ที่อยูราวๆ 8-10% ซึ่งมองไดวาประเทศอ่ืนสามารถเติบโตขึ้นไดถึงราว 10% 
ของไทยก็ยังมีโอกาสโตไดอีกหลายเทาตัว 
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