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  บทคดัยอ่ 

 
 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่องความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริม
การขายที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวดัอ่างทอง กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ คนวัย
ท างานนักเรียนและนักศึกษาเพศหญิงที่เคยสั่งซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตอ าเภอเมืองและ
อ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง จ านวน 500 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้
ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม ซึ่งมีความน่าเชื่อถือของความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต เท่ากับ 0.800 และความเชื่อม่ันของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต เท่ากับ 0.801 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าความถี่และค่าร้อยละ สถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คาดหวังใน เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดับมาก และความ
คาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริม การขายในภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยมีความคาดหวังต่อ
กิจกรรมส่งเสริมการขายมากที่สุดการใช้สื่อ โฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้งรายการโปรโมชั่น SMS / Line 
Application / Email / Facebook เพ่ือสร้าง ความสนใจให้กับลูกค้า และผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

               This study aims at investigating the expectations in product and 
promotional events that influence the decision to buy fashionable clothing and 
jewelry through the Internet of population in the Muang and Wisetchaichan Districts, 
Angthong Province. The samples consisted of female working people and students 
who had purchased clothes through online channels in the Muang and 
Wisetchaichan Districts, Angthong Province.  500 participants were surveyed by using 
the Purposive Sampling method. A questionnaire was used in the study, with the 
reliability of expectations in fashionable clothes and jewelry through the Internet at 
0.800; confidence to buy clothes and jewelry through the Internet at 0.801. The 
statistics used for data analysis were Descriptive Statistics, including Frequency and 
Percentage. The Inferential Statistics were Multiple Regression with the statistical 
significance at level 0.05. The result found that the respondents expected in the 
online fashionable clothes and jewelry, in overall, at a high level. Expectations on 
sales promotional activities, in overall, were at a high level as well. To spread the 
sales promotion news, SMS, Line Application, Email, Facebook were used to attract 
customers’ interest. The hypothesis testing found that expectations on industry's 
products and sales promotions affected the decisions to purchase fashionable 
clothes and jewelry through the Internet, with the statistical significance at level 0.05. 
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วิชาความรู้ให้และสามารถนาวิชาการต่างๆมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ กลุ่มบุคคลที่เป็นส่วน
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จังหวัดอ่างทอง ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพ่ือตอบแบบสอบถามและให้ความร่วมมือที่ดี ผู้วิจยัขอกราบ
ของพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่และครอบครัว ที่เป็นผู้สนับสนุนส่งเสริมในการศึกษา ให้ค าแนะน าที่เป็น
ประโยชน์มาโดยตลอด ท้ายที่สุดนี้ ผู้วิจัยขอระลึกถึงพระคุณทุกท่านที่กล่าวมานี้ ตลอดจนเจ้าของ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่ผู้วิจัยได้อ้างถึงทุกท่าน รวมทั้งพ่ีๆเพ่ือนๆนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ที่มีส่วนในการช่วยเหลือจนงานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณทุกท่าน
มา ณ ที่นี้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 ในทุกยุคทุกสมัยเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มถือเป็นปัจจัยส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย์มีหน้าที่ใน
การป้องกันร่างกายจากอันตรายภายนอก ความหนาวเย็นเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มยังเป็นสิ่งบ่งบอกถึง
ภาพลักษณ์และรสนิยมของผู้สวมใส่ สถานภาพทางสังคม ปัจจุบันเสื้อผ้านุ่งห่มและเครื่องประดับมีการ
พัฒนาทั้งรูปแบบคุณภาพให้ทันต่อสมัยตามความต้องการของผู้สวมใส่  
 ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามามีบทบาทและความส าคัญในชีวิตประจ าวันของคน
ไทยเป็นอย่างมาก สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นส่วนหนึ่งในเทคโนโลยีที่ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลง ไม่ว่าจะเป็นการท างาน การด าเนินชีวิตประจ าวัน กิจกรรมด้านความบันเทิง การ
ติดต่อสื่อสาร และการท าธุรกิจการค้าออนไลน์หรือเรียกอีกอย่างว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) การด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบันมีการพัฒนาและทันสมัยมากยิ่งขึ้น Social Network 
เป็นช่องทางการตลาดที่สามารถท าธุรกิจการค้าประสบความส าเร็จได้เป็น การขยายข้อมูลข่าวสาร
และข้อมูลสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ สะดวก รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยผ่าน 
Facebook, Line, Instagram เป็นต้น  
 การตลาดซื้อขายสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยว่าในอนาคตมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
อนาคตคาดว่าในปี 2557 มูลค่าตลาดในอนาคตอาจจะมากกว่า 100,000 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากปี 
2556 ที่มีมูลค่าการตลาดประมาณ 90,000 ล้านบาท เนื่องจากเทคโนโลยีต่างๆเข้ามามีบทบาท
มากขึ่นในกิจวัตประจ าวันปัจจุบันคนส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือในการติดต่อสื่อสารและเข้าถึง
ช่องทางออนไลน์เข้าถึง Facebook, Line, Instagram เป็นต้น ปัจจุบันสามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้
ง่ายยิ่งขึ่น โดยผ่านสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ จึงง่ายต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
อุปกรณ์สื่อสาร สินค้าบางอย่างราคาถูกกว่าสินค้าในร้าน โดยส่วนใหญ่จะมีส่วนลดจากราคาปกติ
ประมาณ 5-10% ท าให้เป็นที่สนใจของนักช็อปชาวไทย นอกจากนี้สังคมออนไลน์ยังเป็นสื่อที่ผู้บริโภค
ชาวไทยใช้ติดตามแบรนด์และรีวิวสินค้า  
 “การซื้อสินค้าออนไลน์เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคไปแล้ว เพราะปัจจุบัน
การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตนั้นง่าย สะดวก ท าได้ทุกที่ทุกเวลา จึงมีผู้ที่สนใจจ านวนมากผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
เพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว”  
 ผลส ารวจยังระบุว่า ในยุคที่สื่อออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีบทบาทในการเลือกซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคมากข้ึน มีผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตเกือบครึ่ง หรือ 48% ที่ตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ผ่านสื่อออนไลน์ และเกือบ 60% ที่ติดตามแบรนด์สินค้าหรือร้านที่ตนเอง
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สนใจผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ท าให้เห็นถึงความส าคัญของการสื่อสารออนไลน์แบบสองทาง (Two-
way Social Media Engagement) โดยต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็วทุกที่ทุก
เวลา  
 การซื้อขายเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับปัจจุบันเป็นที่นิยมกันมากสินค้าที่ขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เสื้อผ้าแฟชั่น ต่างหู ก าไลข้อมือ สร้อยคอ นาฬิกา แหวน เป็นต้น ผู้บริโภคเข้ามาชม
สินค้าอ่านรายละเอียดสินค้า ทราบราคาสินค้า ไปจนถึงขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า สามารถซื้อ-ขาย 24 
ชั่วโมง รูปแบบการขายสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับออนไลน์ผู้บริโภคมีความคาดหวังใน
คุณภาพสินค้าสูงเพราะการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ไม่มีการสัมผัสเนื้อผ้าไม่เห็นสินค้าจริงได้รับแต่
ข้อมูลจากจากการโฆษณาของผู้ขายผ่านออนไลน์อาจท าให้ลูกค้าบางกลุ่มเกิดความไม่ม่ันใจในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคจะรับข้อมูลข่าวสารจากการโฆษณา
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ดังนั้นผู้ท าการวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรใน
เขตอ าเภอเมือง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง เพ่ือให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องได้น าไปใช้ในการ
ประกอบธุรกิจของตนเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อร้านค้าเพ่ือให้บรรลุถึงเป้ายหมายที่วางไว้และท าสินค้าให้
เป็นที่รู้จักติดตลาดและสินค้าที่จ าหน่ายเป็นที่ต้องการของตลาดนั้นๆ ปัจจุบันเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับมีคู่แข่งอยู่มาก กิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นการโปรโมทสินค้าและการให้บริการด้าน
ข้อมูลของสินค้าและร้านค้านั้นๆไปยังกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
 ในการศึกษาค้นคว้าอิสระความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอ
เมือง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 
 1.2.1 เพ่ือส ารวจความคาดหวังของผู้บริโภคต่อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับที่ขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษากิจกรรมส่งเสริมการขายของสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับของ
ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
 1.2.4 เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความคาดหวังในสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 1.2.5 เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้ คือ 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ คนวัยท างาน นักเรียนและนักศึกษาเพศหญิงที่เคยสั่งซื้อเสื้อผ้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอวิเศษวิชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกส่วนหนึ่งของประชากรที่น ามาศึกษาซึ่งเป็นตัวแทนของประชากร 
โดยผู้วิจัยเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 500 คน ในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอวิเศษชัย
ชาญ จังหวัดอ่างทอง ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 
1.4 ตวัแปรทีเ่กี่ยวข้องกบัการศึกษา  
 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านระบบออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวดัอ่างทอง 
 ตัวแปรอิสระ คือ  
 ความคาดหวังในสินค้า  
  - ด้านคุณภาพสินค้า 
  - ด้านราคา 
  - ด้านความน่าเชื่อถือ 
 กิจกรรมส่งเสริมการขาย 
  - ด้านการโฆษณา 
  - ด้านโปรโมชั่น 
  - ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 
1.5 สถานทีศ่ึกษาวจิยั 
 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บข้อมูล คือ ในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวดั
อ่างทอง 
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1.6 ระยะเวลาในการศึกษางานวจิยั 
 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้น เดือนมกราคม ถึง เดือนกรกฎาคม ปี2558 
 
1.7 ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการศึกษา  
 1.7.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยความคาดหวังของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อเสื่อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการขายผ่านช่องทางออนไลน์สามารถรู้ถึง
ความคาดหวังของผู้บริโภค เพ่ือน าผลที่ได้รับไปปรับใช้ให้สอดคล้องกับความต้องการผู้บริโภค 
 1.7.2 ท าให้ทราบพฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื่อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์  
ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการขายผ่านช่องทางออนไลน์ และน าผลวิจัยที่ได้ไปปรับปรุงในด้านการตลาดใน
เรื่องโปรโมชั่นเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจสูงสุด 
 1.7.3 ท าให้ทราบระดับความต้องการด้านส่วนผสมทางการตลาดต่อการเลือกซื้อเสื่อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนด้านการส่งเสริมการ
ขาย  
 1.7.4 ท าให้ทราบความความสัมพันธ์ของคาดหวังในสินค้าที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเสื่อผ้าแฟชั่น
และเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือพัฒนากระบวนการวางแผนการตลาด 
 1.7.5 ท าให้ทราบความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซื้อและการส่งเสริมการตลาดต่อการเลือก
ซื้อเสื่อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ น าผลที่ได้รับไปปรับปรุงและพัฒนาด้านการ
ส่งเสริมการขาย 
 
1.8 นยิามค าศัพทเ์ฉพาะ 
 1.8.1 ความคาดหวังในตัวสินค้า หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากสินค้าที่ขายผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต 
 1.8.2 กิจกรรมส่งเสริมการขาย หมายถึง การส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนือไปจากการ
โฆษณา การตลาดทางตรง จุดขึ้นเพื่อกระตุ้นความสนใจการซื้อของลูกค้า 
 1.8.3 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการคิดใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลาย
ทางเลือกท่ีมีอยู่เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด 
 1.8.4 การซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต หมายถึง การขายสินค้ารูปแบบหนึ่ง ซึ่งมีช่องทางในการ
ขายอยู่ในโลกอินเทอร์เน็ต หรือโลกออนไลน์ 
 18.5 เสื้อผ้าแฟชั่น หมายถึง สินค้าอุปโภคท่ีมีลักษณะเป็นสมัยนิยมหรือการที่นิยมกันทั่วๆไป
ชั่วระยะเวลาหนึ่ง 



5 
 

 1.8.6 เครื่องประดับ หมายถึง สิ่งที่น ามาประดับแล้วดูสวยงาม เช่น สร้อยคอ สร้อยข้อมือ จิว
เวอร์รี่ หมวก กระเป๋า เป็นต้น 
 
 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอําเภอเมืองและอําเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีแนวคิดที่เก่ียวกับความคาดหวัง 
 2.2 ทฤษฎีแนวคิดที่เก่ียวกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานและกรอบแนวคิดวิจัย 
 
2.1ทฤษฎแีนวคดิทีเ่กีย่วข้องกบัความคาดหวัง 
 ความหมายของความคาดหวงั 
 ความคาดหวังเป็นลักษณะทางจิตวิทยา ซึ่งมิได้จําเพาะเจาะจงที่การกระทําอย่างเดียวแต่จะ 
รวมไปถึงแรงจูงใจ ความเชื่อ ความรู้สึก ทัศนคติและค่านิยมที่ทําให้เกิดความคาดหวัง ซึ่งมีผู้ให้
ความหมายไว้หลายท่าน ดังต่อไปนี้ 
 Hersey & Blanchard (1982) กล่าวว่า ความคาดหวังเป็นการที่บุคคลรับรู้ถึงการปฏิบัติ
อย่างเหมาะสมตามบทบาทของตนเองและรับรู้ถึงบทบาทของบุคคลอ่ืน ความคาดหวังจะเป็นตัวบอก
ว่าบุคคลจะต้องปฏิบัติอย่างไรเมื่ออยู่ในสถานการณ์ต่างๆ 
 Clay (1988, p.252) ได้กล่าวถึง ความคาดหวังต่อการกระทําหรือสถานการณ์ว่า เป็นการ
คาดการณ์ล่วงหน้าถึงอนาคตที่ดี เป็นความมุ่งหวังที่ดีงาม เป็นระดับหรือค่าความน่าจะเป็นของสิ่งใด
สิ่งหนึ่งที่มุ่งหวังไว้ 
 Funk & Wagnalls (1993, p.239) ได้กล่าวว่า ความคาดหวัง หมายถึง ความคาดหวังต่อ
การกระทําหรือสถานการณ์ว่าเป็นความเชื่อมั่นที่มีต่อสิ่งหนึ่งว่าน่าจะเป็นอย่างที่คิดไว้ 
 วิศิษฎ์ วิเศษเธียรสกุล (2541, หน้า 8) ความคาดหวัง หมายถึง จิตที่เป็นความรู้สึกนึกคิดหรือ
เป็นความคิดเห็นอย่างมีวิจารณญาณของบุคคลที่คาดคะเนหรือ เป็นการคาดการณ์ล่วงหน้าว่าควรจะ
เกิดอะไรขึ่นและปฏิบัติอย่างไร 
 จันทรา จันทร์สุขสวัสดิ์ (2546, หน้า 11) กล่าวว่า ความคาดหวัง หมายถึง สิ่งที่คาดหวังแล้ว
นํามาปฏิบัติเพื่อให้บรรรลุตามเปูาหมายที่วางไว้ 
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 สรุปได้ว่า “ความคาดหวัง” หมายถึง ความคิด ความรู้สึก ความต้องการ การคาดการณ์ไว้
ล่วงหน้า ที่จะเกิดขึ่นในอนาคต ไม่ว่าจะดีหรือไม่ดี ของสถานการณ์ที่เกิดข่ึนจากประสบการณ์ที่ผ่าน
มาของแต่ละบุคคล ซึ่งความคาดหวังในงานวิจัยนี้ 
 เป็นความคาดหวังของผู้สอนและผู้เรียนที่มีต่อศักยภาพการบริการงานวิชาการของโรงเรียน
เป็นส่วนสําคัญในการบริหารงาน การบริการของโรงเรียนเอกชน ทั้งนี้เพราะผู้สอนต้องการให้มีการ
บริหารการจัดการด้านการเรียนการสอนที่ดี และผู้เรียนที่เข้ามาศึกษาต่อในโรงเรียนต่างก็ตั้งความหวัง
ในผลที่จะได้รับ เตรียมความพร้อมในด้านทักษะต่างๆ เพ่ือพัฒนาความสามารถของผู้เรียนให้มี
ศักยภาพสูงสุดนําไปสู่การศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นและการนําไปสู่การทํางานประกอบอาชีพตามท่ี
ตลาดแรงงานต้องการ 
 ลักษณะของความคาดหวงั 
 Turner (1982, pp.349-351) ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับความคาดหวังว่า ลักษณะของความ 
คาดหวังนั้นเปรียบเหมือนกับ“การเล่นละครเวที”กล่าวคือ จะต้องมีผู้แสดง ผู้ชม และมีบทบาทสําคัญ
สําหรับผู้แสดง กล่าวคือ 
 1. ความคาดหวัง หมายถึง ภาวะความเป็นจริงต่างๆทางสังคมจะสามารถเปรียบเทียบได้ เช่น 
กับการแสดงละครซึ่งประกอบด้วยหน้าที่ตําแหน่งต่างๆทางสังคม โดยมีตัวกําหนดว่าแต่ละบุคคลควร
จะมีพฤติกรรมเช่นใดในสังคม กิจกรรมหรือการกระทําต่างๆทางสังคมจะถูกจัดระบบและควบคุม โดย
บรรทัดฐานที่แตกต่างกันไปตามสถานการณ์และเงื่อนไขของสังคมที่มีความแตกต่างกันไป 
 2. ความคาดหวังจากผู้ร่วมแสดงคนอ่ืนๆ หมายถึง การที่สังคมมีบรรทัดฐานซึ่งเปรียบเหมือน
สคริปที่จะกําหนดบทบาทของบุคคลในความสัมพันธ์กันทางสังคมดังกล่าวแล้วบุคคลในสังคม จึงต้อง
มีการสวมบทบาทซึ่งกันและกัน เพ่ือให้บุคคลจะได้คาดหวังพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนในสังคมที่
แสดงออกและสามารถปฎิสัมพันธ์ที่ถูกต้องได้ตามความคาดหวังของสังคมและบุคคลอ่ืนๆ  
 3. ความคาดหวังจากผู้ชมเป็นความคาดหวังของบุคคลในสังคมที่อยู่ในสภาพต่างๆกัน ซึ่ง
จะต้องคาดหวังและสวมบทบาทของบุคคลอ่ืนที่เป็นเครื่องนําทางไปสู่การปฎิสัมพันธ์ทางสังคมอย่าง
ถูกต้อง และเป็นไปตามหลักเกณฑ์ที่ว่างไว้เป็นความคาดหวังร่วมกันทางสังคม 
 Turner (1982, pp.349-351) กล่าวถึง แหล่งที่มาของความคาดหวังของผู้บริโภคว่า ผลของ
การสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณภาพของการบริการช่วยทําให้ทราบว่าความคาดหวัง
ของผู้บริโภคเก่ียวกับการบริการได้รับอิทธิพลมาจาก 4 แหล่งสําคัญ คือ 
 1. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) ความต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภคจะมี
ความแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับลักษณะของตัวบุคคลและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
ผู้บริโภคอาจจะคาดหวังจากการบริการชนิดเดียวกันหรือแตกต่างกันออกไปตามความต้องการของแต่
ละตัวบุคคล 
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 2. การบอกเล่าแบบปากต่อปากเก่ียวกับการบริการ (Word-of-Mount Communication) 
คือ ข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับรู้จากปากผู้บริโภคคนอ่ืนๆที่เคยได้รับการได้ยินหรือการบริการจากสินค้าท่ี
ผู้บริโภคใช้แล้วหรืออาจจะเป็นการให้คําแนะนําชักชวนมาใช้บริการกับสินค้า ไม่ว่าจะเป็นข้อตําหนิ
หรือคําบอกเล่าต่างๆเก่ียวกับการบริการนั้น 
 3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past Experience) การที่ผู้บริโภคเคยได้รับ
ประสบการณ์ทั้งตรงและทางอ้อมที่เกี่ยวกับการบริการมีอิทธิพลต่อระดับของความคาดหวังของ
ผู้บริโภคเช่นกัน เพราะประสบการณ์ในอดีตทําให้เกิดการเรียนรู้และการจดจําประสบการณ์เหล่านี้ไว้ 
 4. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีต่อผู้บริโภค (External Communication to Customer) 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์จากองค์การผู้ให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้เกิดภาพพจน์
ที่ดีหรือเพ่ือส่งเสริมการขายล้วนมีบทบาทสําคัญต่อการสร้างความคาดหวังของผู้บริโภคเกี่ยวกับการ
บริการที่จะได้รับ 
 จากความหมายความคาดหวังข้างต้นสรุปได้ว่า ความคาดหวังเป็นระดับพฤติกรรมของบุคคล
ใดบุคคลไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์เดิมของตนในการตัดสินใจสิ่งใหม่ๆเพ่ือจะนําไปให้ถึงเปูาหมายที่
กําหนดและให้เป็นไปตามความต้องการของตน 
 
2.2 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับกจิกรรมการสง่เสรมิการขาย 
 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Mix) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและตอบสนองต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าอย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดมีเป็นจํานวนมาก แต่ละเครื่องมือ
จะมีความเหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายที่แตกต่างกัน ดังนั้นในบทนี้จะอธิบายถึงประเด็นต่างๆที่เก่ียวกับ
การส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นขั้นตอน วัตถุประสงค์ เครื่องมือ และกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย 
 ความหมายของการสง่เสริมการขาย 
 มีผู้ให้ความหมายของการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ไว้ดังนี้   
 ชีวรรณ เจริญสุข (2547) ให้ความหมายว่า การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
หมายถึง การซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคจนถึงมือลูกค้าขั้นสุดท้าย บุคคลในช่องทาง
การตลาดหรือพนักงานขายของกิจการ การส่งเสริมการขายสามารถใช้เครื่องมือในการขายแตกกต่าง
กัน โดยทั่วไปองค์กรในบริษัทมักจะใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดร่วมกับการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงหรือการขายโดยใช้พนักงานขาย 
 กรรณิการ โหยสิ้น (2555) ให้ความหมายว่าการสงเสริมการขาย คือ เครื่องมือที่ส่งผลประโย
ชนพิเศษให้กับผูบริโภค พนักงานขายหรือคนกลาง เพือให้ผู้บริโภคเกิดความกระตุนให้เกิดความอยาก
ซื้อขายสินคา หรือการใชบริการในเวลากะทันหัน หรือตามเวลาที่ไดกําหนด 
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 G.E. Belch & M.A. Belch (1993, p.574) ให้ความหมายว่าการสงเสริมการขาย คือ 
กิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดที่จัดทําข้ึนเพ่ือเสนอคุณค่า หรือสิ่งจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภัณฑ์ ให้กับ
กองกําลังฝุายการขาย ผู้จัดจําหน่าย หรือผู้บริโภคสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายสําคัญเพ่ือกระตุ้นให้เกิด
การขายในทันที 
 จากนิยามนี้ จะเห็นได้ว่า การส่งเสริมช่วยให้เกิดการขายขึ้นได้ เพราะการใช้สิ่งจูงใจโดยตรง 
เพ่ือเสริมสร้างคุณค่าพ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณาให้สูงขึ้น ในจิตใจของผู้จัดจําหน่าย 
ผู้ทําหน้าทีเป็นผู้ขาย และผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น การลดราคาให้ต่ําลงเป็นสิ่งจูงใจอย่างหนึ่ง อันเป็นสิ่ง
เสนอที่ทําให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าเพ่ิมขึ้น เมื่อเทียบกับจํานวนเงินที่จะต้องจ่ายใจการซื้อตามปกติ หรือ
การแจกของแถมฟรีเมื่อซื้อสินค้า ซึ่งถือเป็นสิ่งจูงใจพิเศษ ที่ทําให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน
เช่นเดียวกัน เมื่อเทียบกับจํานวนเงินที่ต้องจ่ายเท่าเดิม 
 การส่งเสริมการขาย มีบทบาทสําคัญอย่างมากในปัจจุบัน นักการตลาดส่วนมากยอมรับว่า
ลําพังการใช้การโฆษณาแต่เพียงอย่างเดียว ย่อมไม่เพียงพอแล้ว ที่จะทําให้ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจาก
ชั้นวางสินค้าไปสู่มือผู้บริโภค นักการตลาดส่วนใหญ่ในปัจจุบันจึงหันไปใช้วิธีการส่งเสริมการขายเป็น
เครื่องมือประกอบ โดยมุ่งเน้นวิธีการกระตุ้นการขาย ทั้งผู้บริโภคโดยตรง รวมทั้งมุ่งเน้นที่คนกลาง 
ผู้ทําหน้าที่ในการนําสินค้าไปจําหน่ายอีกด้วย 
 วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขาย 
 การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค และการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นคนกลาง เป็น
เครื่องมือสําคัญของนักการตลาดที่ใช้ควบคู่กัน เพราะมีส่วนสนับสนุนซึ่งกันและกัน และมีเปูาหมาย
ร่วมกันนั่นคือ เพ่ือให้ขายได้เร็วขึ้นและมากข้ึน แต่หากพิจารณาถึงวัตถุประสงค์เฉพาะแต่ละประเภท
จะมีลักษณะแตกต่างกัน จึงขอแยกกล่าวแต่ละประเภทดังนี้ 
 1. วัตถุประสงค์มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (Consumer Promotion Objectives) 
การส่งเสริมการขายโดยมุ่งเน้นที่ผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุผลหลายประการดังนี้ (Bovee, 
Houston & Thill, 1995, pp.465-466) 
  1.1 เพ่ือเชิญชวนให้ผู้บริโภคทดลองซื้อ (และซื้อซ้ํา) ผลิตภัณฑ์ใหม่ (To persuande 
consumers to try (and rebuy) a new product) วัตถุประสงค์นี้เป็นวัตถุประสงค์ที่ใช้กันมาก
ที่สุดอย่างหนึ่งในการส่งเสริมการขาย เหตุผลสําคัญก็คือว่า ในแต่ละปีจะมีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด
เป็นจํานวนมาก และส่วนใหญ่ประสบความล้มเหลว ปัญหาส่วนหนึ่ง ก็เพราะว่าผู้บริโภคน้อยราย
ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ไปใช้ หรือซื้อไปใช้แล้วกลับมาซื้อซ้ําอีก ด้วยเหตุที่การแข่งขันในปัจจุบันมี
คู่แข่งมากราย การกระตุ้นเร่งเร้าให้กลุ่มเปูาหมาย มีความสนใจในสินค้าที่โฆษณา จึงมีความจําเป็น
อย่างยิ่ง จะต้องให้เหตุผลว่าทําไมเข้าจึงควรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ พร้อมทั้งจูงใจให้เขาใช้ต่อไป การ
ส่งเสริมการขายจึงเป็นวิธีหนึ่ง ที่จะนํามาใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์นี้ได้อย่างรวดเร็ว และให้ผลดี 
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  1.2 เพ่ือจูงใจผู้บริโภคให้คงใช้ตราผลิตภัณฑ์ของบริษัทต่อไปไม่เปลี่ยนแปลง (To 
convince consumers to stay with a brand.) เมื่อได้เชิญชวนให้ลูกค้าได้ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์ไป
ใช้ครั้งหนึ่งแล้ว สิ่งท้าทายที่ต้องเผชิญคือ ทําอย่างไรจึงจะรักษาลูกค้าเหล้าหนี้ ไม่ให้เปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และด้วยเหตุที่คู่แข่งพยายามที่จะหาทางแย่งชิงลูกค้าตลอดเวลา การใช้การ
ส่งเสริมการขายเพ่ือรักษาลูกค้าเอาไว้ จึงเป็นวัตถุประสงค์หนึ่งของผู้โฆษณาจํานวนมาก 
  1.3 เพ่ือเพ่ิมการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์มากขึ้น (To increase product purchase 
and usage) นอกจากการรักษาลูกค้าประจําแล้ว บางครั้งอาจใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าจํานวนมากขึ้น เป็นการปิดกั้นไม่ให้ลูกค้าไปซื้อสินค้าของคู่แข่งขัน หรือสินค้าทดแทน 
ตัวอย่างเช่น เมื่อลูกค้าซื้อฟิล์มโกดัง (Kodak) 1 กล่อง ซึ่งบรรจุฟิล์ม 3 ม้วน มีส่วนแถมพิเศษสามารถ
ถ่ายรูปได้เพ่ิมขึ้น 12 รูป จะเห็นได้ว่าที่ลูกค้าจะซื้อฟิล์มใหม่ก็ต้องใช้หมด 3 ม้วนก่อน ซื้อใช้เวลานาน 
นอกจากนั้นยังเป็นสิ่งจูงใจ ให้ร้านค้าซื้อผลิตภัณฑ์เดิมมาสต๊อกแทนจากส่วนที่ได้ขายไปอีกด้วย 
  1.4 เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ด้วย (To encourage consumers to 
buy your other products) ในกรณีที่บริษัทขายผลิตภัณฑ์หลายรายการในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน 
บริษัทอาจใช้วิธีส่งเสริมการขาย เพื่อจูงใจลูกค้าให้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้ร่วมกัน ซื้ออยู่ในสายผลิตภัณฑ์
เดียวกันได้ ตัวอย่างเช่น การขายยาสีฟันอาจแถมแปรงสีฟัน หรือขายเครื่องโกนหนวดอาจแถมใบมีด
โกน เป็นต้น 
  1.5 เพ่ือช่วยเสริมแรงงานการโฆษณา และความพยายามทางการตลาดเพ่ือให้เกิดผล
เร็วยิ่งขึ้น (To reinforce advertising and marketing efforts for more immediate 
results) การส่งเสริมการตลาดสามารถนํามาใช้เพื่อช่วยส่งเสริมสนับสนุนข่าวสารการโฆษณา 
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และแผนงานการตลาด เพ่ือช่วยกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น โดยใช้
เครื่องมือต่าง ๆ เช่น การให้ของแถม ของแจก ส่วนลด บัตรคูปอง หรือบัตรชิงโชค เป็นต้น 
การกําหนดวัตถุประสงค์การส่งเสริมการขายดังกล่าวข้างต้นนี้ เพ่ือให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุด จะต้องใช้สัมพันธ์สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การโฆษณา และแผนงานการตลาด และที่สําคัญอีก
อย่างหนึ่งคือ วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขายจะต้องสามารถวัดผลได้ กําหนดระยะเวลาที่ชัดเจน มี
ลักษณะที่ท้าทายน่าสนใจ และจะต้องสามารถบรรลุผลสําเร็จได้อีกด้วย 
 2. วัตถุประสงค์มุ่งเน้นคนกลาง (Trade Promotion Objectives) 
 วัตถุประสงค์การส่งเสริมการขายมุ่งเน้นคนกลาง แม้ว่าจะขึ้นอยู่กับสถานการณ์เปูาหมายของ
การโฆษณา และแผนงานการตลาด แต่อย่างไรก็ตาม วัตถุประสงค์ท่ีสําคัญมี 4 ประการดังนี้ (Bovee, 
et al., 1995, pp.467-468) 
  2.1 เพ่ือกระตุ้นจูงใจให้ผู้ค้าปลีกและผู้ค้าส่งจําสินค้าไปจําหน่าย (To Gain 
Distrivution) การผลิตสินค้าข้ึนมาอย่างเดียวย่อมไม่เพียงพอ สิ่งที่ต้องกระทําต่อไปก็คือ ทําอย่างไร
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จึงจะสามารถทําให้สินค้า วางอยู่บนชั้นขายของในร้านค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ด้วย ไม่
ว่าการแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ การขยายผลิตภัณฑ์เดิมเข้าสู่ตลาดใหม่ หรือการนําผลิตภัณฑ์ไปวางขาย
ในประเภทของร้านค้าท่ีแตกต่างออกไป ผู้ผลิตจําเป็นจะต้องหาวิธีการจูงใจบางอย่าง จึงจะประสบ
ผลสําเร็จทําให้พ่อค้าคนกลางนําสินค้าไปวางจําหน่ายในร้านค้าได้ 
  2.2 เพ่ือกระตุ้นผู้ค้าปลีกให้ช่วยสนับสนุนสินค้าเพ่ือการบริโภคเป็นพิเศษ หรือ ช่วย
สนับสนุนการส่งเสริมการขายไปยังผู้บริโภคด้วย (To encourage support for a consumer 
product or a consumer sales promotion) การนําสินค้าไปวางจําหน่ายบนชั้นวางสินค้าใน
ร้านค้า เป็นเพียงขั้นตอนแรก ขั้นต่อไปก็คือ การสร้างความตื่นเต้น เร้าใจ ให้กับผู้จัดจําหน่ายด้วย ที่
ได้นําผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปจําหน่าย หรือแผนงานการส่งเสริมการขาย สําหรับผู้จําหน่ายที่จะ
นําไปใช้ในการจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้น การใช้เครื่องมือส่งเสริมการขายบางอย่างเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าวนี้ จะช่วยให้ผู้จัดจําหน่ายให้การสนับสนุนเป็นพิเศษเหนือคู่แข่งขัน เช่น จัด
วางผลิตภัณฑ์ในตําแหน่งที่เด่นกว่าตราอื่นที่เป็นของคู่แข่ง เป็นต้น 
  2.3 เพ่ือกระตุ้นผู้จําหน่ายเพ่ือเพ่ิมหรือลดระดับสินค้าคงคลัง (To stimulate 
distributors to raise or lower their inventory levels) เมื่อผู้ประกอบการผลิตมีสินค้าอยู่ใน
คลังสินค้าจํานวนมาก ผู้ผลิตอาจจําเป็นต้องให้การส่งเสริมการขายเพ่ือจูงใจให้ผู้ค้าส่ง หรือผู้ค้าปลีก
สั่งซื้อสินค้าปริมาณเพ่ิมข้ึน เช่น การใช้ส่วนลดพิเศษ หรือการให้สินค้าแบบให้เปล่า เป็นต้น ใน
บางครั้งอาจใช้วิธีกระตุ้นให้ขายสินค้ามากขึ้น เพ่ือลดระดับสินค้าคงคลังให้ต่ําลง เพ่ือให้มีที่ว่าง
พอที่จะนําผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่ไปวางขายแทน เป็นต้น 
  2.4 เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้จัดจําหน่ายกับพนักงานขายของบริษัทให้แน่นแฟู
นยิ่งขึ้น (To strengthen relationships with dirtributors and salespeople) เมื่อผู้ประกอบการ
ผลิต ได้มีเครือข่ายการจัดจําหน่ายที่ได้ผลดีเป็นที่พอใจแล้ว ผู้ผลิตจําเป็นจะต้องรักษาความสัมพันธ์ 
ให้แน่นแฟูนให้คงอยู่ต่อไปเป็นเวลายาวนาน ด้วยเงื่อนไขหรือข้อตกลงที่ดีต่อผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก 
รวมทั้งพนักงานขาย ทั้งนี้เพ่ือปูองกันไม่ให้คู่แข่งเข้ามาเก่ียวข้องด้วย การส่งเสริมการขายจะสามารถ
ช่วยสร้างความสัมพันธ์ได้เป็นอย่างดี และในขณะเดียวกัน ยังช่วยให้พนักงานขายใช้เป็นเครื่องมือ
ผลักดัน เพื่อให้สามารถขายสินค้าได้มากขึ้นอีกด้วย 
 ประเภทของการสง่เสรมิการขาย 
 การส่งเสริมการขาย แบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขาย สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท
ใหญ่ ๆ ดังนี้คือ (G.E. Belch & M.A. Belch, 1993, p.576) 
 1. การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (Consumer-oriented Sales Promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค ที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การแจกคูปอง
(Couponing) การแจกของตัวอย่าง (Sampling) การให้ของแถม (Premiums) การเพ่ิมขนาดบรรจุ
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ภัณฑ์ (Bonus Packs) การลดราคา (Price-offs) การคืนเงิน (Rebates) การแข่งขัน (Contests) การ
ชิงโชค (Sweepstakes) และการอุปถัมภ์กิจกรรพิเศษ (Event Sponsorship) กิจกรรมเพ่ือส่งเสริม
การขายเหล่านี้ จัดทําขึ้นมุ่งเน้นที่ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการ โดยตรง โดยออกแบบเสนอ
ให้กับผู้บริโภคเพ่ือจูงใจให้ซื้อสินค้าของบริษัท 
 การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่
เรียกว่า “กลยุทธ์ดึง” (Pull Strategy) ซึ่งเป็นกิจกรรมที่กระทําควบคู่กับการโฆษณา เพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งของบริษัท หรือเป็นการสร้างอุปสงค์ให้เกิดข้ึนในตัวผู้บริโภค เพ่ือ
ผู้บริโภคจะได้เรียกหาซื้อผลิตภัณฑ์ตรานั้นจากผู้ค้าปลีก และจะผลักดันให้ผู้ค้าปลีกนําผลิตภัณฑ์นั้น
จากผู้ค้าส่งมาจําหน่าย และขณะเดียวกันจะเป็นตัวเร่งให้ผู้ค่าส่ง ไปรับผลิตภัณฑ์นั้นจากผู้ผลิต มา
พร้อมที่จะจําหน่ายได้กับผู้ค้าปลีก 
 2. การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลาง (Trade-oriented Sales Promotion) กิจกรรม
การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลาง หรือผู้จัดจําหน่ายที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การให้ส่วนลด
ทางการค้า (Trade Allowances) การจัดแสดง ณ แหล่งซื้อ (Point of Purchase Display) การ
แข่งขันทางการขาย (Sales Contests) การจัดโปรแกรมฝึกอบรม (Training Programs) การจัด
แสดงสินค้า (Trade Shows) และการโฆษณาร่วม (Cooperative Advertising) กิจกรรมการส่งเสริม
การขายเหล่านี้ จะออกแบบขึ้นเพื่อเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จัดจําหน่ายหรือคนกลาง เพื่อให้รับเอา
ผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการไปจําหน่าย และทั้งยังเป็นการสร้างความพยายามพิเศษ ให้กับคนกลาง
เพ่ือนําไปเป็นเครื่องมือ ในการส่งเสริมการขายกับลูกค้าอีกต่อหนึ่งด้วย ซึ่งจะกลายเป็นแรงผลักดันให้
ลูกค้าซื้อสินค้ามากข้ึน การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นคนกลาง จึงเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ที่เรียกว่า กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) การแบ่งประเภทของการส่งเสริมการขาย ตาม
ลักษณะของกิจกรรม 
 เครื่องมือในการสง่เสริมการขาย 
 นักการตลาดนํามาใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขาย เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว
มาแล้วในตอนต้น โดยแยกกล่าวแต่ละประเภท ดังนี้ 
 1. เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผู้บริโภค (Consumer-oriented Sales Promotion 
Techniques) เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผู้บริโภค ที่บริษัทขนาดใหญ่และขนาดเล็กนํามาใช้มี
มากมายหลายวิธี แต่ที่นิยมใช้กันทั่วไป มีดังนี้ 
  1.1 การแจกของตัวอย่าง (Sampling) เป็นการแจกสินค้าท่ีทางร้านจัดทําขึ้นแจกฟรี 
เพ่ือให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือลูกค้าเกิดความพอใจในตัวสินค้าหลังจากได้ทดลอง
ใช้ก็จะกลับมาซื้อซ้ําภายหลัง ซึ่งถือว่าเป็นวิธีที่ได้ผลดีที่สุดวิธีหนึ่งแต่เป็นมีค่าใช้จ่ายสูงที่สุดของการ
ส่งเสริมการขาย การแจกของตัวอย่างส่วนใหญ่จะนิยมใช้กับสินค้าใหมท่ี่จะขายออกสู่ตลาด เป็นการ
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โปรโหมดสินค้าให้ลูกค้ารู้จักสินค้าในระยะเริ่มแรก หรือเมื่อต้องการขยายส่วนแบ่งตลาดของสินค้าเดิม
ที่มีอยู่แล้วให้สูงขึ้น ในตัวอย่างนี้เราอาจใช้วิธีแจกของตัวอย่างเพ่ือแสดงให้เห็นประโยชน์ของสินค้า
และเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเปูาหมายเปลี่ยนมาใช้สินค้าของเรา 
  การจัดโปรแกรมการแจกของตัวอย่างที่ประสบผลสําเร็จ ขึ้นอยู่กับความสามารถของ
สินค้านั้นๆ ที่จะสามารถแสดงจุดเด่นจึงเป็นข้อได้เปรียบกว่าคู่แขง่ขันได้อย่างรวดเร็วและชัดเจน ถ้า
ผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็นสินค้าไม่สามารถรู้สึกหรือเจอจุดเด่นที่เหนือกว่า เขาอาจจะไม่ซื้อสินค้า
นั้นๆก็ได้ การแจกของตัวอย่างจึงใช้กันมากกับสินค้าที่เกี่ยวกับสุขภาพอนามัย ความสวยงามและ
อาหาร เป็นต้น เพราะ สินค้ามีจุดขาย (Selling Points) ที่มีลักษณะเฉพาะ เช่น ความหอมหรือ
รสชาติ เป็นต้น 
  เนื่องจากการแจกของตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายสูง การแจกของตัวอย่างจึงไม่สามารถทําได้
กับสินค้าทุกชนิด บางครั้งอาจไม่ประสบสําเร็จก็มี การแจกของตัวอย่างเพ่ือให้เกิดผลดีควรยึดถือ
ข้อแนะนํา 3 ประการ ดังนี้คือ (Fill, 1995, p.373) 
   1. เมื่อการใช้การโฆษณาแต่เพียงอย่างเดียว ไม่สามารถท่ีจะสื่อประโยชน์ที่
สําคัญของผลิตภัณฑ์ให้สามารถเข้าใจได้อย่างแท้จริง 
   2. เมื่อผลิตภัณฑ์มีประโยชน์บางประการเหนือกว่าของคู่แข่งขัน และสามารถ
สาธิตแสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจน 
   3. เมื่อต้องการกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้าประจํา ซึ่งมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ของคู่
แข่งขัน เปลี่ยนหันมาใช้สินค้าของบริษัทแทน 
   วิธีการแจกของตัวอย่าง มีหลายวิธีดังนี้ 
    1.1.1 แจกตามบ้าน (Door-to-door Sampling) 
    1.1.2 ส่งทางไปรษณีย์ (Sampling through the Mail) 
    1.1.3 แจกในร้านค้า (In-store Sampling) 
    1.1.4 แจกแนบติดไปบนกล่องผลิตภัณฑ์อ่ืน (On-package Sampling) 
    1.1.5 วิธีอ่ืน ๆ เช่น แจกแทรกไปกับหนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร แจกตาม
สถาบันการศึกษา โรงเรียน วิทยาลัย มหาวิทยาลัย หรือสํานักงานต่าง ๆ เป็นต้น 
  1.2 การแจกคูปอง (Couponing) เป็นเครื่องมือส่งเสริมในการขายที่ใช้ได้ผลดีที่สุด
และได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดในอเมริกา ตามประวัติคูปองที่เรียกว่า “คูปองลดราคา” 
หรือ“Cents-off Coupon” มีการใช้มายาวนาน ในประเทศไทยก็เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมใช้ คูปอง
เป็นเหมือนบัตรสมนาคุณที่มีคุณค่าพิเศษท่ีผู้ผลิตหรือผู้ค้าปลีกแจกให้กับผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคสามารถ
นําไปประกอบการซื้อผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะและจะได้รับส่วนลดตามคุณค่าท่ีได้ระบุไว้หรือนําไปแลก
ของแถมหรือเป็นบัตรเสนอเพ่ือชิงโชค เป็นต้น 
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  คูปองสามารถนํามาใช้ในการส่งเสริมการขายได้ทั้งผลิตภัณฑ์ใหม่และผลิตภัณฑ์เก่าได้
มากมาย ประการแรกคือ ใช้เป็นข้อเสนอส่วนลดราคาสําหรับลูกค้าที่มีความสนใจในเรื่องราคาเป็น
พิเศษ โดยไม่ต้องลดราคาให้กับลูกค้าทุกคนเพราะโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคท่ีมีความอ่อนไหวทางด้าน
ราคา (Price-sensitive Consumers) จะแสวงหาซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจากมีบัตรคูปองลดราคา ส่วนผู้
ไม่สนใจเรื่องราคาก็จะซื้อผลิตภัณฑ์เต็มราคา นอกจากนั้นผู้ผลิตยังสามารถใช้คูปองเพ่ือลดราคาขาย
ปลีกให้กับผู้บริโภคอีกด้วย โดยไม่ต้องอาศัยความร่วมมือจากผู้ค้าปลีก ซึ่งมักจะสร้างปัญหาขึ้นบ่อยๆ 
สําหรับผลิตภัณฑ์เก่าหรือผลิตภัณฑ์ที่จําหน่ายอยู่แล้วในปัจจุบัน คูปองสามารถใช้ประโยชน์ในการ
ส่งเสริมการขายได้มากมายเช่นเดียวกัน เช่น อาจใช้คูปองเพ่ือกระตุ้นผู้ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท
(Nonusers) ให้เกิดการทดลองใช้ กระตุ้นผู้ใช้ในปัจจุบัน (Current Users) ให้เกิดการซื้อซ้ํา หรือให้
ทดลองให้ลักษณะพิเศษที่ได้ปรับปรุงขึ้นใหม่ เป็นต้น 
  อย่างไรก็ตาม การใช้คูปองก็มีปัญหาเช่นเดียวกัน สิ่งแรกก็คือ การกะประมาณจํานวน
ผู้บริโภคท่ีจะใช้คูปองว่ามีจํานวนเท่าใด และจะใช้เมื่อไรทําได้ค่อนข้างยาก การตอบสนองของ
ผู้บริโภคต่อคูปองในทันทีไม่ค่อยจะมี ระยะเวลารับคูปองคืนโดยเฉลี่ยจะใช้เวลาระหว่าง 2-6 เดือน 
รวมทั้งค่าใช้จ่ายในการผลิต การแจก การดําเนินการเกี่ยวกับคูปอง และค่าใช้จ่ายตามมูลค่าของคูปอง
ที่จะต้องจ่ายให้กับผู้บริโภคท่ีนําคูปองมาไถ่ถอนค่อนข้างสูง ดังนั้นผลที่เกิดขึ้นก็คือว่า แทนที่คูปองจะ
ช่วยดึงดูดใจเพ่ือสร้างลูกค้าใหม่เพ่ิมขึ้น แต่กลายเป็นตัวฉุดดึงกําไรของบริษัทให้ต่ําลงโดยไม่จําเป็นก็
อาจเป็นได้ทั้งๆ ที่แท้จริงลูกค้าก็ยังซ้ือสินค้าอยู่ดี 
  ด้วยเหตุที่คูปองเป็นที่นิยมใช้กันมากจนเกินไป ประกอบกับการมีปัญหาดังกล่าวใน
ทศวรรษ ค.ศ.1990 บริษัทใหญ่จํานวนมากในอเมริกาได้หันใช้กลยุทธ์การตลาด เรียกว่า “ราคาถูกทุก
วัน” หรือ “Everyday Low Pricing”เรียกย่อ ๆ ว่า “EDLP” ซึ่งหมายถึง การลดราคาสินค้าอย่าง
ถาวร (Permanent Price Reductions) แทนการใช้คูปอง (Russell & Lane, 1995, p.457)  
ตัวอย่างในประเทศไทยที่ใช้กลยุทธ์นี้ เช่น บิ๊กซีซุปเปอร์เซนเตอร์ เป็นต้น 
   สําหรับวิธีการแจกคูปอง โดยทั่วไปมีดังนี้ 
   1.2.1 แจกแทรกไปกับหนังสือพิมพ์ (Free-standing Inserts : FSI) 
   1.2.2 ส่งทางไปรษณีย์ (Direct-mail Couponing) 
   1.2.3 แจกร้านค้า (In-store Couponing) 
   1.2.4 ใส่ในกล่องหรือแนบติดกับตัวสินค้า (In / On Pack Coupons) 
  มีข้อคิดท่ีควรคํานึงถึงสําหรับนักการตลาดอย่างหนึ่งก็คือว่า คูปอง ในปัจจุบันไม่ควร
มองว่าเป็นเครื่องมือ หรือเทคนิคในการส่งเสริมการขายอย่างหนึ่ง แต่แท้จริงแล้ว คูปองมีลักษณะมาก
ไปกว่านั้น กล่าวคือ ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของการจ่ายตลาดที่ผู้บริโภคคาดหวัง และด้วยเหตุผลที่
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ผู้บริโภคส่วนมากคาดหวังคูปองนี้เอง จึงกลายเป็นแรงกดดันในแง่ของการแข่งขัน ทําให้ผู้ผลิตสินค้า
จําเป็นจะต้องใช้การแจกคูปองต่อไปอีกนาน (Russell & Lane, 1996, p.463) 
  1.3 การให้ของแถม (Premiums) เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายอีกรูปแบบหนึ่ง
ที่นักการตลาดใช้กันมานาน และได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง การใช้ของแถมเป็นการเสนอสิ่งจูงใจ
พิเศษ (Extra Incensive) ให้กับลูกค้าด้วยการแถมสินค้าหรือบริการบางอย่างฟรี หรือซื้อในราคาถูก
พิเศษ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อในทันที ให้เกิดการซื้อซื้อ หรือเพ่ือให้เปลี่ยนมาซื้อ
ตราสินค้าของบริษัท ของแถมมี 2 ประเภท ดังนี้คือ 
   1.3.1 ของแถมฟรี (Free Premiums หรือ Direct Premiums) เป็นของแถมที่
จัดให้ผู้บริโภค ณ แหล่งซื้อ เป็นการแถมให้เปล่าโดยไม่คิดค่า ผู้ซื้อเพียงแต่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่กําหนดก็จะ
ได้ของแถมมอบให้ไปด้วยในทันที ของแถมจะเป็นอะไรก็ได้ และจะแถมให้เมื่อมีการซื้อเท่านั้น เช่น 
ซื้อยาสีฟันแถมแก้วน้ํา หรือซื้อบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปแถมชาม เป็นต้น 
การให้ของแถมฟรี หรือการให้ของแถมโดยตรงในร้านค้า เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อมากข้ึน โดยทั่วไป
นิยมกระทํากัน 4 วิธี ดังนี้คือ (Bovee, et al., 1995, p.475) 
    1.3.1.1 ของแถมเป็นสินค้า (Merchandise) หรืออาจให้เป็นใบรับรองเพ่ือ
นําไปแลกสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะแจกให้ ณ ที่จ่ายเงินตอนขาออก 
    1.3.1.2 ของแถมที่อยู่ในกล่องสินค้า (In-pack Premiums) เป็นของแถม
ขนาดเล็กบรรจุอยู่ภายในกล่องสินค้า จากผู้ผลิต 
    1.3.1.3 ของแถมที่เป็นภาชนะใส่ของ (Container Premiums) อาจใช้
สําหรับเป็นที่ใส่สินค้า หรืออาจแจกให้เป็นของแถมของระลึกหรือให้เป็นเครื่องประดับ เช่น กล่อง
ดินสอ ปากกา เป็นต้น 
    การให้ของแถมฟรีอีกประเภทหนึ่ง คือ การให้ของแถมฟรีทาง
ไปรษณีย์ (Free Mail-in Premiums) เป็นการให้ของแถมลักษณะเป็นของขวัญ หรือของชําร่วยแจก
ให้ฟรี (Free Gift)โดยผู้บริโภคจะต้องส่งชิ้นส่วน หรือสัญลักษณ์บางอย่างไปแสดงเพื่อพิสูจน์การ
ซ้ือ (Proof-of-Purchase) มายังผู้ผลิตทางไปรษณีย์ตามกําหนดก่อน จึงจะมีสิทธิ์ได้รับของแถม ซึ่งจะ
ส่งไปให้ทีหลัง การส่งเสริมการขายโดยวิธีนี้ ข้อดีก็คือ เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ํา และทํา
ให้ลูกค้าภักดีต่อตรา แต่อย่างไรก็ตาม ผลเสียก็คือว่า ผู้ซื้อไม่ได้รับผลตอบแทนในทันที 
   1.3.2 ของแถมที่ต้องใช้ชิ้นส่วนแลกซื้อ (Self-liquidating Premiums) ของ
แถมประเภทที่ 2 นี้ ไม่ใช่เป็นของแถมฟรี แต่เป็นของแถมที่ต้องจ่ายเงิน แต่จ่ายเงินในราคาถูกที่สุด 
ในราคาต้นทุน หรือต่ํากว่าทุน โดยมีเงินไขว่า ผู้ซื้อจะต้องนําชิ้นส่วนบางอย่างท่ีกําหนด เช่น ปูาย
ฉลาก หรือฝากล่อง เป็นต้น เป็นหลักฐานพิสูจน์การซื้อ ส่งไปเพื่อแลกซื้อ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคซื้อ
ผงซักฟอกขนาดใหญ่ 3 กล่อง สามารถนําฝากล่อง 3 ชิ้น มาแลกซื้อชุดแก้วน้ําสุดหรู 6 ใบ 
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ราคา 100 บาท จากปกติราคา 200 หรือซื้อเบียร์ครึ่งโหล สามารถนําฝาขวด 6 ชิ้น มาแลกซ้ือเสื้อ
ยึด 1 ตัว ราคา50 บาท จากปกติราคา 250 บาท เป็นต้น 
   การให้ของแถมที่ต้องใช้ชิ้นส่วนมาแลกซื้อนี้ มองในฝุายผู้บริโภคแม้ว่าผู้บริโภค
จําเป็นจะต้องส่งชิ้นส่วนเพื่อพิสูจน์การซื้อ รวมทั้งจะต้องจ่ายเงินซื้อบ้าง เพ่ือให้ได้สิ่งของที่ต้องแลกซื้อ
ตามต้องการนั้น แต่ก็นับว่าคุ้มค่า เพราะเป็นราคาท่ีต่ํากว่าราคาขายปลีกในท้องตลาดมาก ส่วนในแง่
ของฝุายผู้ผลิต หรือผู้ให้ของแถม โดยทั่วไปแล้วผู้ผลิตจะไม่หวังผลกําไรจากการขายของแถมใน
ลักษณะนี้ แต่ก็จะไม่ขาดทุน เพราะจะเป็นรายการสินค้าที่จัดหามาได้ในราคาต่ํา แต่จุดมุ่งหมายสําคัญ
ก็เพ่ือสร้างความรู้สึกท่ีดีหรือค่านิยม (Goodwill) ให้เกิดข้ันกับลูกค้า และเพ่ือการเสริมแรงให้ลูกค้า
เกิดความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งสําคัญ 
   อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการให้ของแถมโดยใช้ชิ้นส่วนแลกซื้อได้รับความนิยม แต่
เพ่ือให้การใช้ของแถมแบบนี้ประสมผลสําเร็จ ผู้ให้ของแถมจําเป็นจะต้องเลือกของแถมอย่างรอบคอบ 
เพราะว่าของแถมแลกซื้อนี้มีชื่อหรือตราของผู้ผลิตปรากฎอยู่ด้วย ประกอบกับลูกค้าส่วนใหญ่ที่นิยม
ของแถมแลกซ้ือดังกล่าว เป็นเด็กวัยรุ่น วัยหนุ่มสาว ดังนั้น ทั้งผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาขาย และของแถมที่
แลกซื้อ ทั่งสองประการนี้จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่กําลังอยู่ใน “สมัยนิยม” จึงจะประสบผลสําเร็จ 
  1.4 การเพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์ (Bonus Packs) เป็นวิธีการส่งเสริมการขายที่จูงใจ
ผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อที่ได้ผลดีวิธีหนึ่ง วิธีนี้แทนที่จะเป็นการลดราคาให้กับผู้บริโภค แต่เป็นการเพ่ิม
ปริมาณผลิตภัณฑ์จะบรรจุในบรรภัณฑ์ที่มีขนาดใหญ่ขึ้นเป็นพิเศษ หรืออีกวิธีหนึ่งอาจนําผลิตภัณฑ์
ขนาดเดิม 2-3 ชิ้นผูกมัดติดกัน (Banded Pack) และขายร่วมกัน ในราคาต่ํากว่าเมื่อลูกค้าซื้อแยกกัน 
ซึ่งทั้งสองวิธีดังกล่าวเป็นการลดต้นทุนต่อหน่วย (Cost per Unit) ให้กับผู้บริโภคให้ต่ําลงเป็นการเพ่ิม
คุณค่าพิเศษ และประมาณผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมข้ึน ในจํานวนเงินเท่าเดิม ทําให้ผู้บริโภคประหยัดมากข้ึน 
การเพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์ มีผลดีหลายประการ กล่าวคือ เป็นการจัดหาคุณค่าพิเศษท่ีนักการตลาดจัด
เสนอให้กับผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับผลในทันทีที่มีการซื้อ โดยไม่ต้องยุ่งยากเสียเวลาต้อง
นําคูปองหรือชิ้นส่วนอื่นใดมาประกอบเพื่อรับส่วนลด จึงมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ได้มาก ประการที่สอง การเพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์ เป็นกลยุทธ์ที่ใช้ได้ผลดีวิธีหนึ่งที่จะปูองกันมิให้คู่แข่ง
มาแย่งชิงลูกค้าไป เมื่อคู่แข่งโหมโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑ์ตราใหม่เข้ามาแข่งขัน จากการที่ลูกค้า
ประจําซื้อสินค้าไปใช้ในปริมาณมากขึ้น ซึ่งกว่าที่ผู้บริโภคจะใช้หมด และกลับมาซื้อใหม่อีกจะใช้
เวลานาน เป็นการปิดกั้นโอกาสคู่แข่งขันมาแย่งชิงลูกค้าที่มีความอ่อนไหวต่อการโฆษณาให้น้อยลง 
และประการสุดท้าย ก็คือว่า การเพิ่มขนาดผลิตภัณฑ์ มักจะได้รับการตอบสนองด้วยดีจากผู้ค้าปลีก 
ซึ่งอาจมีผลทําให้สั่งสินค้ามาจําหน่ายในร้านเพิ่มข้ึน รวมทั้งนํามาจัดวางแสดงในตําแหน่งวางขายที่ดี
อีกด้วย 
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  อย่างไรก็ตาม การเพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์ก็มีข้อจํากัดอันเป็นอุปสรรค หรือสร้างปัญหา
บางประการได้เช่นเดียวกัน ข้อจํากัดสําคัญก็คือว่า การส่งเสริมการขายด้วยการเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ์
จะนําไปใช้ให้ผลดีโดยเฉพาะอย่างยิ่งก็ต่อเมื่อ ผู้ผลิตกับผู้ค้าปลีกมีความสัมพันธ์กันด้วยดี และผู้ค้า
ปลีกให้ความร่วมมือสนับสนุนเท่านั้น ทั้งนี้ก็เนื่องจากว่าการเพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์ ย่อมต้องการเนื้อที
บนชั้นวางของมากข้ึน ซึ่งโดยทั่วไปแล้วก็ไม่ได้ให้กําไรเพิ่มพิเศษแก่ผู้ค้าปลีกแต่อย่างใดเลย ดังนั้น 
หากนักการตลาดกับผู้ค้าปลีกไม่มีความสัมพันธ์ด้วยดีต่อกัน ก็อาจสร้างปัญหา ไม่ได้รับความร่วมมือได้ 
และปัญหาอีกประการหนึ่งก็คือว่า การเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ์ เป็นการสร้างสิ่งจูงใจแก่ผู้บริโภคแล้ว
เป็นลูกค้าขาประจํา ซึ่งเคยใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอยู่แล้วซึ่งแม้ว่าจะไม่มีการส่งเสริมการขายดังกล่าว 
บางทีลูกค้ากลุ่มนี้ก็ยังคงใช้ผลิตภัณฑ์ตรานี้อยู่เหมือนเดิม อาจจะได้ผลอยู่บ้างเฉพาะลูกค้าที่ให้ความ
สนใจต่อสิ่งจูงใจในการส่งเสริมการขาย เพราะมิฉะนั้นอาจจะไม่ภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ของบริษัทก็ได้ 
  1.5 การลดราคา (Price-off Deals) เป็นการส่งเสริมการขายโดยมุ่งเน้นผู้บริโภคเกิด
ความต้องการโดยกะทันหัน ทําให้ผู้บริโภคประหยัดเงินในการซื้อสินค้าโดยตรง การลดราคาเป็น
จํานวนเปอร์เซ็นต์ แสดงปรากฎอยู่บนกล่องผลิตภัณฑ์ ปกติส่วนลดจะอยู่ระหว่าง 10-25 เปอร์เซ็นต์ 
จากราคาท่ีกําหนดไว้ตามปกติ ส่วนลดนี้เป็นส่วนลดที่มาจากผู้ผลิตลดกําไรลง ไม่ใช่เป็นส่วนลดจาก
ผู้ขายปลีก สิ่งที่ควรระวังก็คือ อย่าไปลดกําไรจากผู้ค้าปลีกลง เพราะมิฉะนั้นแล้วผู้ค้าปลีกอาจไม่ให้
ความร่วมมือได้ 
  นักการตลาดใช้วิธีการลดราคาเป็นเครื่องมือส่งเสริมการขาย ด้วยเหตุผลหลาย
ประการ กล่าวคือ ประการแรก ผู้ผลิตสามารถควบคุมได้ พอที่จะเกิดความมั่นใจได้ว่า ส่วนลดราคานี้
จะเข้าถึงผู้บริโภคแน่นอน ไม่ใช่ตกอยู่ในมือของผู้ค้าปลีก ประการที่สอง การลดราคาเป็นการนําเสนอ
คุณค่าให้กับผู้จ่ายตลาด เช่นเดียวกับการเพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์เสนอให้กับผู้บริโภคดังกล่าวมาแล้ว นั่น
คือ ผู้บริโภคจะได้รับผลประโยชน์ทันที เมื่อตัดสินใจซื้อจึงเป็นสิ่งจูงในที่มีอิทธิพลที่สําคัญต่อการซื้อ
ของผู้บริโภค ณ แหล่งซื้อ โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคเปรียบเทียบราคากันก่อนตัดสินใจซื้อ การส่งเสริม
การขายด้วยการลดราคายังมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อมากข้ึน ดังนั้น การช่วงชิงโอกาสใช้การลด
ราคาก่อนคู่แข่งจึงมีส่วยช่วยอย่างมาก ที่จะได้รับการสนับสนุนจากคนกลาง โดยเฉพาะผู้ค้าปลีก 
ส่วนในด้านข้อเสียของการลดราคา ก็คือว่า บางครั้งอาจเป็นไปได้เช่นเดียวกันว่า ผู้ค้าปลีกอาจจะไม่
ยินดีนักต่อวิธีการลดราคาของผู้ผลิต เพราะเป็นการสร้างปัญหาการกําหนดราคาขายปลีก และปัญหา
สินค้าคงคลังสําหรับรายการผลิตภัณฑ์บางตัวที่ไม่มีส่วนลด ผู้ค้าปลีกส่วนมากจะไม่รับผลิตภัณฑ์ที่
กําหนดราคาเฉพาะไว้บนกล่องไปวางจําหน่าย และที่สําคัญอีกประการหนึ่งก็คือ การลดราคา
เช่นเดียวกับการเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ์ที่กล่าวมาแล้ว เป็นการสร้างสิ่งจูงใจต่อผู้ซื้อ ซึ่งส่วนใหญ่แล้ว
เป็นลูกค้าขาประจํา มากกว่าที่จะดึงดูดลูกค้ารายใหม่ให้เพ่ิมข้ึน 
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  1.6 การคืนเงิน (Refunds หรือ Rebates) เป็นเทคนิคในการส่งเสริมการขายด้วย
ข้อเสนอที่จะคืนเงินให้บางส่วนของราคาซื้อผลิตภัณฑ์กลับคืนไปยังผู้บริโภค ภายหลังจากได้ส่งชิ้นส่วน
บางอย่างเพ่ือพิสูจน์การซื้อคือกลับมา โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะตอบสนองต่อข้อเสนอการคืนเงินให้
เป็นอย่างดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อสามารถสะสมชิ้นส่วนเพื่อขอรับคืนเงินได้มากข้ึน การส่งเสริมการ
ขายโดยการคืนเงินให้บางส่วน ใช้กันมากในบริษัทต่าง ๆ ทุกประเภท ตั้งแต่บริษัทจําหน่ายสินค้า
บรรจุกล่อง จนถึงผู้ประกอบการผลิตเครื่องใช้ไม่สอยในครัวเรือน และรถยนต์ 
  นักการตลาดใช้วิธีส่งเสริมการขายด้วยการคืนเงินบางส่วนคืนให้กับผู้บริโภค โดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือเป็นการตอบแทนให้กับลูกค้าขาประจํา เพ่ือปูองกันมิให้ลูกค้าเหล่านี้หันไปลองเสี่ยงใช้
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของคู่แข่งขัน เป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อมากข้ึน จูงใจให้ซื้อเดี๋ยวนี้แทนที่จะซื้อใน
ตอนหลัง รวมทั้งเพ่ือดึงดูดลูกค้าใหม่ให้เปลี่ยนมาทดลองใช้อีกด้วย 
  ปัญหาการคืนเงินก็มีเช่นเดียวกัน ผู้บริโภคจํานวนไม่น้อยที่ไม่สนใจข้อเสนอการคืนเงิน
เพราะไม่ได้รับผลตอบแทนในทันที และมองว่าการคืนเงินมีกระบวนการที่ยุ่งยาก ต้องเก็บชิ้นส่วนหรือ
คูปองเพ่ือพิสูจน์การซื้อ กรอกแบบฟอร์ม และส่งไปทางไปรษณีย์เพื่อขอรับเงินคืน ซึ่งอาจมองเป็นการ
รบกวนก็ได้ จึงไม่อยากทํา ผู้ส่งหลังฐานเพื่อขอคืนเงินจึงมีเปอร์เซนต์น้อยมาก นักการตลาดที่จะใช้
วิธีการส่งเสริมการขาย ด้วยการคืนเงินจะต้องพิจารณาในการใช้อย่างรอบคอบ และไม่ใช้มาก
จนเกินไป เพราะอาจจะสร้างความสับสนให้กับลูกค้าได้ว่าอะไรก็คือ ราคาจริง และอะไรคือ คุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ และท่ีสําคัญอีกอย่างหนึ่งก็คือลูกค้าจะไม่ยอมซื้อสินค้าที่ไม่มีการคืนเงิน และจะรอบ
คอยจนกว่ามีการส่งเสริมการขายด้วยการคืนเงินเท่านั้น จึงจะลงมือซื้อ 
  1.7 การแข่งขันและการชิงโชค (Contests and Sweepstakes) เป็นวิธีการส่งเสริม
การขายที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน เปูาหมายสําคัญของการส่งเสริมการขายก็เพ่ือให้เกิดการซื้อ
ในทันที และต้องการให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมด้วย จึงหาวิธีการสร้างความสนใจ และความตื่นเต้น
ให้เกิดข้ึนในกลุ่มผู้บริโภค โดยใช้วิธีการแข่งขันและการชิงโชคเป็นเครื่องมือ การแข่งขันและการชิง
โชคมักจะกระทําร่วมกัน มีเปูาหมายคล้ายกัน แต่มีวิธีการที่แตกต่างกัน การชิงโชคได้รับความนิยม
มากกว่าการแข่งขัน เพราะผู้ชนะการชิงโชคจะขึ้นอยู่กับโอกาสหรือโชคช่วยเพียงอย่างเดียว แต่การ
แข่งขันผู้ชนะจะต้องอาศัยทักษะบางอย่างของผู้เข้าแข่งขันเอง จึงจะเป็นผู้ชนะได้รับรางวัล (Russell 
& Lane, 1996, p.466) 
  การแข่งขัน (Contests) เป็นการส่งเสริมการขายโดยผู้บริโภค หรือผู้เข้าร่วมรายการ
จะต้องใช้ทักษะ หรือความสามารถบางอย่างเข้าแข่งขันเพ่ือชิงรางวัล ซึ่งอาจเป็นของหรือตัวเงินก็ได้ 
สุดแล้วแต่จะกําหนดขึ้น ผู้เข้าร่วมรายการโดยปกติแล้วจะต้องส่งหลังฐานพิสูจน์การซื้อ หรือต้อง
กรอบแบบฟอร์มที่ได้จัดทําขึ้น ซึ่งจะได้รับที่ร้านค้าปลีกท่ัวไป หรือในชิ้นโฆษณา ผู้ชนะการแข่งขันจะ
ตัดสินจากเกณฑ์ต่าง ๆ ที่ได้กําหนดขึ้นล่วงหน้า 
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ส่วนการชิงโชค (Sweepstakes) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขาย ซึ่งผู้ชนะจะขึ้นอยู่กับโชค โดยทั่วไป
จะใช้วิธีจับฉลาก (Random Drawing) หรือให้ผู้บริโภคเก็บชิ้นส่วนมาต่อเป็นคําเป็นวลี เช่นใต้ฝุาจุก
ขวดมีตัวอักษรอยู่ เมื่อนําฝาจุกขวดหลายชิ้นมาประกอบกัน ก็จะทําให้ได้คําหรือวลีต่าง ๆ ใคร
สามารถทําได้ครบตามกติกาท่ีกําหนดก็จะเป็นผู้ชนะ เป็นต้น ผุ้เข้าร่วมรายการเพ่ือชิงโชคนั้น 
โดยทั่วไปแล้วไม่จําเป็นต้องส่งหลังฐานพิสูจน์การซื้อ (Fill, 1995, p.379) ผู้เข้าร่วมรายการเพียงแต่ส่ง
ชื่อเพ่ือการพิจารณาเข้าจับฉลากหรือเลือกรางวัล โดยกรอกข้อมูลตามแบบฟอร์มที่จัดทําขึ้น หรืออาจ
เขียนด้วยลาดมือส่งทางโทรสารก็ได้ อย่างไรก็ตามในปัจจุบันการชิงโชคได้พัฒนารูปแบบแตกต่าง
ออกไปมากมาย อาจจัดเป็นรูปเกมง่ายๆ เพ่ือหาผู้ชนะรับรางวัลทันที (Instant Winners) ก็เป็น
วิธีการที่ได้รับความนิยม บางเกมอาจใช้เวลาบ้างแต่ก็ได้รับความนิยมอย่างดี เช่น เกมบิงโก
(Bingo) เป็นวิธีการส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก ร้ายค้าย่อยประเภทฟาสท์ฟูด นําไปใช้สามารถดึง
ลูกค้าเข้าร้านได้เป็นอย่างดี 
  การแข่งขันและการชิงโชค สามารถนํามาใช้เพื่อสร้างความสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ที่ทํา
โฆษณานาได้ดี เพราะเทคนิคการส่งเสริมทั้งสองอย่างนี้เกี่ยวข้องกับผู้บริโคจํานวนมาก ความสนใจ
ของผู้บริโภคต่อรางวัลที่ดึงดูดใจ อันเกิดจากผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาจะทําให้เกิดการเชื่อมโยงกัน ทําให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์อย่างไม่รู้ตัว แต่อย่างไรก็ตามจากการศึกษาพบว่า ในแง่ของการ
ทําให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อแล้ว การชิงโชคมีผลน้อยกว่า การใช้คูปอง และการคืนเงิน 
ดังกล่าวมาแล้ว (Bovee, et al., 1995, p.475) และสิ่งพิงระวังอีกอย่างหนึ่งก็คือว่า การแข่งขันและ
การชิงโชค อาจมีลักษณะเป็นการพนันซึ่งผิดกฎหมายก็ได้ ผู้ทําการส่งเสริมการขายทั้งสองวิธีนี้จึงควร
พิจารณาใช้ให้รอบคอบ 
  1.8 การอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (Event Sponsorship) เป็นวิธีการส่งเสริมการขาย
มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ปัจจุบันกําลังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น เทคนิคการส่งเสริมการขาย วิธี
นี้กระทําได้โดยบริษัทได้เข้าไปร่วมในกิจกรรมต่าง ๆส่วนใหญ่จะเกิดขึ่นในเหตุการณ์ที่เป็นที่สนใจของ
ประชาชนทั่วไป เช่น การแข่งขันฟุตบอลโลก การแข่งขันเทนนิส กอล์ฟ วอลเลย์บอล หรือการจัด
แสดงคอนเสิร์ต เป็นต้น 
  นอกจากการเข้าไปร่วมเป็นผู้อุปถัมภ์รายการต่างๆ แล้ว บางครั้งบริษัทอาจจัด
กิจกรรมต่างๆ ขึ้นมาตัวอย่าง เช่น จัดการแข่งขันฟุตบอลเยาวชน การจัดประกวดร้องเพลง การ
จัดการแข่งขันสนุกเกอร์ การจัดสัมมนา และการจัดแสดงสินค้า เป็นต้น จุดมุ่งหมายสําคัญก็คือเพ่ือ
สร้างโอกาสและนําเสนอผลิตภัณฑ์ให้ปรากฏต่อที่สาธารณะ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและ
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ โดยจะมุ่งหวังไว้ว่าในการประชาสัมพันธ์ครั้งนี้เป็น
ตลาดเปูาหมายในอนาคต 
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  การส่งเสริมการขายด้วยการเข้าไปเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมดังกล่าวข้างต้น ปัจจุบันถือ
เป็นวิธีการทางการตลาดอย่างหนึ่ง ที่เรียกว่า “การตลาดเชิงกิจกรรม” (Event Marketing) หมายถึง 
การตลาดที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมด้านกีฬา วัฒนธรรมและการกุศล ที่จัดทําขึ้นเพ่ือตลาดเปูาหมาย 
รวมทั้งการเข้าไปมีส่วมร่วมในฐานะผู้อุปถัมภ์กิจกรรมดังกล่าว เพื่อเพ่ิมการรับรู้และสนับสนุน
ภาพลักษณ์ของบริษัทและผลิตภัณฑ์ให้มีการเชื่อมโยงกับเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน เพ่ือสร้างภาพที่ดีให้
เกิดข้ึนในสายตาของประชาชน ซึ่งสอดคล้องกับที่กล่าวมาแล้วในตอนต้น (Boone & Kurtz, 1995, 
p.22) เหตุผลสําคัญท่ีนักการตลาดได้หันมาใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดเนื่องจากวิธีการดั้งเดิมของการ
ส่งเสริมการขายโดยผ่านสื่อโฆษณาต่าง ๆ มีเป็นจํานวนมาก และนับวันจะเพ่ิมมากข้ึนและทําให้
ค่าใช้จ่ายก็แพงมากข้ึน ดังนั้นเพ่ือหลีกเลี่ยงสถานการณ์ดังกล่าว บริษัทต่าง ๆ จึงได้หันมาใช้วิธีนี้
เพ่ิมข้ึน เพ่ือให้ประชาชนเกิดความสนใจและเข้ามาร่วมกิจกรรมกับบริษัทและใช้กิจกรรมเป็นตัวเชื่อม
ความสัมพันธ์กัลกลุ่มเปูาหมายในอนาคต 
  การส่งเสริมการขายด้วยการเข้าไปเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความแตกต่างจากการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืน ๆ อย่างน้อยที่สุด 2 ประการที่สําคัญ คือ 
ประการแรก เป็นการส่งเสริมการขาย โดยมีความมุ่งหวังเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะ
ยาว (Long-term Association) ในลักษณะคล้ายกับการโฆษณา ประการที่สอง การส่งเสริมการขาย
แบบนี้ เมื่อพิจารณาในแง่ของผลที่ได้รับ ทั้งในแง่ของการเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้นในทันที และในแง่ของ
ผลที่ได้รับทางด้านการประชาสัมพันธ์ เป็นสิ่งประเมินผลได้ยากมาก (Russell & Lane, 1996, 
p.465) แต่แม้กระนั้นก็ตาม การอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรมก็ยังเป็นกิจกรรม
อย่างหนึ่งในบรรดาการส่งเสริมการขาย ที่มีความเจริญเติบโตรวดเร็วที่สุดในปัจจุบัน 
 2. เทคนิคการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นที่คนกลาง (Trade-oriented Sales Promotion 
Techniques) ผู้ประกอบการผลิตสามารพใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการขาย เพ่ือจูงใจคนกลางทั้ง
ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกได้หลายวิธี แต่วิธีที่นิยมใช้กันทั่วไป รวมทั้งข้อพิจารณาบางประการในการ
นําไปใช้ มีดังนี้ 
  2.1 การให้ส่วนลดทางการค้า (Trade Allowances หรือ Trade Deals) เป็นเทคนิค
การส่งเสริมการขายระยะสั้น มุ่งเน้นที่คนกลาง เป็นวิธีการที่นิยมใช้กันมากท่ีสุด การใช้ส่วนลดทาง
การค้า เป็นข้อเสนอของผู้ผลิตที่จะมอบให้กับผู้ค้าปลีก หรือผู้ค้าส่ง เพื่อเป็นการกระตุ้นให้
กลุ่มเปูาหมายเกิดแรงจูงใจในการซื้อ ในฐานะเป็นสถาบันคนกลางที่ทําหน้าที่ในการจัดจําหน่าย นํา
สินค้าไปสต๊อก ส่งเสริมสนับสนุน หรือจักแสดงให้โดดเด่น เพ่ือจูงใจให้บริโภคตัดสินใจซื้อมากขึ้น โดย
แลกเปลี่ยนกับข้อเสนอพิเศษที่เสนอให้หลายรูปแบบ ซึ่งโดยทั่วไปมี 3 รูปแบบ ดังนี้ (G.E. Belch & 
M.A. Belch, 1993, pp.613-614) 
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   2.1.1 ส่วนลดการซื้อ (Buying Allowances) เป็นส่วนที่เสนอให้กับผู้ค้าปลีก
ด้วยการลดราคาจากสินค้าท่ีสั่งซื้อเวลาที่กําหนด ซึ่งอาจลดในรูปของจํานวนเปอร์เซ็นต์หักออกจาก
ใบกํากับสินค้า (Off-invoice Allowance) หรือแถมสินค้าให้เปล่า (Free Goods) โดยจะต้องสั่งซื้อ
สินค้าตามปริมาณท่ีกําหนด เช่น ซื้อ 10 กล่อง แถมพิเศษ 1 กล่อง หรือซื้อ 10 ชิ้น จ่ายเงินเพียง 8 
ชิ้น เป็นต้น 
   มีเหตุผลหลายประการที่ผู้ผลิตนิยมใช้วิธีการให้ส่วนลดในการซื้อ กล่าวคือ ใน 
ประการแรก เป็นวิธีที่ใช้ง่ายและได้รับการยอมรับด้วยดี รวมทั้งบางครั้งเป็นสิ่งที่คนกลางคาดหวังที่จะ
ได้รับอีกด้วย ประการที่สอบ เป็นวิธีการที่ได้ผลดีในการกระตุ้น ผู้ขายต่อ (Resellers) ให้สั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมากขึ้น โดยมุ่งหวังจะได้ประโยชน์จากส่วนลดการซื้อในช่วงส่งเสริมการขายและ 
ประการที่สาม เป็นความคาดหวังของผู้ผลิตเองที่มุ่งหวังจะให้ผู้ค้าปลีกและผู้ค้าส่งนําไปใช้ลดราคา
ขายให้แก่ผู้บริโภคอีกต่อหนึ่ง ซึ่งผลที่ตามมาก็คือ ทําให้ขายสินค้าได้มากข้ึน 
   2.1.2 ส่วนลดเพ่ือการจัดแสดงสินค้า (Promotional Allowances   
หรือ Display Allowances) เป็นส่วนลดที่ผู้ผลิตมักจะเสนอให้กับผู้ค้าปลีกบ่อย ๆ เพ่ือดําเนินการจัด
กิจกรรมการแสดงสินค้าบางอย่าง เพื่อสิ่งเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของตนเอง เป็นการจัดแสดง ณ 
แหล่งซื้อ (Point-of-purchase Display) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ของตนดูโดดเด่นเป็นที่น่าสนใจเหนือ
ผลิตภัณฑ์ตราอื่น ๆ ของคู่แข่งขัน ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ผู้ผลิตจะเป็นผู้กําหนดแนวทางหรือกระทําเป็น
สัญญาระบุกิจกรรมที่จะต้องกระทําเพ่ือให้ได้ตามข้อกําหนดที่ตกลงกัน ตามจํานวนเงินส่วนลดที่เสนอ
มอบให้ เงินส่วนลดเพ่ือการจัดแสดงสินค้านี้ ปกติแล้วจะมอบให้เป็นจํานวนเปอร์เซ็นต์คงที่แน่นอน 
หักออกจากรายการราคาสินค้าที่สั่งซื้อ ในช่วงที่มีการส่งเสริมการขายโดยทั่วไปแล้วส่วนลดที่เสนอ
มอบให้มีจุดมุ่งหมายเพื่อสนับผลิตภัณฑ์เดิมที่จําหน่ายอยู่แล้ว 
   2.1.3 การจ่ายเงินพิเศษเพ่ือให้รับผลิตภัณฑ์ใหม่ไปจําหน่าย (Slotting 
Allowances หรือ Stocking (Introductory) Allowances หรือ Street Money) เป็นข้อเสนอ
อย่างหนึ่งผู้ผลิตเสนอให้กับผู้ค้าปลีก เพ่ือจูงใจให้รับผลิตภัณฑ์ใหม่ไปจําหน่าย ค่าใช้จ่ายนี้เป็น
ค่าธรรมเนียม (Fees) หรือค่าตอบแทนให้บริการที่ผู้ผลิตจะต้องจ่ายให้กับผู้ค้าปลีก ด้วยเหตุผลที่ว่า
ผู้ค้าปลีกจําเป็นจะต้องออกแบบตกแต่งชั้นวางของใหม่ นําข้อมูลผลิตภัณฑ์เข้าเครื่องคอมพิวเตอร์ 
จัดหาที่ว่างในคลังสินค้า แจ้งพนักงานขายให้ทราบ รวมทั้งเป็นการเสี่ยงในการรับผลิตภัณฑ์ใหม่ไป
ขายอีกด้วย เพราะผลิตภัณฑ์ใหม่มีเปอร์เซ็นต์ประสบความล้มเหลวสูงในขั้นแนะนํา 
  ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้ผลิตจึงต้องจ่ายค่าธรรมเนียม หรือค่าบริการพิเศษให้กับ
ผู้ค้าปลีก เพ่ือแลกเปลี่ยนกับการได้รับ “ตําแหน่ง” (Shot หรือ Position) หรือพ้ืนที่บนชันวางของ 
เพ่ือนําผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปวางขาย เพราะมิฉะนั้นแล้วผู้ค้าปลีกอาจจะปฏิเสธ ไม่รับผลิตภัณฑ์ใหม่
ของบริษัทไปจําหน่ายก็ได้ 



22 

 
 

 2.2 การจัดแสดงสินค้า ณ แหล่งซื้อ (Point-of-purchase Displays หรือ POP 
Displays) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายที่ผู้ผลิต เข้าไปช่วยเหลือในการออกแบบตกแต่งสถานที่ชั้น
วางของในร้านค้า เพ่ือให้สินค้าดูเด่นเป็นพิเศษ เหนือตราของคู่แข่งขัน ซึ่งจะจูงใจให้ลูกค้าเกิดการซื้อ
มากขึ้น จึงเป็นการส่งเสริมที่มุ่งเน้นทั้งผู้ค้าปลีก และมุ่งเน้นผู้บริโภคในเวลาเดียวกัน ด้วยเหตุนี้ตํารา
บางเล่มจึงจัดการส่งเสริมการขายแบบนี้ อยู่ในประเภทของการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นผู้บริโภค 
การจัดแสดงสินค้า ณ แหล่งซื้อหรือแหล่งขาย เป็นเครื่องมือสําคัญที่ช่วยให้ผู้ผลิตสามารถขายสินค้า
ในร้านค้าได้ผลดีมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน สําหรับอุปกรณ์ที่นํามาให้ในการตกแต่งมีมากมาย เช่น ตู้โชว์ 
ธงราว ปูายแขวน แผ่นปูายผ้า สติกเกอร์ โปสเตอร์ รวมทั้งอักษรวิ่ง และการแสดงสินค้าทางวีดีโอ 
เป็นต้น วัสดุอุปกรณ์ตกแต่ง ณ แหล่งซื้อเหล่านี้มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการดึงดูดใจลูกค้าที่เดินผ่านไปมา 
ให้หันมาสนใจแวะชมสินค้า และตัดสินใจซื้อในที่สุด จากการศึกษาอิทธิพลของ POP ต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในอเมริกา พบว่าประมาณ 66 เปอร์เซ็นต์ ของการตัดสินใจซื้อสินค้า
ทั้งหมดได้ตัดสินใจในร้านค้านั่นเอง โดยที่ไม่ได้ตั้งใจซื้อมาก่อน (Russell & Lane, 1996, p.448)  
นอกจากนั้น POP ยังมีส่วนสําคัญในฐานะเป็นตัวประกอบในการส่งเสริมการขายร่วมกับการโฆษณา 
อันจะก่อให้เกิด “พลังเสริมแรง” (Synergy) ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการขายได้ผลดีอย่างมาก จาก
การวิจัยลูกค้าผู้มาจ่ายตลาดในซุปเปอร์มาร์เก็ตแผนกผลไม้และผักพบว่า เมื่อมีการโฆษณาร่วมกับการ
จัดแสดงสินค้าจะทําให้ลูกค้า 36.5 เปอร์เซ็นต์ หรือประมาณ 1 ใน 3 ตัดสินใจซื้อ ซึ่งหากใช้การ
โฆษณา หรือการจัดแสดงสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือไม่ใช้เลยลูกค้าจํานวนน้อยกว่า 
 2.3 การแข่งขันทางการขายและสิ่งจูงใจ (Contests and Incentives) เป็นเทคนิคการ
ส่งเสริมการขายที่ผู้ผลิตนํามาใช้เพื่อจูงใจให้ผู้ค้าปลีก รวมทั้งพนักงานขายเพ่ือให้ใช้ความพยายามใน
การขายให้ได้มากข้ึน โดยการจัดการแข่งขันทางการขาย หรือจัดโปรแกรมพิเศษบางอย่างเสนอให้เพ่ือ
เป็นสิ่งจูงใจ วิธีหนึ่งของการจัดการแข่งทางการขาย เช่น การกําหนดโควตาการขาย (Sale Quota)  
ขึ้น ผู้ที่สามารถขายสินค้ากําหนด หรือขายได้มากว่าก็จะได้รับเงินรางวัล หรือเงินโบนัสพิเศษ หรือ
ได้รับตั๋วเครื่องบันไปพักผ่อนต่างประเทศ เช่น ฮ่องกง ญี่ปุุน หรือฮาวาย เป็นต้น 
 เปูาหมายสําคัญของการจัดการแข่งขันทางการขาย หรือสิ่งจูงใจพิเศษ คือ พนักงานของของ
ผู้ค้าส่ง ตัวแทนจําหน่าย หรือผู้ปลีก เพราะบุคคลเหล่านี้เป็นตัวเชื่อมโยงที่สําคัญในระบบการจัด
จําหน่าย เป็นผู้ที่คุ้นเคยกับตลาด และใกล้ชิดกับลูกค้า และทั้งมีจํานวนมากกว่าพนักงานขายของ
ผู้ผลิตเองมาก การกําหนดสิ่งจูงในที่ดีจะช่วยกระตุ้นส่งเสริมให้เกิดการขายได้มาก การกําหนดสิ่งจูงใจ
ที่ใช้ได้ผลดี คือ การจ่ายเป็นเงินสดให้กับพนักงานขายของผู้ค้าปลีก และผู้ค้าส่งโดยตรง ที่เรียกกันว่า 
“เงินเชียร์ผลิตภัณฑ์” (Push Money หรือ Spiffs) เพ่ือช่วยผลักดันให้ขายผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น เช่น 
ขายโทรทัศน์ทุกเครื่องจะได้เงินพิเศษ 1,000 บาท ในช่วงเวลาที่กําหนด เป็นต้น 
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 อย่างไรก็ตามแม้ว่า การจัดการแข่งขันทางการขาย และการจัดโปรแกรมสิ่งจูงใจมีส่วนช่วยให้
ผู้ขายต่อให้การสนับสนุนที่ได้ผลดี แต่บางครั้งก็อาจเป็นที่มาของความขัดแย้ง หรือก่อให้เกิดปัญหาระ
หว่าพนักงานขายปลีก กับฝุายบริหารได้ กล่าวคือ พนักงานขายอาจทุ่มความพยายามเพ่ือผลักดับ
ผู้บริโภค ให้ซื้อผลิตภัณฑ์บางตัวมากเกินไป โดยมุ่งหวังที่จะได้รับชัยชนะ เพ่ือจะได้รับรางวัลจาก
ผู้ผลิต อันมีผลกระทบต่อการขายผลิตภัณฑ์ตราอ่ืน รุ่นอื่น ไม่ได้รับการเอาใจใส่เท่าท่ีควร ทําให้ขายไม่
ตามท่ีควรจะเป็นก็อาจเป็นได้ 
 ดังนั้นผู้ค้าปลีกจํานวนไม่น้อยจึงปฏิเสธ ไม่อนุญาตให้พนักงานขายของตนเข้าร่วมใน
โปรแกรมการแข่งขันทางการขาย หรือรับเงินจูงใจที่ผู้ผลิตจัดขึ้น ส่วนผุ้ค้าปลีกท่ีอนุญาตให้พนักงาน
ขายเข้าร่วมโปรแกรมดังกล่าวจริง ๆ ก็มักจะต้องปฏิบัติตามกรอบข้อบังคับ และนโยบายของผู้ค้าปลีก
อย่างเคร่งครัด และเป็นโปรแกรมท่ีฝุายบริหารเห็นชอบเท่านั้น 
 2.4 การจัดโปรแกรมฝึกอบรมการขาย (sales training programs) การจัดโปรแกรม
ฝึกอบรมการขายให้กับพนักงานขายของผู้ขายต่อ เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการส่งเสริมการขายที่ผู้ผลิต
จัดขึ้น การฝึกอบรมเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานขายที่ได้ผลดี เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์จํานวนมากที่จําหน่ายในระดับการขายปลีก จําเป็นต้องใช้พนักงานขายที่มีความรู้ สามารถ
อธิบายให้ข้อมูลเกี่ยวกันผลิตภัณฑ์แต่ละตราแต่ละวัน รวมทั้งสามารถบอกลักษณะพิเศษ ประโยชน์ 
และจุดเด่นของผลิตภัณฑ์เหนือคู่แข่งขันได้ ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องสําอาง เครื่องใช้ใน
ครัวเรือน เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องอิเล็กทรอนิกส์ และอุปกรณ์เครื่องกีฬา เป็นต้น ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวเหล่านี้ผู้บริโภคมักจะต้องการพนักงานขายที่มีความรู้คอยให้คําแนะแก่เขาเสมอ การจัด
โปรแกรมฝึกอบรมพนักงานขายจะช่วยแก้ปัญหาดังกล่าวได้ 
 ผู้ผลิตสามารถจัดโปรแกรมฝึกอบรมการขาย เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับพนักงานขาย
ของผู้ค้าปลีกได้หลายวิธี อาจจัดเป็นชั้นเรียนเพื่อสอนหรือฝึกปฏิบัติ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสาย
ผลิตภัณฑ์ การให้ความรู้เกี่ยวกับเทคนิคการขาย และการจูงใจให้เกิดการซื้อ เป็นต้น การจัดอบรมใน
รูปของชั้นเรียนให้กับพนักงานขายปลีก ผู้จัดมักจะเป็นบริษัทที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์ราคาแพง ๆ หรือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนนิยมใช้กัน เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในบ้าน รถยนต์ หรือเครื่อง
เสียง เป็นต้น ส่วนผู้ผลิตบางรายได้ใช้วิธีผึกอบรมพนักงานขายของตนเองก่อน เพ่ือให้พนักงานขาย
เหล่านี้ซึ่งเป็นตัวแทนขายของบริษัท (Sales Representatives) ไปถ่ายทอดความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
และวิธีการขายให้กับพนักงานขายของผู้ค้าปลีกอีกต่อหนึ่ง 
 นอกจากนั้นผู้ผลิตบางราย อาจจัดประชุมสัมมนาพนักงานขาย เพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และวิธีการขาย พร้อมกับแจกเอกสารต่าง ๆ รวมทั้ง “วัสดุอุปกรณ์ช่วยขาย” (Collateral 
Sales Matrial) เช่น โบรชัวร ์วิดีโอเทป สไลด์ คู่มือการขาย และเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้พนักงานขายนําไปใช้เป็นเครื่องมือช่วยขายเมื่อพบลูกค้า นําไปจัดแสดง ณ แหล่งซื้อ หรือนําไป
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จัดนิทรรศการในงานแสดงสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้ลูกค้าประจําและลูกค้าที่มุ่งหวัง จะได้พิจารณา
ทบทวนลักษณะพิเศษและคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 การจัดแสดงสินค้า (Trade Shows) เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายอีกวิธีหนึ่ง ผู้ผลิตจดัทํา
ขึ้นเพ่ือมุ่งเปูาหมายไปที่ผู้ขายต่อ อาจจัดในรูปของการจัดนิทรรศการ (Exhibition) หรือการประชุม
อภิปราย (Forum) ซึ่งผู้ผลิตหลาย ๆ รายในอุตสาหกรรมเดียวกัน สามารถนําผลิตภัณฑ์ของตนมา
แสดงต่อผู้ซื้อ ทั้งที่เป็นลูกค้าประจําและลูกค้าในอนาคต เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ได้จัดแสดง หรือสาธิต
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้ผู้ขายต่อ หรือผู้บริโภคท่ีมาร่วมในงานได้เห็นความเจริญก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยีใหม่ ๆ รวมทั้งเป็นการเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันอีกด้วย 
และขณะเดียวกันจะได้มีโอกาสพูดคุยโต้ตอบข้อซักถามของลูกค้าท่ีมาร่วมงาน ซึ่งส่วนใหญ่มักจะเป็น
บุคคลระดับผู้บริหารจากร้านค้าปลีกใหญ่ ๆ รวมทั้งผู้จําหน่ายสาขา และตัวแทนผู้ขายต่อต่าง ๆ 
การจัดแสดงสินค้าทําให้ได้รับประโยชน์หลายประการ นอกจากการสาธิตผลิตภัณฑ์การอธิบาย
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ แล้ว ผู้ผลิตยังสามารถขยายบริษัทตัวแทนใหม่เพ่ิมขึ้น รวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ แล้ว ผู้ผลิตยังสามารถขยายบริษัทตัวแทนใหม่เพ่ิมข้ึน รวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับลูกค้าและคู่แข่งขัน และบางครั้งอาจแนะนําวิธีการเขียนใบสั่งซื้อสินค้า การติดต่อและการ
สร้างมิตรภาพทางการค้าท่ีดีต่อกัน เป็นต้น 
 2.6 การโฆษณาร่วม (Cooperative Advertising หรือ Co-op) เป็นรูปแบบการส่งเสริมการ
ขายอีกแบบหนึ่งที่มุ่งเน้นที่คนกลาง โดยผู้ผลิตซึ่งเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์กับคนกลางซึ่งทําหน้าที่จัด
จําหน่ายร่วมมือกันในการทําโฆษณา และเฉลี่ยกันออกค่าใช้จ่ายร่วมกันตามจํานวนเปอร์เซ็นต์ หรือ
ตามท่ีตกลงกัน 
 การโฆษณาร่วม ช่วยให้เกิดผลดีทั้งฝุายผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกหลายประการ กล่าวคือ ประการ
แรก ช่วยประหยัดงบประมาณค่าใช้จ่ายของผู้ค้าปลีก ซึ่งโดยทั่วไปผู้ผลิตจะช่วยออก 50 เปอร์เซ็นต์ 
หรือครึ่งหนึ่งของค่าโฆษณาท้ังหมด หรือแล้วแต่จะตกลงกันทําให้สามารถยึดเวลางบประมาณโฆษณา
ให้ยาวนานขึ้น ประการที่สอง ผู้ผลิตได้รับประโยชน์ในด้านสร้างค่าความนิยม (Goodwill) ให้กับผู้ค้า
ปลีก เป็นการช่วยกระตุ้นตราผลิตภัณฑ์ในระดับท้องถิ่น และทั้งประหยัดค่าโฆษณาอีกด้วย เพราะการ
โฆษณาระดับท้องถิ่นมีอัตราโฆษณาต่ํา โดยเฉพาะทางสื่อหนังสือพิมพ์ และประการที่สาม การโฆษณา
ผ่านสื่อต่าง ๆ ในระดับท้องถิ่นมีความสะดวกง่ายดาย รวมทั้งค่าใช้จ่ายถูกกว่าในระดับชาติ
มาก (Russell & Lane, 1996, pp.467-468) 
 การโฆษณาร่วม หรือ “Co-op” รูปแบบพิเศษอ่ืน ๆ มีวิธีกระทํากันโดยทั่วไป 3 รูปแบบ 
ดังนี้คือ (Russell & Lane, 1996, pp.468-469) 
  2.6.1 การโฆษณาร่วมของกลุ่มผู้ค้าปลีก (Vendor Programs) เป็นการโฆษณาร่วม
พิเศษ ซึ่งแตกต่างจากการโฆษณาร่วมแบบอ่ืน ๆ ตรงที่เป็นโปรแกรมโฆษณาที่กลุ่มผู้ค้าปลีกใหญ่ ๆ 
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ริเริ่มร่วมกันจัดขึ้น โดยร่วมกันออกแบบ ซึ่งปกติมักจะขอความร่วมมือจากสื่อในท้องถิ่นเข้ามาร่วม
ด้วย หลังจากนั้นก็จะนําเสนอผู้ผลิตเพื่อขอเงินช่วยเหลือ ออกค่าใช้จ่ายทั้งหมดหรือให้ช่วยบางส่วน
ของโปรแกรมการโฆษณาที่ได้จัดทําขึ้นนั้น ตัวอย่างเช่น ร้านสรรพสินค้า (Department Store) อาจ
จดัทําโครงการโฆษณา “ต้อนรับเปิดเทอมใหม่” หรือ “Back to School” แล้วขอเงินโฆษณาจาก
ผู้ผลิตสินค้าประเภทเสื้อผ้านักเรียน เครื่องกีฬาและอุปกรณ์การเรียนต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนโครงการที่
จัดขึ้น เป็นต้น 
  2.6.2 การโฆษณาร่วมของกลุ่มผู้ผลิตปัจจัยการผลิต (Ingredient Manufacturer Co-
op) การโฆษณาร่วมส่วนมากจะกระทําร่วมกันระหว่างผู้ผลิตกับผู้ค้าปลีก แต่อย่างไรก็ตาม มีบริษัท
จํานวนมากที่ผลิตปัจจัยการผลิตและขายให้กับผู้ผลิต ซึ่งซื้อปัจจัยเหล่านี้มาประกอบร่วมมือกันโดย
ร่วมกับผู้ผลิตสินค้าสําเร็จรูป ทําการโฆษณาร่วมกัน และบางครั้งผู้ผลิตปัจจัยการผลิตร่วมมือกันโดย
ร่วมกับผู้ผลิตสินค้าสําเร็จรูป ทําการโฆษณาร่วมกัน และบางครั้งผู้ผลิตปัจจัยการผลิตจะทําสัญญากับ
ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์สําเร็จรูป เพื่อให้ทําโฆษณาร่วมกันกับร้านค้าปลีก (Retail Outlets)เพ่ือให้ช่วย
ส่งเสริมการขายปัจจัยการผลิตในระดับท้องถิ่น รวมทั้งส่งเสริมในระดับชาติอีกด้วย 
  2.6.3 การโฆษณาร่วมระหว่างผู้ผลิตกับผู้ค้าส่ง (Manufacturer to Wholesaler Co-
op) ในบางอุตสาหกรรม การจัดจําหน่ายบางครั้งจะกระทําผ่านผู้ค้าส่งเพียงไม่กี่ราย และผู้ผลิตมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับผู้ค้าปลีกน้อยมาก ในกรณีเช่นนี้ การทําโฆษณาร่วมกัน ผู้ค้าส่งในทางปฏิบัติ
ย่อมมีความสะดวกและเหมาะสมมากกว่า ซึ่งผู้ค้าส่งจะทําการโฆษณาร่วมกับผู้ค้าปลีกแต่ละรายต่อไป 
อย่างไรก็ตามผู้ผลิตส่วนใหญ่จะหลีกเลี่ยงการโฆษณาร่วมกับผู้ค้าส่ง เพราะจะทําให้สุญเสียค่าความ
นิยมในสายตาของผู้บริโภคในฐานะที่เป็นบริษัทระดับชาติ ดังนั้นโดยทั่วไปแล้วผู้ผลิตจะทําโฆษณาใน
ระดับชาติ โดยร่วมกับร้านค้าปลีกในระดับท้องถิ่นในฐานะผู้ขายผลิตภัณฑ์ของบริษัทในร้านค้าปลีก 
ซึ่งกระจายอยู่ทั่วประเทศมากกว่า 
  เทคนิคการส่งเสริมการขายที่มุ่งผู้บริโภคและคนกลาง ทั้งสองประเภทดังกล่าวมา
ข้างต้นนี้ เป็นเพียงส่วนหนึ่งที่นิยมใช้กันมากท่ีสุด แท้จริงแล้วยังมีเทคนิคและวิธีการอ่ืน ๆ อีกมากมาย
ที่ได้พัฒนารูปแบบแตกต่างออกไป สุดแล้วแต่จะคิดสร้างสรรค์ขึ้นมาเพ่ือสร้างความแปลกใหม่ จูงใจให้
เกิดการซื้อ แต่สิ่งสําคัญก็คือว่า เทคนิคและวิธีการต่าง ๆ รูปแบบใดก็ตามท่ีนํามาใช้ จะต้องออกแบบ
ให้สอดคล้องสัมพันธ์กับการโฆษณา และนํามาใช้ประกอบเพ่ือประสานสนับสนุนซึ่งกันและกัน อันจะ
ทําให้เกิด “พนังร่วมเสริมแรง” (Synergistic Effect) ซึ่งสามารถสร้างผลกระทบให้ลูกค้าตอบสนอง
ได้มากกว่า แทนที่จะใช้อย่างใดอย่างหนึ่งแยกกัน 
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2.3 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาด  
 ความหมายของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 Kotler (2000, p.14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่ม ของ
เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเปูาหมาย  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง 
การผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การส่งเสริมการขาย 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัดจําหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีต้องการ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 53) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็น 
คือ การตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้าและลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เป็นตัวแปรที่ควมคุมได้ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการกบลูกค้าและเป็นเครื่องมือทําให้บรรลุผล เพ่ือวัตถุประสงค์ในการ
ติดต่อสื่อสาร 
 จากความหมายข้างต้น พอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง 
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการแก่กลุ่มลูกค้าให้ตรงตามเปูาหมายที่วางไว้ 
 ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การเสนอขาย เพื่อตอบสนองความต้องการกับลูกค้าให้
เกิดความพึงพอใจ สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุ ภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ 
และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด (Etzel, 
Walker & Stanton, 2007) ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย มีอยู่ในท้องตลาดหรือไม่มีก็ตาม ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทํา ให้สินค้าสามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องคํานึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้  
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) ความ
แตกต่าง ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
  1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  
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  1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือแสดงตําที่มาของสินค้าในความแตกต่างและมีคุณค่ตรงตามกลุ่มเปูาหมาย  
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่ 
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ความสามารถในการตอบสนองความ เพ่ือทราบความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
  1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line)  
  คุณสมบตัทิี่สําคัญของผลติภณัฑ ์ 
  1. คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการทํางานและวัดความคงทน
ของ ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน ถ้าสินค้าไม่มีคุณภาพ ลูกค้าจะไม่กับมาซื้ออีก ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินไป สินค้าก็ขายไม่ได้
เพราะมีราคาสูง นักการตลาดจึงต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดับใดบ้างและต้นทุนเท่าใดจึง
จะเป็นที่พอใจของกลุ่มลูกค้า คุณภาพสินค้าต้องสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับกับกลุ่ม
ลูกค้า 
  2. ลักษณะทางกายภายของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) เป็น
ลักษณะที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส เช่น รูปร่าง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น  
  3. ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินซึ่งแสดงเป็นการราคา ใหลูกค้ายอมจ่ายเงินเพ่ือแลก
กับ ประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการ การตัดสินใจด้านราคาจึงไม่จําเป็นต้องเป็นราคาสูงหรือ
ตํ่าแตต่้องเป็นราคาที่ผู้ลูกค้าเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value)  
  4. ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ์ การ
ออกแบบหรือ ส่วนประสมต่างๆ เพ่ือบอกข้อมูลสินค้าและการบริการของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงข้อมูล
และลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง  
  5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบ และการผลิต บรรจ ุหรือบรรจุ
ภัณฑ์เป็นสิ่งที่ให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเมื่อผู้บริโภคเกิดการยอมรับ บรรจุภัณฑ์สามารถ
ทําให้แรงจูงใจในการซื้อสินค้า ดังนั้นบรรจุภัณฑ์จึงต้องมี ความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์สินค้านั้นให้ชัดเจน  
  6. การออกแบบ (Design) รูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหรือรูปแบบสินค้า ซ่ึง ปัจจัย
เหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ผลิตที่มีผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ
จึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย  
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  7. การรับประกัน (Warranty) สําคัญมากในการแข่งขัน สินค้าพวก รถยนต์ เครื่องใช้
ในบ้าน และเครื่องจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าของลูกค้าและเป็นการสร้าง
ความเชื่อมั่นในตัวสินค้า ฉะนั้น ผู้ผลิตหรือคนกลางจึงเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์อักษร หรือ
ด้วยคําพูด ทั่วไปการรับประกันจะระบุเป็นประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ  
   7.1 การรับประกันต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่า ผู้ซื้อจะร้องเรียนที่ไหน กับใคร 
อย่างไร เมื่อสินค้ามีปัญหา  
   7.2 การรับประกันจะต้องให้ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ  
   7.3 การรับประกันจะต้องระบุเงื่อนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลา
ขอบเขตความ รับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ  
  8. สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดความต้องการเพราะสีทําให้เกิดอารมณ์
ด้านจิตวิทยา ช่วยให้เกิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภัณฑ์ 
  9. การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจในการซื้อ ปัจจุบันขึ้นอยู่กับการให้บริการแก่
ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต คือ ลูกค้าส่วนใหญ่มักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดี เช่น การ บริการ
หลังการขาย เป็นต้น  
  10. วัตถดิุบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกท่ี
จะใช้ วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต ควรคํานึงถึงความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคว่าพึงพอใจ
แบบในวัตถุดิบแบบไหน และควรพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหา
วัตถุดิบ 
  11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสําคัญที่สุด ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่มีความปลอดภัย
ทําให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดการเลิกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะ ระบบการทํางานหรือปัญหาที่เกิดขึ่นในตัว
สินค้า ผู้ผลิตต้องรับผิดชอบต่อผู้บริโภค  
  12. มาตรฐาน (Standard) มีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจึงต้องคํานึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ควรกําหนดมาตรฐานการผลิตเพ่ือจะช่วยควบคุมคุณภาพและ ความ
ปลอดภัยต่อผู้บริโภค 
  13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ
ความ คาดหวังของลูกค้า และสามารถนําไปใช้ได้ในทางปฏิบัติเพื่อไม่เกิดปัญหาในการใช้งาน 
  14. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้ 
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่สูงกว่า 
ต้นทุนหรือราคาที่จ่ายไป  
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  15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะพอใจเลือกซ้ือสินค้าที่
มี ตัวเลือกในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความ
ต้องการแตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตจึงเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค ที่มี
ความต้องการที่แตกต่างกัน  
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่นําไปแรกเพ่ือให้ได้ ผลิตภัณฑ์ (Etzel, Walker & 
Stanton, 2007) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเอง ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้
กําหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องคํานึงถึง  
  2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ 
ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น  
  2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง  
  2.3 การแข่งขัน  
  2.4 ปัจจัยอื่น ๆ  
  คุณสมบตัทิี่สําคัญของราคา (Kotler, 1997, pp. 611-630)  
  1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องกําหนดราคาสินค้า ตั้งแต่มีการพัฒนา 
ผลิตภัณฑ์หรือเมื่ออีการแนะนําผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจําหน่ายใหม่ หรือในเขตพ้ืนที่ใหม่หรือ
เมื่อ มีการเข้าประมูลสัญญาจ้างครั้งใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางตําแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับ
ราคา อย่างไรในแต่ละตลาด  
  2. การให้ส่วนลด (Price Discount) แบ่งออกได้ดังนี้  
   2.1 ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาให้กับผู้ซื้อ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว  
   2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหัก
กับลูกค้าทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกัน และไม่ควรเกินต้นทุนของผู้ขาย การให้ส่วนลด อาจให้ตาม
คําสั่งซื้อแต่ละงวด หรือให้ตามจํานวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหนึ่ง  
   2.3 ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดสําหรับผู้ที่ซื้อสินค้า หรือบริการนอก
ฤดูกาล เช่น โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายตํ่า  
  3. การให้ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment Period 
and Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการตาม
ระยะเวลาที่ กําหนดไว้ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ ถ้า
ผู้บริโภคคิดว่า กาแฟสดมีมีคุณสมบัติตรงตามความต้องการแล้ว ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะยอมรับ
ราคาของกาแฟสดหากมีราคาสูงกว่ากาแฟสําเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ  
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 3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ชอ่งทาง ซ่ึง จะประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเปูาหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย ตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่าย จึง 
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  
  3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง การเคลื่อนย้าย กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) 
หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ที่เปลี่ยนไปยังตลาด ในช่องทาง
การจัดจําหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่อง
ทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ไปยังผู้บริโภค(Consumer) หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิต (Producer) 
ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial 
User)  
  3.2 การกระจายตัวสินค้า หรอืการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง เป็นการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการ
ควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้าย
จนถึงมือผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพ่ือมุ่งหวังกําไรสูงสุด (Kotler &  
Amstrong, 1990) หรือหมายถึง การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมเป็นการกระจายสินค้าท่ีสําคัญ มีดังนี้  
   3.2.1 การขนส่ง (Transportation)  
   3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)  
   3.3.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management)  
  ดังนั้นต้องพิจารณาว่าสถานที่ตั้งสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเปูาหมายหรือไม่ หรือมี
พฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจําวันของผู้บริโภคเป็นแบบไหน เราควรจําหน่ายที่ใด เพ่ือให้ผู้บริโภค
เกิดความสะดวกสบาย ในด้านการเดินทางคมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดล้อมที่ดีและประโยชน์อื่น
และสามารถพบเห็นและซื้อได้ สถานที่จําหน่ายควรดูว่าเป็นพ้ืนที่เปูาหมายแล้วหรือยัง และมีความ
สะดวกต่อการซื้อหามากน้อยแค่ไหน  
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ ต่อตราสินค้า
หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 
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(Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้ พนักงานขาย (Personal Selling) 
ทําการขาย และการคิดสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประการ องค์การอาจใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้อง ใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) 
โดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือ
การส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี ้
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ (หรือ) 
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ทีม่ีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เกี่ยวข้องกับ  
   4.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ 
โฆษณา (Advertising tactics)  
   4.1.2 กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy)  
  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพ่ือเป็นแรงจูงใจให้ผู้ซื้อเป็นกลุ่มเปูาหมายผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด 
หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้าง ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
(Kotler & Amstrong, 1990) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ  
   4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
   4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management)  
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น 
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือให้เกิดการขายกะทันหัน เป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อท่ีใช้
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2007) ซ่ึง
สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้า คนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง
การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  
   4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion)  
   4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion)  
   4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน 
(Sales Force Promotion)  
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  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR)  
   4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
หรือตรา สินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่าน
สื่อกระจาย เสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  
   4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความ
พยายามในการ สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์
หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton, 2007) มีจุดมุ่งหมายเพื่อ
ส่งเสริม หรือปูองกันภาพพจน์ หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ 
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง 
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้  
   4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) เป็น การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ทีใ่ช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการตอบสนองใน
การซื้อทันที ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อ
โฆษณา และแคตตาล็อก  
   4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ 
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอื่น เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรอืปูาย 
โฆษณา  
   4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) 
หรือ การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่าน ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการโดย มุ่งหวังผลกําไรและการค้า เครื่องมือที่สําคัญในข้อนี้ประกอบด้วย  
    4.5.3.1 การขายทางโทรศัพท์  
    4.5.3.2 การขายโดยใช้จดหมายตรง  
    4.5.3.3 การขายโดยใช้แคตตาล็อก  
    4.5.3.4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี
กิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือ  
  ดังนั้น จึงจําเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้เข้าด้วยกัน ให้เป็นการ
ส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น กาแฟสดมุ่งที่จะสื่อสารโฆษณาทั้งทางโทรทัศน์ 
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หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร นอกจากนั้นยังมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินค้า การแถมสินค้า 
เป็นต้น  
  นอกจากนี้อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) ยังได้ให้ความหมายของส่วนประสม
ทางการตลาดว่า หมายถึง ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบ
ต่อ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ 
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง 
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพ่ือให้ 
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง 
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและปูายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ 
ห่อท่ีสะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ปูายฉลากที่แสดง
ให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า 
คุณภาพสูงหรือสินค้าท่ีปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย  
  2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคทําการประเมิน 
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคา 
น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่น ๆ สําหรับการตัดสินใจอย่าง 
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง 
สําหรับสินค้าฟุุมเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า 
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ  
  3. ช่องทางการจําหน่าย (Place หรือ Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดในการ
ทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มี
จําหน่าย แพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทางที่นําเสนอก็
อาจก่อ อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีใน
ห้างสรรพสินค้าทําให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่านําไปไว้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต  
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อ 
ผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นักการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ 
ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้มันสามารถส่งมอบให้ได้ 
มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลังการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง  
จากเครื่องมือทางการตลาดหรือส่วนประกอบที่สําคัญของกลยุทธ์การตลาด 4 ประการ ที่เรียกว่า ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกสั้น ๆ ว่า 4P’s คือ Product, Price, Place, 
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Promotion ในการสนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ ซึ่งส่วน
ประสมการตลาดจะประกอบด้วยรายละเอียดดังภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงส่วนประสมททางการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kolter, P.  (2000).  Marketing management (The millennium ed.).  New Jersey: 
       Prentice Hall.  

สว่นประสมทางการตลาด 

ผลติภณัฑ ์ 
-  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์                                                                                                           
-  คุณภาพสินค้า 
-  ลักษณะ 
-  การออกแบบ 
-  ตราสินค้า 
-  การบรรจหุบีห่อ                                                           
-  ขนาด    (Tarket market) 
-  บรกิาร 
-  การรบัประกัน 
-  การรับคืน 

ราคา 
- ราคาสินค้าใน 
- รายการ 
- ส่วนลด 
- ส่วนยอมให้ 
- ระยะเวลาในการชําระเงิน 
-  ระยะเวลาการใหส้ินเชื่อ 
 

 
 

ช่องทางการจดัจําหนา่ย 
- ความครอบคลุม 
- การเลือกคนกลาง 
- ทําเลที่ตั้ง 
การสนบัสนนุการกระจายตวัสนิคา้สู่

ตลาด 
- สินค้าคงเหลือ 
- การข่นส่ง 
- การคลังสินค้า 

การสง่เสริมการตลาดหรอืการสื่อสาร
การตลาดแบบประสม 

- การโฆษณา 
- การขายโดยใช้พนักงานขาย 
- การส่งเสริมการขาย 
- การให้ข่าวและการ 
- ประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดทางตรง 

ตลาดเปาูหมาย

(Tarket market) 



35 

 
 

 
 จากส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจที่ประสบความสําเร็จนั้น 
จําเป็นจะต้องกําหนดส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม เพราะในปัจจุบันกระบวนการซื้อสําหรับ
ผู้บริโภค ผู้ซื้อจะยึดหลักมูลค่าสูงสุด (Value maximization) ผู้ซื้อจะซื้อผลิตภัณฑ์จากธุรกิจที่เสนอ
คุณค่าที่มอบให้ลูกค้าสูงสุด (Highest delivered value) มูลค่าดังกล่าวนั้น คือ ความแตกต่าง
ระหว่างมูลค่าผลิตภัณฑ์ในสายตาของลูกค้า (Total customer value) และราคา (ต้นทุน) ของ
ผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้านั่นเอง ธุรกิจจะต้องคาดคะเนมูลค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของ
ลูกค้า และต้นทุนรวมของลูกค้า การส่งมอบมูลค่าผลิตภัณฑ์จะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อธุรกิจได้ปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ โดยธุรกิจต้องเพ่ิมมูลค่าด้านผลิตภัณฑ์ มูลค่าด้านบริการ บุคลากร และภาพลักษณ์ เพ่ือ
เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ และต้องพยายามลดราคาในรูปของตัวเงิน รวมทั้งต้อง
พยายามลดต้นทุนอ่ืนที่ไม่ปรากฏในรูปของตัวเงิน โดยลดตน้ทุนด้านเวลาที่ลูกค้าต้องเสียไป ลดต้นทุน
พลังงานที่ต้องใช้ไปกับผลิตภัณฑ์ และลดต้นทุนที่เกิดจากความไม่สบายใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์  
 
2.4 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับการซื้อขายสนิคา้ผา่นทางออนไลน์ 
 แนวคดิเกีย่วกับพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  
 พาณชิยอ์เิล็กทรอนิกสค์ืออะไร  
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce หรือ E-Commerce) คือการทําธุรกิจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ขึ้นอยู่กับการประมวลและการส่งข้อมูลที่มีข้อความ เสียงและภาพ ประเภทของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมถึงการขายสินค้า และบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การขนส่งผลิตภัณฑ์ที่
เป็นเนื้อหาข้อมูลแบบดิจิทอลในระบบออนไลน์ การโอนเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ การจําหน่วยหุ้นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ การประมูล การออกแบบทางวิศวกรรมร่วมกัน การจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ  
 การขายตรง การให้บริการหลังการขาย ทั้งนี้ใช้กับสินค้า เช่นสินค้าบริโภค อุปกรณ์ทาง
การแพทย์ และบริการ เช่นบริการขายข้อมูลบริการด้านการเงิน บริการด้านกฎหมาย รวมทั้งกิจการ
ทั่วไป เช่น สาธารณสุข การศึกษา ศูนย์การค้าเสมือน (Virtual Mall) การทําธุรกรรมผ่าน
อิเล็กทรอนิกส์ เช่นการซื้อขายสินค้าและบริการ การโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็น
โทรศัพท์ โทรทัศน์ วิทยุ หรือแม้แต่อินเทอร์เน็ต เป็นต้น มีวัตถุประสงค์เพ่ือลดค่าใช้จ่าย และช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพ โดยการลดบทบาททางธุรกิจลง เช่น ทําเลที่ตั้ง อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินค้า 
ห้องแสดงสินค้า รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะนําสินค้า พนักงานต้อนรับลูกค้า เป็นต้น และลด
ข้อจํากัดของระยะทางและเวลาลงได้  
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการทํากิจกรรมทางการค้า การซื้อขายสินค้า และบริการโดย
การใช้อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ ทําให้เกิดความสะดวกรวดเร็วและ
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ครอบคลุมพ้ืนที่ในการทําธุรกิจการค้าได้มากข้ึนโดยจะเป็นธุรกิจการขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดย
ผู้ขายจะโฆษณาสินค้าที่ต้องการขายทางเว็บไซต์ และผู้ซื้อจะเข้ามาชมและค้นหาเพ่ือซื้อสินค้าใน
เว็บไซต์ของผู้ขาย (ปณิศา ลัญชานนท์, 2548, หน้า 286)  
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) คือระบบที่เป็นสื่อกลางในการสั่งซื้อสินค้า
และบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบ ระหว่างผู้ที่เก่ียวข้อง ได้แก่บุคคล องค์กรของรัฐและเอกชน โดยมี
ขั้นตอนการดําเนินงานทางธุรกิจตั้งแต่การนําเสนอข้อมูลสินค้าและบริการ การทําธุรกรรมทางการเงิน
และต่อเนื่องไปถึงการบริการหลังการขาย โดยกระทําผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เช่นอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
(อิทธิวัฒน์ รัตนฟองบู่, 2555)  
 ประเภทของธรุกจิพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์  
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแนกตามประเภทของการทําธุรกรรมการค้าระหว่าง 2 ฝุาย คือผู้
ซื้อและผู้ขาย ซึ่งผู้ซื้อและผู้ขายมีหลายรูปแบบ ทําให้สามารถจัดประเภทของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ออกเป็นประเภทหลัก ๆ ได้ดังนี้  
 1. B2B (Business to Business) ธุรกิจกับธุรกิจ คือ การค้าระหว่างผู้ประกอบการที่เป็น
องค์กรหรือบริษัทด้วยกัน ปริมาณการซื้อขายต่อครั้งจะมีมากและมีความซับซ้อนในระดับต่าง ๆ กัน 
 2. B2C (Business to Consumer) ธุรกิจกับบุคคล คือ การค้าระหว่างผู้ประกอบการที่เป็น
องค์กร หรือบริษัทกับผู้บริโภคโดยตรงที่เป็นลูกค้าบุคคล ปริมาณการซื้อขายต่อครั้งจะมีพอประมาณ
หรือในลักษณะการค้าส่งขนาดย่อม  
 3. C2C (Consumer to Consumer) บุคคลกับบุคคล คือ การค้าระหว่างบุคคลกับบุคคล
ปกติปริมาณการซื้อขายต่อครั้งจะมีน้อยหรือในลักษณะการค้าปลีก  
 4. G2C (Government to Consumer) รัฐบาลกับบุคคล คือ การค้าระหว่างภาครัฐ กับ
ผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่วัตถุประสงค์ในทางการค้าแต่เป็นลักษณะของการให้บริการประชาชน เช่น การ
ให้บริการข้อมูลประชาชนผ่านอินเทอร์เน็ต การบริการเสียภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต  
 5. G2B (Government to Business) รัฐบาลกับธุรกิจ คือ การค้าระหว่างภาครัฐ กับองค์กร 
ซึ่งจะมีปริมาณการค้ามาก  
 โมเดลทางธรุกจิของพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์  
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี 2 รูปแบบคือ  
 1. คลิกและมอร์ต้าร์ (Click and Mortar) รูปแบบการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีการ
ผสมผสานกันระหว่างธุรกิจร้านค้าหรือบริษัทที่เปิดให้บริการทําการค้าและมีเว็บไซต์เป็นอีกช่องทาง
หนึ่งในการค้าขาย เป็นการต่อยอดทางธุรกิจโดยสามารถเชื่อมโยงการซื้อขายทั้งสองช่องทางเข้า
ด้วยกันเช่น w.chulabook.com ศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยที่ขายหนังสือโดยมีทั้งร้าน
หนังสือและเว็บไซต์เป็นอีกช่องทางในการขายหนังสือออนไลน์  
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 2. คลิกกับคลิก (Click and Click) รูปแบบการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เปิดให้บริการทํา
การค้าผ่านทางเว็บไซต์เพียงช่องทางเดียวเท่านั้น ไม่มีธุรกิจหรือหน้าร้านที่สามารถไปซื้อหรือรับสินค้า
ได้เช่น www.ToHome.com เว็บไซต์ขายสินค้าและผลิตภัณฑ์ด้านไอที (ภาวุธ พงษ์วิทยาภานุ, 
2550, หน้า 54)  
 ประเภทของเวบ็ไซตพ์าณชิยอ์ิเลก็ทรอนกิส์  
 เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแยกได้5 ประเภทดังนี้  
 1. เว็บไซต์แคตตาล็อกสินค้าออนไลน์ (Online Catalog Web Site) โดยภายในเว็บไซต์ได้
รวบรวมทั้งรูปภาพและรายละเอียดของสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าพร้อม
ระบุท่ีอยู่สําหรับการติดต่อกลับลูกค้า จะไม่มีระบบการชําระเงินผ่านเว็บไซต์และตะกร้าสินค้า 
(Shopping Cart) โดยผู้ที่สนใจจะซื้อสินค้าต้องทําการติดต่อกับเจ้าของร้านค้าออนไลน์นั้นโดยตรง  
 2. ร้านค้าออนไลน์ (E-Shop Web Site) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
สมบรูณ์โดยภายในเว็บไซต์ได้รวมไว้ทั้งระบบการจัดการสินค้า ตะกร้าสินค้า (Shopping Cart) ระบบ
การชําระเงินรวมถึงการขนส่งไว้ครบ โดยผู้ที่สนใจจะซื้อสินค้าสามารถสั่งซื้อและทําการชําระเงินผ่าน
เว็บไซต์ได้ทันที  
 3. การประมูลสินค้า (Auction) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่นําเสนอการ
ประมูลสินค้าโดยเป็นการแข่งขันกันระหว่างผู้ที่ต้องการสินค้าท่ีจัดไว้สําหรับการประมูล  
 4. การประกาศซื้อ-ขาย (E-Classified) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เปิด
โอกาสให้ผู้ที่สนใจลงประกาศความต้องการ ซ้ือ-ขายสินค้าของตน โดยเว็บไซต์จะทําหน้าที่เหมือนกับ
กระดานข่าวและตัวกลางในการแสดงข้อมูลของสินค้าต่าง ๆ หากมีผู้สนใจจะซื้อสินค้าต้องทําการ
ติดต่อโดยตรงไปยังผู้ที่ลงประกาศได้ทันทีตามข้อมูลที่ประกาศไว้  
 5. ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) เป็นรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทํา
หน้าที่เป็นตลาดนัดขนาดใหญ่ โดยภายในเว็บไซต์จะมีการรวบรวมเว็บไซต์ของร้านค้าและบริษัทต่าง 
ๆ มากมายโดยมีการแบ่งหมวดหมู่ของสินค้าเอาไว้เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถเข้าไปดูสินค้าภายในร้านค้าต่าง 
ๆ ภายในตลาดได้อย่างง่ายดายและสะดวก เช่นตลาดสินค้าท่ัวไป www.TARAD.com และเว็บไซต์
ตลาดกลางเล็กทรอนิกส์ของสินค้า OTOP อย่าง www.thaitambon.com เป็นต้น (ภาวธุ  
พงษ์วิทยาภานุ, 2550, หน้า 59)  
 ประโยชนข์องการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกสแ์ละอินเทอรเ์น็ต  
 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนี้  
 1. ประโยชน์สําหรับผู้ซื้อ (Benefits to Buyers) ประโยชน์จากการซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เกิดข้ึนสําหรับผู้ซื้อที่เป็นผู้บริโภคข้ันสุดท้ายและผู้ซื้อที่เป็นธุรกิจ มีดังนี้  
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  1.1 ความสะดวก ผู้ซื้อไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางเพ่ือสํารวจหรือหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าจากร้านค้าต่าง ๆ เพียงแค่เปรียบเทียบซื้อจากแคตตาล็อกหรือค้นหาจากเว็บไซต์  
การซื้อด้วยวิธีนี้เป็นวิธีที่ง่ายและมีความเป็นส่วนตัวในการค้นหา โดยลูกค้าไม่ต้องเผชิญหน้ากับ
พนักานขายที่จะจูงใจเชิญชวนหรืออาจทําให้เกิดอารมณ์เสีย ผู้ซื้อสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการโดยไม่ต้องมีการรอคอยหรือเสียเวลากับพนักงานขาย  
  1.2 สามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมีโอกาสเลือกซ้ือสินค้าได้มากข้ึน 
(Product Access and Selection) ผู้ขายบนพื้นที่เว็บไซต์สามารถนําเสนอทางเลือกให้แก่ผู้ซื้อได้
อย่างไม่มีขอบเขตจํากัด เนื่องจากช่องทางของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Channels) 
ช่วยให้ผู้ซื้อสามารถเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขันจํานวนมากได้ 
เว็บไซต์ที่ดีควรให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์มากกว่าข้อมูลที่ลูกค้าจะได้จากพนักงานขายด้วย ตัวอย่าง 
Amazon.com ให้รายชื่อผลิตภัณฑ์ที่ขายดีใน 10 อันดับแรก รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ข้อเสนอแนะจากลูกค้าท่ีเคยใช้สินค้า รวมทั้งความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญด้วย  
  1.3 สามารถโต้ตอบปฏิสัมพันธ์ (Interactive) และเกิดการซื้อขายในทันที 
(Immediate) ผู้ซื้อสามารถโต้ตอบหรือต่อรองกับผู้ขายผ่านเว็บไซต์เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ต้องการ และสามารถสั่งซื้อหรือดาวน์โหลดข้อมูลได้ทันที  
  1.4 ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีในการควบคุมสถานการณ์และมีอํานาจในการตัดสินใจ
มากขึ้น จากการศึกษาในอดีตพบว่าร้อยละ 27 ของผู้ซื้อรถยนต์จะศึกษาทางเว็บไซต์ก่อนที่จะไปหา
ตัวแทนจําหน่าย ซึ่งการกระทําดังกล่าวทําให้ผู้ซื้อรู้สึกว่ามีข้อมูลเพียงพอ และสามารถควบคุม
สถานการณ์นั้นได้  
 2. ประโยชน์สําหรับผู้ขาย (Benefits to Sellers) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ต่อ
ผู้ขาย ดังนี้  
  2.1 ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Customer Relationship Building) 
เนื่องจากเป็นการปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันระหว่างลูกค้าแต่ละรายกับผู้ขาย  
  2.2 ผู้ขายสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับความจําเป็นและความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของ
ลูกค้าเนื่องจากลูกค้าสามารถถามคําถามและให้ข้อมูลปูอนกลับได้ ทําให้ผู้ขายสามารถสร้างคุณค่า
และความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ดีขึ้น ดังที่ผู้เชี่ยวชาญท่านหนึ่งได้
กล่าวว่า “เว็บไซต์เป็นพื้นที่ที่ดึงดูดลูกค้าได้อย่างเหนียวแน่น ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าท่ัวไปหรือลูกค้าใน
ตลาดธุรกิจก็ตาม ในปัจจุบันนี้ลูกค้าออนไลน์มีแนวโน้มที่จะจงรักภักดีต่อธุรกิจ”  
  2.3 ช่วยลดต้นทุนรวมทั้งเพ่ิมความรวดเร็วและประสิทธิภาพ โดยสามารถลดค่าใช้จ่าย
ในการบํารุงรักษาร้านค้าและต้นทุนที่เก่ียวข้อง เช่น ค่าเช่าสถานที่ ค่าประกันภัย และค่า
สาธารณูปโภค ต่าง ๆ  
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  2.4 สามารถเชื่องโยงผู้ขายปัจจัยการผลิต โรงงาน ผู้จัดจําหน่าย ลูกค้า และธุรกิจได้
โดยตรงเช่น Dell Computer และ General Electric สามารถลดต้นทุนและประหยัดเวลาสําหรับ
ลูกค้า เพราะลูกค้าสามารถติดต่อกับผู้ขายได้โดยตรง นอกจากนี้ยังช่วยลดต้นทุนและเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการทํากิจกรรมต่าง ๆ ในช่องทางการจัดจําหน่ายและการกระจายตัวสินค้า 
(Logistics) เช่น กระบวนการสั่งซื้อ (Order Processing) การถือครองสินค้าคงเหลือ (Inventory 
Handling) การส่งมอบสินค้า (Delivery) และการส่งเสริมการค้า (Trade Promotion) ตลอดจนการ
สื่อสารอิเล็กทรอนิกส์มักจะใช้ต้นทุนน้อยกว่าการสื่อสารผ่านเอกสาร 
  2.5 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความยืดหยุ่น (Flexibility) อย่างมากคือสามารถแก้ไข
ข้อมูล ปรับปรุงความหลากหลายของสินค้า ราคา และการส่งเสริมการตลาดให้สามารถตอบสนองกับ
สภาพของตลาดที่เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา  
  2.6 อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางระดับโลก (Global Medium) ที่ช่วยให้ผู้ซื้อสามารถ
ติดต่อกับผู้ขายปัจจัยการผลิตในประเทศต่าง ๆ ได้ทั่วโลก (ปณิศา ลัญชานนท์, 2548, หน้า 287)  
 ข้อแตกตา่งระหวา่งการพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์กบัการทาํธรุกจิทัว่ไป  
 การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจให้ผู้ประกอบการโดยใช้ระบบข้อมูลร่วมกันในการบริหารสินค้าคง
คลัง การขนส่งสินค้า และช่วยเพิ่มประสิทธิผลความคุ้มค่าในการลงทุน  
 การตอบสนองเพ่ือการแข่งขันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยตอบสนองการ
แข่งขันทางธุรกิจได้ภายในระยะเวลาอันสั้น เช่นช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่สะดวกและ
รวดเร็ว การจัดวางสินค้าหน้าร้านบนเว็บไซต์ที่ง่ายต่อการใช้งาน คุณภาพและราคาที่เหมาะสม
สามารถเปรียบเทียบได้และส่งมอบสินค้าถึงมือลูกค้าได้ตามระยะเวลาเพื่อให้ลูกค้าได้รับความพึง
พอใจสูงสุดส่งผลให้ธุรกิจสามารถดําเนินไปได้อย่างราบรื่นและประสบความสําเร็จตามเปูาหมาย การ
บริการ 24 ชั่วโมงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยอํานวยความสะดวกและการค้นหา
ข้อมูลให้กับลูกค้ารวมไปถึงการเปรียบเทียบราคาลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าและบริการได้ตลอดเวลา  
การควบคุมและการสร้างปฏิสัมพันธ์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยให้ลูกค้าสามารถ
ควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจในระหว่างการดําเนินงานเช่นการค้นหาสินค้าเพ่ือเปรียบเทียบสินค้าและ
ราคาหรือแม้แต่การยกเลิกการสั่งซื้อสินค้าด้วยตนเองโดยการโต้ตอบผ่านทางจอภาพ การสร้างร้านค้า
เสมือนจริงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการลงทุนทําให้ลูกค้า
ประหยัดเวลาในการเดินทางมาเพ่ือมาซื้อสินค้าและบริการที่ร้านค้าของผู้ประกอบการ (อิทธิวัฒน์  
รัตนฟองบู่, 2555)  
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 ระบบการชาํระเงนิของการพาณชิยอ์ิเลก็ทรอนกิส์  
 ระบบการชําระเงินของการพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย  
 1. Bank ทําหน้าที่เป็น Payment Gateway คือตรวจ สอบ และอนุมัติวงเงินของผู้ถือบัตร 
เมื่อมีการสั่งซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตผ่านระบบของธนาคาร และธนาคารจะโอนเงิน ค่า
สินค้า และหรือบริการนั้น ๆ เข้าบัญชีของ ร้านค้า สมาชิก  
 2. TPSP (Transaction Processing Service Provider) องค์กรผู้บริหารและพัฒนา
โปรแกรม การประมวลผลการชําระค่าสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตให้กับร้านค้าหรือ ISP ต่าง ๆ 
ผ่าน Gateway โดย TPSP สามารถต่อเชื่อมระบบให้กับทุก ๆ ร้านค้าหรือทุก ๆ ISP และทําการ
อินเทอร์เน็ต ระบบชําระเงินผ่าน Gateway ของธนาคาร  
 3. Customer ลูกค้าสามารถชําระค่าสินค้าหรือบริการได้ด้วยบัตรเครดิตวีซ่าหรือมาสเตอร์
การ์ดจากทุกสถาบันการเงินทั่วโลก และระบบหักบัญชีเงินฝากของธนาคาร (Direct Debit)  
 4. Merchant ผู้ขายสินค้าหรือร้านค้า ที่ต้องการขายสินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
โดยเปิด Home Page บน Site ของตนเอง หรือฝาก Home Page ไว้กับ Web Site หรอื Virtual 
Mall ต่างๆ เพ่ือขายสินค้าและหรือบริการ ผ่านระบบของธนาคาร ร้านค้าจะต้องเปิดบัญชีและสมัคร
เป็นร้านค้าสมาชิก E-Commerce กับธนาคารก่อน (Passagorn Roungrong, 2000)  
 5. ISP (Internet Service Provider) องค์กรผู้ให้บริการเชื่อมต่อระบบการสื่อสารทาง
อินเทอร์เน็ตให้กับลูกค้า ซึ่งอาจเป็นร้านค้า หรือผู้ใช้ อินเทอร์เน็ตทั่วไป โดย ISP รับและจดทะเบียน 
Domain หรือจะจัดตั้ง Virtual Mall เพ่ือให้ร้านค้านา Home Page มาฝากเพ่ือขายสินค้า  
 ขั้นตอนการทาํงานของระบบการชาํระเงนิ  
 1. ผู้ขายสินค้าหรือร้านค้า (Merchant) เสนอขายสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยใช้บริการ 
ISP เชื่อมต่อระบบ อินเทอร์เน็ต  
 2. ผู้ซื้อสินค้า (Customer) เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตโดยผ่าน ISP  
 3. ผู้ซื้อสินค้า (Customer) ซื้อสินค้าโดยใช้บัตรเครดิตในการชําระค่าสินค้า  
 4. ผู้ให้บริการ (Internet Service Provider) เชื่อมโยงการชําระเงินทางอินเทอร์เน็ต โดย
ผ่าน TPSP ระหว่างผู้ซื้อสินค้ากับร้านค้า โดยเชื่อมข้อมูลไปที่ ธนาคาร (Bank)  
 5. ธนาคาร (Bank) ก็จะตรวจสอบวงเงินในบัญชีบัตรเครดิตและตัดวงเงินในบัญชีเข้าสู่บัญชี
เงินฝากของร้านค้า  
 ธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่จะเลือกใช้วิธีการรับชําระเงินผ่านบัตรเครดิต เพราะ
ถือว่าเป็นวิธีที่สะดวกแก่ลูกค้าในการใช้บริการรวมทั้งสะดวกต่อผู้ประกอบการ แต่ต้องยอมรับว่าผู้ซื้อ
สินค้าจํานวนไม่น้อยยังมีความไม่แน่ใจในความปลอดภัยในการใช้งาน ในขณะที่จํานวนผู้ใช้บัตรเครดิต
ก็ยังไม่มากนักหากเทียบกับการใช้เงินในรูปแบบอ่ืน ๆ ดังนั้นจึงจําเป็นที่ผู้ประกอบการต้องให้
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 ความสําคัญกับการเปิดช่องทางในระบบรับชําระเงินเพ่ืออํานวยความสะดวกแก่ผู้ซื้อ โดย
จําแนกช่องทางในการชําระเงินออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ดังนี้ 
 1. ระบบโอนเงินผ่านที่ทําการไปรษณีย์ ระบบนี้ผู้ซื้อสามารถใช้บริการผ่านที่ทําการไปรษณีย์ 
ที่มีมากกว่า 1,200 แห่งทั่วประเทศ รวมถึงจากตวัแทนผู้ให้บริการอีกกว่า 900 แห่ง จัดแบ่งออกเป็น
การให้บริการหลายอย่างด้วยกัน ได้แก่  
  1.1 บริการธนาณัติ คือบริการจัดส่งเงินไปยังจุดหมาย ซึ่งสามารถเลือกวิธีการส่งได้คือ
ไปรษณีย์ธนาณัติธรรมดา ไปรษณีย์ธนาณัติด่วนพิเศษ โทรเลขธนาณัติ  
  1.2 ตั๋วแลกเงินไปรษณีย์ (Postal Order) เป็นการบริการที่อํานวยความสะดวกให้แก่
ผู้ใช้บริการภายในประเทศ ที่ประสงค์จะส่งเงินจํานวนไม่มากนัก หรือหลีกเลี่ยงการนําเงินในการเดิน
ทางไกล ผู้รับสามารถนาตั๋วแลกเงินไปขอแลกเงินได้ ณ ทีท่ําการไปรษณีย์ทุกแห่ง  
  1.3 ไปรษณีย์เก็บเงินหรือพัสดุเก็บเงินปลายทาง (Cash on Delivery) การส่งสิ่งของ
หรือจดหมายเรียกเก็บเงิน จากผู้รับปลายทาง หรือเรียกว่าพัสดุเก็บเงินปลายทาง (พ.ก.ง.)  
  1.4 เพย์ แอท โพสท์ (Pay at Post) บริการรับชําระค่าใช้จ่ายต่าง ๆ มากกว่า 80 
รายการ ผ่านที่ทําการไปรษณีย์ เพ่ือความสะดวกสบายรวดเร็วและถูกต้องแก่ประชาชน ด้วย
เทคโนโลยี อันทันสมัยผ่านระบบออนไลน์  
 2. บริการโอนเงินผ่านทางธนาคาร  
 การโอนเงินผ่านธนาคารนั้นสามารถทําได้หลายรูปแบบทั้งผ่านสาขา และช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งธนาคารจัดเตรียมเอาไว้แล้ว สรุปเป็นรูปแบบต่าง ๆ ได้ดังนี้  
  2.1 โอนเงินผ่านบริการของเคาน์เตอร์ธนาคาร เป็นการชําระค่าบริการโดยโอนเงินเข้า
บัญชีโดยผ่านหน้าเคาน์เตอร์ธนาคาร ตามลักษณะการให้บริการของธนาคาร  
  2.2 โอนผ่านเครื่องเอทีเอ็ม (ATM) วิธีการนี้ ถือว่าเป็นวิธีที่สะดวกท่ีสุดวิธีหนึ่ง 
โดยเฉพาะกับผู้ที่มีหมายเลขบัญชีธนาคารและมีบัตรเอทีเอ็มสําหรับใช้งานบริการทางการเงินของ
ธนาคารควบคู่กันไป การทําธุรกรรมทางการเงินผ่านเอทีเอ็มทําได้หลายแบบทั้งการชําระค่าบริการ
สินค้า โอนเงินให้กับปลายทางที่อยู่ในธนาคารเดียวกันและอยู่ต่างธนาคารโดยค่าบริการนั้นคิดตาม
จํานวนสัดส่วนจํานวนเงินที่ส่งไปยังปลายทาง  
  2.3 ชําระผ่านทางอินเทอร์เน็ตแบงก้ิง (E-Banking) บริการที่ลูกค้าธนาคารที่มีบัญชี
ฝากกับธนาคารนั้น ๆ สามารถทําธุรกรรมกับธนาคารโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยผู้ที่ต้องการใช้
บริการสามารถติดต่อสอบถามเคาน์เตอร์ธนาคารก่อนเพ่ือความถูกต้อง  
 3. บริการชําระค่าใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต การบริการชําระค่าใช้จ่ายหรือบริการผ่านบัตร
เครดิต ถือเป็นบริการที่ได้รับความนิยมนํามาใช้กันสูงสุดในขณะนี้ เนื่องจากมีระบบที่รองรับการชําระ
หรือตัดบัตรเครดิตที่สมบรูณ์แบบและสะดวกรวดเร็ว แม้ได้รับการวิจารณ์ในด้านของความปลอดภัย 
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(Security) และความเป็นส่วนตัว (Privacy) โดยเฉพาะกับการสั่งซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
เพราะต้องทําการกรอกข้อมูลตัวเลขประจาบัตรเข้าไปในระบบทั้งชื่อเจ้าของบัตร หมายเลขบัตร และ
วันหมดอายุของบัตร ดังนั้นร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่จําเป็นต้องมีการเข้ารหัสข้อมูลในระหว่าง
การส่งผ่านเพ่ือปูองกันการลักลอบโจรกรรมข้อมูลระหว่างทาง ซึ่งระบบที่นิยมใช้ในปัจจุบันคือ SSL 
(Secure Socket Layer) (ภาวุธ พงษ์วิทยาภานุ, 2550, หน้า 80)  
 เพย์พาล (PayPal) ระบบทีด่ําเนินธุรกรรมในลักษณะเป็นตัวกลางด้านการเงินของธุรกรรม
ธุรกิจออนไลน์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายระดับโลก รูปแบบการบริการประกอบด้วย  
 1. การรับบัตรเครดิต  
 2. รับบัตรเดบิต  
 3. การฝากเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร  
 4. ดร๊าฟธนาคาร  
 5. ตั๋วรับเงิน  
 6. เช็คส่วนบุคคล  
 7. การโอนเงินทางโทรเลข (อิทธิวัฒน์ รัตนฟองบู่, 2555)  
 การชาํระเงนิทางอนิเทอรเ์น็ตผา่นบรกิารของ PayPal มีดงันี ้ 
 1. รองรับการทําธุรกรรมระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคได้  
 2. ต้นทุนการทําธุรกรรมที่ต่าและสามารถสั่งจ่ายเงินที่มีมูลค่าน้อย  
 3. มีความรวดเร็วเสมือนกับการรับและส่งเช็คทางออนไลน์ และทําธุรกรรมได้ตลอด24ชั่วโมง              
(คมสัน ตันสกุล, 2551)  
 การบริการหลงัการขาย  
 เนื่องจากว่าลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าของร้านค้าได้อย่างสะดวกและ 
ติดต่อสื่อสารกับร้านค้าได้ง่าย ดังนั้น เจ้าของร้านค้าต้องให้บริการกับลูกค้าด้วยความจริงใจและพร้อม
เปิดรับปัญหา หรือข้อผิดพลาดอย่างเต็มที่ (ศรัณย์ ยุวรรณะ, 2554) 
 ระบบความปลอดภยัของพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส ์ 
 ผลจากการสํารวจข้อมูลเกี่ยวพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของสถาบันต่าง ๆ พบว่าประเด็นสําคัญ
ที่สุดที่เป็นสาเหตุหรืออุปสรรคทําให้การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ก้าวหน้าอย่างที่ควรเพราะ
ความปลอดภัยสําหรับการใช้และการทําธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยครอบคลุมถึงความปลอดภัย
ทางกายภาพ (Physical Security) ได้แก่ทรัพย์สินหรืออุปกรณ์ต่าง ๆ และความปลอดภัยของข้อมูล 
(Information Security) และเนื่องจากข้อมูลเป็นสิ่งที่ง่ายต่อการคุกคามเพราะหลักการทํางานของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นอยู่ที่การรับส่งหรือแลกเปลี่ยนข้อมูลกันบนเครือข่าย โดยข้อมูลจะอยู่ใน
ทุกๆ ส่วนของธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูล การโฆษณา การสั่งซื้อ 
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การชําระเงินและการส่งสินค้าหรือบริการ ตัวอย่างการคุกคามมีดังต่อไปนี้ การเข้าถึงระบบเครือข่าย
จากผู้ที่ไม่มีสิทธิ์การเข้ามาทาลาย เปลี่ยนแปลงหรือขโมยข้อมูล การนําข้อมูลไปเปิดเผยแก่ผู้อื่นที่ไม่
เกี่ยวข้อง การทําให้การทํางานของระบบหยุดชะงัก การปฏิเสธความรับผิดชอบในการทําธุรกรรมหรือ
การอ้างว่าได้รับ หรือให้บริการข้อมูลของผู้ซื้อหรือผู้ขาย ซึ่งข้อมูลเหล่านั้นเกี่ยวข้องกับการเงินหรือ 
ข้อมูลที่เป็นทรัพย์สินทางปัญญา 
 มาตรการรักษาความปลอดภยัของข้อมลู  
 1. การระบุตัวบุคคลและระบุอํานาจหน้าที่ (Authentication & Authorization) เป็นการ
ระบุตัวบุคคลที่ติดต่อเข้ามาในระบบว่าเป็นบุคคลที่ได้กล่าวอ้างไว้จริง  
 2. การรักษาความลับของข้อมูล (Confidentiality) ที่เก็บไว้หรือส่งผ่านทางเครือข่ายโดย
ปูองกันไม่ให้ผู้อ่ืนที่ไม่มีสิทธิ์ลักลอบดูได้  
 3. การรักษาความถูกต้องของข้อมูล (Integrity) การปูองกันไม่ให้ข้อมูลถูกแก้ไขโดย
ตรวจสอบไม่ได้  
 4. การปูองกันการปฏิเสธ หรืออ้างความรับผิดชอบ (Non-Repudiation) การปูองกันการ
ปฏิเสธว่าไม่ได้มีการส่งหรือรับข้อมูลจากฝุายต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง หรือปูองกันการอ้างที่เป็นเท็จว่าได้รับ
หรือส่งข้อมูล (ภาวุธ พงษ์วิทยาภานุ, 2550, หน้า 138) 
 เครื่องมือการตลาดออนไลน์  
 1. เฟซบุ๊ค แฟนเพจ www.Facebook.com ได้กลายเป็นหนึ่งในกิจกรรมหลักของชาว
ออนไลน์ในปัจจุบันผู้คนมากมายเข้าไปเชื่อมต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลและข่าวสารต่าง ๆ ตั้งแต่ข้อความ 
รูปภาพ วีดีโอเพ่ือทําการอัพเดทเรื่องราวต่าง ๆ จากบุคคลในเครือข่ายเพื่อนของตนโดยนอกเหนือจาก
นั้นแล้วเฟซบุ๊ค ยังสามารถสร้างหน้าเพจ (Page) ให้กับบุคคล แบรนด์สินค้า ธุรกิจฯลฯ เพ่ือให้ผู้ใช้ 
เฟซบุ๊ค ได้เข้าไปทําการเชื่อมโยงตัวเองเข้ากับเพจดังกล่าวซึ่งจะทําให้สามารถได้รับข่าวสารหรือร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบนหน้าเพจนั้น ๆ  
 2. Facebook Application นอกเหนือจากที่ เฟซบุ๊คจะสามารถสร้างหน้าเพจเพื่อเป็น
ช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้งานแล้วนั้น อีกหนึ่งกิจกรรมซึ่งเป็นที่นิยมของผู้ใช้งาน เฟซบุ๊ค คือ
การใช้งาน เฟซบุ๊ค Application ต่าง ๆ เช่นเกมอย่าง Farmville Mafia War ฯลฯ ซึ่งก็เป็นหนึ่งใน
โอกาสของบางธุรกิจที่คิดจะสร้างแบรนด์ของตัวเองผ่านทาง Application รูปแบบต่าง ๆ  
 3. Twitter Account Twitter เป็นหนึ่งในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่โดดเด่นในช่วงปีที่ผ่าน
มาไม่แพ้ เฟซบุ๊ค โดยแม้ว่าอาจจะไม่มีผู้ใช้งานที่มากเท่า หรือความสามารถต่าง ๆ จะค่อนข้าง
แตกต่างกันแต่ด้วยความเรียบง่ายของข้อความเพียง 140 ตัวอักษร ทําให้ Twitter เป็นเครือข่ายที่
เหมาะกับในการเผยแพร่และติดตามข่าวสารต่าง ๆ ชนิดนาทีต่อนาทีและการบอกต่ออย่างรวดเร็ว  
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 4. Klout.com หนึ่งในเว็บไซต์ที่ให้บริการตรวจสอบและประเมินผลของความ“มีอิทธิพลที่
แท้จริง” ของแต่ละ Twitter Account โดย Klout.com เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่จะตรวจสอบเพื่อนา
ข้อมูลมาประกอบการเลือกผู้มีอิทธิพลเหล่านั้นเพื่อที่จะมาช่วยโปรโมตสินค้าต่าง ๆ ได้ถูกต้องและ
เหมาะสม  
 5. Viral Viedo ข่าวสารในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวหรือคลิปวีดีโอนั้นกลายเป็นสิ่งที่นิยมมาก
ขึ้นเรื่อย ๆเนื่องจากโทรศัพท์รุ่นใหม่สามารถเปิดดูและส่งต่อกันได้ง่ายมากขึ้นเช่นเดียวกับความเร็ว
ของอินเทอร์เนตที่ทําให้การดาว์นโหลดไฟล์วีดีโอต่าง ๆ ทําได้รวดเร็ว  
 6. Mobile Application การเติบโตของ Smartphone และ Mobile Device อ่ืนๆ อย่าง 
Tablet เป็นที่จับตามองของนักธุรกิจทั่วโลกเพราะนั่นแสดงให้เห็นพฤติกรรมในการเข้าโลกออนไลน์ที่
กาลังจะเปลี่ยนไปของผู้บริโภค นอกจากนี้ระบบปฏิบัติการของอุปกรณ์พกพาต่าง ๆ ไม่ได้แค่ให้ผู้ใช้
เข้าโลกออนไลน์ผ่านWeb Browser เท่านั้น แต่ยังเปิดให้มีการสร้าง Application ต่าง ๆ เพ่ือตอบ
โจทย์การใช้งานต่าง ๆ ในแทบจะทุกกิจกรรมของชีวิต  
 7. Location Base Service บริการเครือข่ายสังคมที่มีการใช้ข้อมูลของสถานที่และพิกัดบน
แผนที่นั้นเป็นหนึ่งในบริการยอดนิยมของผู้ที่พก Smartphoneเนื่องจากความสนุกในการได้บอกเล่า
เรื่องราวของตัวเองให้กับเพ่ือนในเครือข่าย ในขณะเดียวกันมันคือการที่ผู้บริโภคโปรโมตสินค้า ร้านค้า 
และสถานที่ต่าง ๆ ให้กับธุรกิจไปพร้อมๆ กัน  
 8. QR Code ภาพขนาดสี่เหลี่ยมทีท่ําหน้าที่เสมือน Barcodeนี้เป็นเหมือนอุปกรณ์ในการ
สแกนและเข้าถึงข้อมูลบนโลกออนไลน์วิธีใหม่ เพราะนอกจากท่ี QR Code จะพาผู้ใช้ไปสู่ URL ของ
เว็บไซต์ต่าง ๆ ได้หลังจากทําการ Scan ได้แล้วนั้น ยังสามารถประยุกต์ในการพาผู้ใช้เข้าถึงข้อมูล
รูปแบบอื่นๆ เช่นไฟล์เสียง คลิปวีดีโอ หรือลิงค์ดาว์นโหลดต่าง ๆ  
 9. Dynamic Website พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็ยังมีการค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ผ่านทาง Search Engine อย่าง Google รวมทั้งเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลต่าง ๆ นั้นจะกลายเป็น
แหล่งข้อมูลที่ถูกนําไปบอกต่อทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 10. Email Subscription Email จะมีความได้เปรียบในเรื่องการส่งข้อมูลที่มีเนื้อหามาก
ระดับหนึ่ง และเข้าถึงผู้ที่สนใจโดยตรงผ่านการ Subscription (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, ม.ป.ป.)  
 การตดัสินใจซื้อสนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็  
 นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ทีม่ีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคและต้องศึกษาทาความเข้าใจว่าผู้บริโภคทาการตัดสินใจซื้อจริง ๆ อย่างไร รวมทั้งตระหนักถึง
การซื้อผลิตภัณฑ์นั้นยังมีบุคคลหลายฝุายเข้ามามีบทบาทเกี่ยวข้อง ไม่ได้เฉพาะแต่ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ซื้อ
เท่านั้นผู้บริโภคแต่ละคนจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน โดยจุดมุ่งหมาย
เดียวกัน คือ ต้องการสินค้าที่ดีที่สุดที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจ  
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 ดังนั้นจึงสามารถแบ่งประเภทของพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท 
โดยใช้เกณฑ์ทางด้านรูปแบบการตัดสินใจ และระดับการเก่ียวพันกับสินค้าเป็นหลัก ดังนี้  
 1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน เป็นรูปแบบการการซื้อสินค้าในผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวกัน
สูง มีการตัดสินใจสลับซับซ้อนต่อการเลือกตราสินค้า  
 2. ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า การซื้อซ้ําของผู้บริโภคนั้นเป็นผลมาจากประสบการณ์
การเรียนรู้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ ทําให้เวลาในการตัดสินใจซื้อค่อนข้างน้อย 
 3. การตัดสินใจอย่างจํากัด เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวกันในสินค้าค่อนข้าง
ตํ่า แตจ่ําเป็นต้องใช้กระบวนการตัดสินใจอย่างรอบคอบ ซึ่งมักพบว่าผู้บริโภคจะทาการตัดสินใจใน
ลักษณะนี้กับตราสินค้าท่ีเพ่ิงเข้ามาในตลาดใหม่ ๆ นวัตกรรมใหม่ และอยากใช้เพ่ือต้องการทดลอง  
 4. การตัดสินใจแบบเฉื่อยชา เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวกันกับ
สินค้าต่ํา ผู้บริโภคจึงไม่ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจมาก ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเดิมโดยไม่เป็นมา
จากการภักดีต่อตราสินค้า (เพ็ญศรี แช่มมณี, 2554, หน้า 17-18) 
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคโดยทัว่ไป  
 ขั้นตอนการตดัสนิใจซื้อ  
 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เป็นลาดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีกระบวนการ 
5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การรบัรู้ถงึความตอ้งการ (Need Recognition)  
 การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของต้น ซึ่งอาจจะเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น
จากภายในและภายนอก สิ่งเร้าหมายถึง สิ่งกระตุ้น (Cue) หรือ แรงขับ (Drive) ที่จะเป็นเหตุจูงใจให้
บุคคลกระทําหรือปฏิบัติบางสิ่งบางอย่าง เช่น สิ่งเร้าจากสังคม,สิ่งเร้าที่เกิดจากการโฆษณา, สิ่งเร้าที่
ไม่ใช่การโฆษณา หรือสิ่งเร้าที่เกิดจากแรงขับภายใจร่างการ (Evans & Berman, 1997, p.219) สิ่ง
เร้าดังกล่าวเหล่านี้บุคคลอาจจะรับรู้เพียงบางส่วน หรือรับรู้ทั้งหมดก็ได้ หากบุคคลนั้นได้รับสิ่งเร้ามาก
พอ ก็จะกลายเป็นแรงจูงใจผลักดันเข้าสู่ขั้นสูงขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าแล้ว สิ่งเร้าดังกล่าวนั้น
อาจจะจูงใจทําให้เกิดการรับรู้ปัญหา การรับรูปปัญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณ์ความไม่
สมดุลกันระหว่างสภาวะที่เป็นจริง (Actual State) กับสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) และ 
ความพยายามของบุคคลที่อยากจะให้บรรลุสภาวะที่ปรารถนา จะเป็นผลสะท้อนทําให้เกิดความ
ต้องการ และความต้องการนี่แหละจะเป็นรากเหง้าหรือต้นตอ (Root) แห่งพฤติกรรมของมนุษย์ทั้ง
มวล หากปราศจากความต้องการแล้ว พฤติกรรมใด ๆ ก็จะไม่เกิดขึ้น (Lamb, Hair & Mcdaniel, 
1992, p.76)  
 
 



46 

 
 

 2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search)  
 ภายหลังจากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ปัญหาแล้ว ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในตัว
ผู้บริโภคเองก่อน (Internal Search) โดย พิจารณาจากความรู้อันเกิดจากความทรงจาที่ได้สั่งสมจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราที่จะซื้อน้าเป็นเบื้องแรกก่อนอย่างเช่น การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อบ่อย ๆ ซื้อซ้ํา ๆ เป็นประจําก็อาจนําความรู้ที่มีอยู่ในตัวออกมาใช้ได้อย่างเพียงพอ แต่
หากเขาพบว่าความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมาไม่เพียงพอ ก็จําเป็นจะต้องแสวงหาข้อมูลจากแหล่ง
ภายนอกเพ่ือเติม (External Search) ซึ่งในกรณีดังกล่าวนี้จะเกิดขึ้นเมื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 
มีความเสี่ยงต่อความผิดพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูลเพ่ือนามาประกอบการตัดสินใจ
ตํ่า  
 แหล่งข้อมูลภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหล่ง ดังนี้คือ (Kotler & Armstrong, 1990, p. 
160)  
 1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครับ ญาติ เพ่ือนฝูง เพ่ือนบ้าน 
และเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น  
 2. แหล่งโฆษณา (Commercial Sources) ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย ผู้จําหน่ายบรรจุ
ภัณฑ์ และการจัดแสดงสินค้าต่าง ๆ  
 3. แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงานองค์การต่าง ๆ ที่ทา
หน้าที่สารวจจัดเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือให้บริการแก่สาธารณชน
ทั่วไปทั้งของรัฐและเอกชน  
 4. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) ได้แก่ บุคคลที่มีประสบการณ์ด้านการจัดดา
เนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นโดยตรง  
 3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
 เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเพียงพอแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะใช้ข้อมูล
ความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจํา รวมทั้งข้อมูลที่แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก กําหนดเป็นเกณฑ์
สําหรับประเมินขึ้น และจากเกณฑ์มาตรฐานที่กําหนดขึ้นนี้ ก็จะช่วยผู้บริโภคสามารถประเมินและ
เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียสําหรับทางเลือก แต่ละทางได้ วิธีหนึ่งที่จะช่วยลดทางเลือกให้แคบบงก็โดยใช้
วิธีเลือกลักษณะเด่นบางอย่าง ของผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์พิจารณา หากผลิตภัณฑ์ใดไม่มีลักษณะ
ดังกล่าวนั้น ก็จะคัดออกจากรายการไป บางครั้งการประเมินทางเลือกจะทําได้ง่าย เมื่อผลิตภัณฑ์นั้นมี
ลักษณะเด่นเป็นพิเศษอย่างชัดเจนเหนือผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเลิศ ราคาต่า การ
ตัดสินใจเลือกจะมีความมั่นใจมากกว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ระดับคุณภาพปานกลาง ราคาแพง เป็นต้น 
โดยทั่วไปการประเมินทางเลือกไม่อาจกระทําได้ง่ายนัก บางครั้งผู้บริโภคมีทางเลือก 2 ทางหรือ
มากกว่า ซึ่งมีลักษณะน่าสนใจพอกัน ในกรณีเช่นนี้ก็จําเป็นจะต้องตั้งเกณฑ์การตัดสินใจขึ้นโดยนํา
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ลักษณะบางอย่าง ที่สําคัญมาเปรียบเทียบและจัดลาดับ เช่น ราคา แบบสไตล์ คุณภาพ ความ
ปลอดภัย ความคงทนถาวร สถานะของผลิตภัณฑ์ และใบประกันคุณภาพ เป็นต้น เกณฑ์ ๆ ดังกล่าวนี้
จะนํามาใช้กําหนดการตัดสินใจในขั้นต่อไป  
 4. การซื้อ (Purchase)  
 ภายหลังจากท่ีได้ประเมินทางเลือกอย่างดีที่สุดแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะลงมือซื้อ นั่น
คือ พร้อมที่จะแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะใช้เงิน เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องการมา
ครอบครองเป็นเจ้าของ แต่ก็ยังมีสิ่งที่ต้องพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ เงือ่นไขการ
ซ้ือ และความพร้อมที่จะจําหน่าย เกี่ยวกับสถานที่ที่จะซื้อ เช่น อาจจะซื้อที่ร้านจําหน่าย ซื้อที่โรงเรียน 
ซื้อที่ที่ทางาน หรือซื้อที่บ้าน เพราะปัจจุบันผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการภายในบ้านมีแนวโน้มมากขึ้น 
ส่วนเงื่อนไขการซื้อก็จะตัดสินใจว่าจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผ่อน หรือซื้อทางไปรษณีย์ โดยชาระเงินผ่าน
บัตรเครดิต เป็นต้น ส่วนความพร้อมที่จะจําหน่ายหมายถึง ความพร้อมในการส่งมอบหรือให้บริการ 
ซึ่งข้ึนอยู่กับสินค้ามีอยู่ในสต๊อกพร้อมเสมอที่จะส่งสินค้าถึงลูกค้าได้ ทันที เมื่อผู้บริโภคสั่งซื้อ เพราะ
รายการสินค้าทีจ่ําเป็นต้องส่งมอบ ระยะเวลาจะการสั่งซื้อ จนกระท่ังผู้บริโภครับสินค้า รวมทั้งความ
สะดวกในการขนส่งสินค้าไปยังสถานที่ใช้ ถือเป็นสิ่งสําคัญอย่างยิ่งต่อผู้บริโภคผู้บริโภคจะซื้อถ้าหาก
องค์ประกอบทั้ง 3 ประการดังกล่าวเป็นที่รับได้ และเป็นที่พอใน แต่อย่างไรก็ตาม หากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใด
ในองค์ประกอบดังกล่าวไม่เป็นที่พอใจ ก็อาจจะเป็นเหตุทําให้การซื้อต้องรีรอหรือเลื่อนเวลาออกไป 
หรืออาจจะตัดสินใจไม่ซื้อก็อาจเป็นได้ แม้ว่าจะไม่มีปัญหาใด ๆ เลยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อก็ตาม  
 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior)  
 ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ผลท่ีเกิดข้ึนจากการตัดสินใจซื้อ อาจ
ทําให้ได้รับความพอใจหรืออาจทําให้ได้รับความไม่พอใจอย่างใดอย่างหนึ่ง ในกรณีที่ได้รับความพอใจ 
ความแตกต่างระหว่างสภาวะที่เป็นอยู่เดิม (Existing States) กับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะให้เป็น 
(Desired States) ก็จะหมดไป โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ หากสิ่งที่เขาคาดหวังทั้งหมดได้รับ
การตอบสนอง มิฉะนั้นแล้วเขาก็จะรู้สึกไม่พอใจนักนักการตลาดจะต้องตระหนักถึงความสําคัญ ของ
ความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคให้มาก เพราะหากผู้บริโภคมีความรู้สึกไม่พอใจหรือความรู้สึก
ในทางลบ จอกจากเขาจะไม่กลับมาซื้อใหม่แล้ว เขายังอาจจะกลายเป็นแหล่งข่าวที่พูดปากต่อปาก
ในทางลบ (Negative Word-of-mouth Information) ไปสู่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ ทําให้ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทไปด้วย (G.E. Belch & M.A. Belch, 1993, p.272) ได้ให้ข้อเสนอและเพ่ือลดความรู้สึกกังวล
ใจ หรือความเศร้าเสียใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Remorse) ให้ลดลงด้วยการใช้ข้อมูลข่าวสารเพื่อ
สนับสนุนการเลือกซ้ือ เช่น ส่งจดหมายตามไปหลังจากซื้อหรือโทรศัพท์ไปถึง เพ่ือเสนอให้บริการ
ส่วนตัวเพ่ือช่วยแก้ปัญหาใด ๆ ที่เกิดขึ้น หรืออาจใช้การโฆษณาที่เน้นความพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นต้น นอกจากนี้บางบริษัทยังใช้นโยบายให้คือสินค้าและคืนเงิน ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจ 
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หรือมีหนังสือรับประกันสินค้ารับรองเพ่ือสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภคหลัง การซื้ออีกด้วย (เพ็ญศรี 
แช่มมณี, 2554, หน้า 17-20) 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 วรท กอวัฒนสกุล (2551) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการศึกษาคือประชากรที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ซ่ึงได้มาจากการสุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม
ที่ส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS for Windows สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และ
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple-regression Analysis)และคัดเลือกตัวแปรเข้าสมการ
พยากรณ์แบบข้ันตอน กําหนดระดับนัยสําคัญที่ 0.01 กลุ่มผู้ใช้บริการมีอายุ 18-24ปี เป็นกลุ่มที่มีการ
ซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด มีความรู้ด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่ แต่สิ่ง
ที่ผู้บริโภคนิยมซื้อคือ หนังสือ ของชาร่วย ซีดี ดีวีดี วีดีโอ เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีไม่ต้องทดลองหรือจับ
ต้อง การออกแบบหน้าร้านให้มีความสวยงามจะดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาชมเว็ปไซต์และเพ่ิมโอกาสใน
การขายสินค้าและบริการเพ่ิมมากขึ้น 
 เพ็ญนฤมล จะระ (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภท
เสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น ผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 การค้นคว้าอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืสินค้า
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่ม
วัยรุ่นผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นผ่านทางระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มวัยรุ่นในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุ
ระหว่าง 18 – 25 ปี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการสํารวจจํานวน 400 ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร ประชากรทั้ง 2 กลุ่มเป็นอิสระต่อกัน (Independent 
Sample t – test) และทดสอบสมมติฐาน ความแปรปรวนทางเดียวของประชากรมากกว่า 2 กลุ่มข้ึน
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ไป (One – Way ANOVA) และหากพบความแตกต่างเป็นรายคู่จะทดสอบโดยใช้วิธีการเปรียบเทียบ
พหุคูณ (Least Significant Difference LSD) 
 ผลการค้นคว้าอิสระ พบว่าผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการ
ใช้อินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
ทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในด้านสินค้าและราคา ด้านเทคโนโลยีของเว็บไซต์ ด้านความ
ปลอดภัยของข้อมูล ด้านการส่งมอบสินค้าและบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี
ผ่านสื่อสังคมการค้นคว้าอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้เฟซบุ๊ค เพศหญิงในประเทศไทยที่ซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค รวมจํานวนตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด ค่าต่ําสุด ค่าที (Independent Sample t-test) การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance/ANOVA) และค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลลูกค้าสตรีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 15,000 บาท ความคิดเห็นของ
ส่วนประสมการตลาดที่ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
ลูกค้าท่ีตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค มีความไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้าและด้านการปกปูองผู้บริโภคในระดับไว้วางใจปานกลาง ด้าน
ระบบอินเทอร์เน็ตในระดับไว้วางใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกปูอง
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจํานวนครั้งและด้าน
จํานวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นด้าน
ค่าใช้จ่ายในทิศทางเดียวกันและส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น ด้านจํานวนครั้งและจํานวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
วิกานดา ปกปิ งเมือง (2552 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของนักศึกษาหญิง
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของ
นักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จากกลุ่มตัวอย่าง 390 คน ผลการศึกษาพบว่า 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 301 – 600 บาทต่อเดือน 
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีราคา 101 – 200 บาทต่อชิ้น ส่วนใหญ่ประเภทของเสื้อผ้าที่เลือกซ้ือ ได้แก่ เสื้อยืด 
ทีเชิ้ต/เสื้อยืด เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีขาวและสีดํามากกว่าสีอ่ืน ๆ และซื้อโดยไม่ทราบชนิดของผ้า 
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเอง ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบ่อยที่สุดในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ และในวันที่ว่าง/
สะดวก ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเฉลี่ย 2 ครั้งต่อเดือน เฉลี่ย 2 ชิ้นต่อครั้งเหตุผลที่เลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นในแต่
ละครั้ง คือซื้อตามความชอบและรสนิยม และเหตุผลที่เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแต่ละชิ้น คือ แบบเสื้อผ้า
แฟชั่นถูกใจ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของนักศึกษาหญิงระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมากทุกปัจจัย โดยเรียงลําดับตาม
ค่าเฉลี่ยดังนี้ คือ ปัจจัยด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามลําดับ ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ลําดับแรก ด้านราคา คือสามารถต่อรองราคาได้ ราคาถูก
และมีปูายราคาบอกชัดเจน ด้านผลิตภัณฑ์ คือ รูปแบบ สวยงาม ใช้ได้หลายโอกาส และสีสันสวยงาม 
ด้นการจัดจําหน่าย คือสถานที่จําหน่ายหาง่ายสถานที่จําหน่ายสะดวกในการเดินทาง และสถานที่
จําหน่ายมีที่จอดรถ และด้านการส่งเสริมการตลาด คือ พนักงานอัธยาศัย การพูดจาดี สินค้าลดราคา
และมีบริการเปลี่ยน/คืนเสื้อผ้าแฟชั่นเมื่อมีปัญหา 
 สุรวุฒ ิวิริยะพงษ์ (2544) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับมณีของ
ประชาชน และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาทราบว่าประชาชนจะซื้อ
เครื่องประดับอัญมณีเพราะเห็นว่าการซื้อเครื่องประดับอัญมณีเพ่ือการสวมใส่จะเป็นการเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ และความสวยงามให้แก่ผู้ใส่ โดยสาเหตุของการซื้อเครื่องประดับอัญมณีที่นิยมซื้อมากท่ีสุด 
คือ แหวน รองลงมาคือต่างหู รูปแบบที่เลือกส่วนใหญ่จะเปูนรูปแบบที่ เรียบเก๋ และทันสมัย 
ตามลําดับ โดยซื้อในระดับราคาเฉลี่ยประมาณ 10,000 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่จะชําระด้วยเงินสด 
รองลงมาคือ การชําระด้วยบัตรเครดิตและเช็ค ประชาชนส่วนใหญ่ซื้อเครื่องประดับอัญมณีที่
ร้านค้าอัญมณีที่อยู่บนศูนย์การค้า และร้านค้าอัญมณีแบบดั้งเดิม สิ่งที่ผู้ซื้อให้ความสําคัญเป็นอันดับ
แรกในการเลือกซื้อเครื่องประดับ คือ รูปแบบและลวดลาย รองลงมาคือ ราคา ผีมือ คุณภาพ 
ตามลําดับ วิธีการส่งเสริมการขายที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อมากท่ีสุดคือ การออกใบรับประกับ
คุณภาพสินค้าที่ซื้อ เพราะเป็นการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ซื้อในรับหนึ่ง ในการตัดสินใจซื้อนั้น ตนเอง
เป็นคนที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจสุงสุด 
 จงจินต จิตร์แจ้ง (2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบผู้บริโภคกับผู้บริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพและความงาม โดยทาการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่าง 499 ชุด 
จากกลุ่มตัวอย่างของ ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อเครื่องสําอางค์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบผู้บริโภคกับ
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ผู้บริโภค ตามหลักสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาณ ผลจากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการยอมรับ
และพฤติกรรมการซื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบผู้บริโภคกับผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 และกลุ่มตัวอย่างได้รับความพึงพอใจ จากผู้ขายมากกว่าความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์ 
 นภัสกรณ์ อิสริยานนท์ (2553) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ด้านจรรยาบรรณการขาย ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าทางอินเตอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างคือ สมาชิกเว็บไซด์ กรณีศึกษาท่ีเคย
สั่งซื้อสินค้าและชําระเงินตรงตามกําหนดและได้สินค้าเรียบร้อย จํานวน 300 ราย เครื่องมือที่ใช้เก็บ
ข้อมูล เป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าสถิติร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
วิเคราะห์ความแตกต่างโดยใช้ค่า t วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดย
ใช้สถิติความสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภครับรู้ต่อจรรยาบรรณของการขาย
ด้านความรับผิดชอบต่อลูกค้า และต่อคู่แข่งขันในระดับมาก ส่วนต่อสังคมอยู่ในระดับปานกลาง และ
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าทาง
อินเตอร์เน็ตแตกต่างกัน และการรับรู้จรรยาบรรณการขายของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าทางอินเตอร์เน็ต ในทิศทางเดียวกัน 
 วรรณภา สุโภชน ์(2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความสําเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กรณีศึกษา ธุรกิจออนไลน์ในกลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่น มีวัตุประสงค์เพ่ือทราบถึงลักษณะของธุรกิจ
ออนไลน์ที่มีผลต่อปัจจัยทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งปัจจัยทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มีผลต่อความสําเร็จของธุรกิจด้านนี้ จากการจัดลําดับปัจจัยด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า กลุ่ม
ปัจจัยที่มีความสําคัญในระดับปานกลาง คือ การส่งเสริมการขายและสินค้า ลักษณะของธุรกิจ
ออนไลน์ที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน ปัจจัยด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ในธุรกิจออนไลน์กลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่นที่มีผลโดยตรงต่อจํานวนลูกค้า/สมาชิก 
จํานวนการสั่งซื้อ/สั่งจองสินค้า และอัตราเติบโตของยอดขายคือเทคโนโลยีและด้านการส่งเสริมการ
ขาย ส่วนความมั่นคงปลอดภัย ด้านสินค้าและด้านบริการเป็นปัจจัยที่มีผลต่อจํานวนการสั่งซื้อ/สั่งจอง
สินค้า 
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2.6 สมมตฐิานและกรอบแนวคิด 
 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมตฐิานที ่1 ความคาดหวังในสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอําเภอเมืองและอําเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังในสินค้าแต่ละด้าน(ประกอบด้วย ด้านคุณภาพ, ด้านราคา, 
ด้านความน่าเชื่อถือ) 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตอําเภอเมืองและอําเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 
 สมมตฐิานที ่2 กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอําเภอเมืองและอําเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง 
 ตัวแปรอิสระ คือ กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละด้าน(ประกอบด้วยด้านการโฆษณา, ด้าน
โปรโมชั่น, ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย) 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตอําเภอเมืองและอําเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 
 สมมตฐิานที ่3 ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอําเภอเมืองและอําเภอวิเศษชัย
ชาญ จังหวัดอ่างทอง แตกต่างกัน 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตอําเภอเมืองและอําเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
           
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง การวิเคราะห์เนื้อหาของโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ กับการรับรู้ภาพลักษณ์รถยนต์ ภายใต้กรอบแนวคิดของวรท กอวัฒนสกุล (2551) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร แนวคิดของเพ็ญนฤมล จะระ (2554)  ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น ผ่านทาง
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร แนวคิดของพิชามญชุ์  
มะลิขาว (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมการ
ค้นคว้าอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค แนวคิดของวิกานดา ปกปงิเมือง (2552) ได้ศึกษา พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ แนวคิดของสุรวุฒิ วิริยะพงษ์ 
(2544) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
แนวคิดของจงจินต จิตร์แจ้ง (2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบผู้บริโภคกับผู้บริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แนวคิดของนภัสกรณ์ อิส
ริยานนท์ (2553) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ด้านจรรยาบรรณการขาย ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าทางอินเตอร์เน็ต และแนวคิดของวรรณภา สุโภชน ์(2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความสําเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
 

ตวัแปรอสิระ 

ความคาดหวังในสินค้า 
1. ด้านคุณภาพสินค้า 
2. ด้านราคา 
3. ด้านความน่าเชื่อถือ 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ

เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของ

ประชากรในเขตอําเภอเมือง และอําเภอ

วิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 

 

ตวัแปรตาม 



บทที ่3 
วธิดี าเนินการวจิยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูลและวิธีทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ คนวัยท างานและนักศึกษาเพศหญิงที่เคยสั่งซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 
 
3.2 ตวัอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกส่วนหนึ่งของประชากรที่น ามาศึกษาซึ่งเป็นตัวแทนของประชากร 
โดยผู้วิจัยเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 500 คน ในเขตอ าเภอเมือง และอ าเภอวิเศษชัย
ชาญ จังหวัดอ่างทอง ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกวิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง 
      ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
      3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้การศึกษา ซึ่งได้แก่ คนวัยท างาน
นักเรียนและนักศึกษาเพศหญิงที่เคยสั่งซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอ
วิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทองจ านวน 500 คน 
      3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 500 คน 
      3.2.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การแบ่งแบบโควต้า ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
      3.2.4 จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
               อ าเภอเมือง  จ านวน 250 ชุด 
               อ าเภอวิเศษชัยชาญ        จ านวน 250 ชุด 
      3.2.5 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
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3.3 ประเภทของข้อมลู 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
       3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 
       3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือ ได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารที่เกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเก่ียวข้อง
กับงานวิจัยในครั้งนี้ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต  
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
       1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
       2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ค าถามเก่ียวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต (3) ค าถามเก่ียวกับความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย (4) ค าถามเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านทางออนไลน์ 
       3. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
       4. ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
       5. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
       6. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่นและน าผลที่
ได้ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
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       7. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
       8. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
       การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 
       การตรวจสอดความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
 

สว่นของค าถาม 
ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 

กลุม่ทดลอง 
n=30 

กลุม่ตวัอยา่ง 
n=500 

ความคาดหวงัในเสื้อผา้แฟชัน่และเครื่องประดบัผ่านอนิเทอรเ์น็ต 

ด้านผลติภณัฑ์ 
เสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับมียี่ห้อเป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือ 0.876 0.802 

เสื้อผ้าและเครื่องประดับมีความหลากหลายน่าสนใจ 0.875 0.803 
ราคาเสื้อผ้าและเครื่องประดับเหมาะสมกับสินค้า 0.875 0.813 

เสื้อผ้าและเครื่องประดับมีความแปลกและแตกต่างกับคู่แข่ง 0.879 0.796 

รูปเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับถ่ายจากสินค้าจริงทางร้าน
บอกรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน 

0.877 0.804 

เสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับน าเข้าจากต่างประเทศ 0.875 0.812 
ราคาถูกเมื่อซื้อจากหน้าร้านตามปกติ 0.877 0.803 

ด้านการบรกิารซื้อสนิคา้ผา่นอินเทอร์เนต็ 

มีการแนะน าขั้นตอนการสั่งซื้อ-การส่งสินค้า ที่ไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน เข้าใจง่าย 

0.877 0.805 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
 

สว่นของค าถาม 
ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 

กลุม่ทดลอง 
n=30 

กลุม่ตวัอยา่ง 
n=500 

มีช่องทางให้ลูกค้าสอบถามข้อมูลสินค้า/และ ตอบข้อสงสัย
ต่างๆได้อย่างรวดเร็ว  

0.883 0.805 

ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย มีความปลอดภัย น่าเชื่อถือ 0.875 0.788 

ให้การบริการจัดส่งสินค้าอย่างสะดวกรวดเร็วตามเวลาที่
ก าหนด  

0.872 0.796 

มีการรับประกันสินค้าในตัวสินค้า 0.883 0.801 
สามารถตรวจสอบสถานการณ์ส่งสินค้าได้ตลอดเวลา 0.878 0.798 

มีนโยบายรับคืน/เปลี่ยนสินค้า หากสินค้ามีต าหนิหรือช ารุด 0.873 0.794 

ด้านคุณค่าที่ไดร้บั 
การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
ท าให้ประหยัดเวลาการเดินทาง 

0.875 0.793 

การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
ได้ตามอัธยาศัยและน าข้อมูลสินค้ามาเปรียบเทียบได้ง่าย 
สะดวกรวดเร็ว 

0.873 0.798 

การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
สามารถสั่งซื้อสินค้าทุกท่ี ทุกเวลาตลอด24ช.ม. 

0.876 0.791 

การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
มีราคาไม่แพงสมเหตุสมผล ท าให้ประหยัดเงินได้กว่าซื้อจาก
หน้าร้านปกติ 

0.871 0.798 

การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
ท าให้เพลิดเพลิน  

0.876 0.798 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
 

สว่นของค าถาม 
ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 

กลุม่ทดลอง 
n=30 

กลุม่ตวัอยา่ง 
n=500 

ความคาดหวงัตอ่กจิกรรมส่งเสรมิการขาย 
มีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้งรายการโปรโมชั่น SMS 
/ Line Application / Email / Facebook เพ่ือสร้างความ
สนใจให้กับลูกค้า 

0.876 0.793 

มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษทุกๆเดือน 0.874 0.789 

การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น เล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล 0.877 0.793 
การให้ของสมนาคุณแจกคูปองส่วนลดเพ่ือใช้ส าหรับการซื้อ
สินค้าครั้งต่อไป 

0.881 0.799 

มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสุดพิเศษพร้อมส่งฟรีเฉพาะในช่วง
เทศกาลต่างๆ เช่น ปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น  

0.870 0.801 

ได้รับของแถมจากร้านค้า เมื่อมียอดสั่งซื้อถึงตามท่ีร้านค้า
ก าหนด 

0.876 0.789 

การให้คูปองสะสมแต้ม เพ่ือแรกของรางวัล 0.883 0.801 
สะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อเพ่ือรับส่วนลดในครั่งต่อไป 0.875 0.798 

ฟรีค่าจัดส่ง ในทุกๆการสั่งซื้อ 0.873 0.797 
การตดัสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชัน่และเครื่องประดบัผ่านอนิเทอรเ์น็ต 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
โดยภาพลักษณ์ของการจัดวางรูปภาพข้อมูลรายละเอียดที่
น าเสนอ เป็นหลัก 

0.877 0.807 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะความคุ้มค่าของราคากับสินค้า 

0.872 0.802 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะความประทับใจในการให้บริการ 

0.878 0.798 

(ตารางมีต่อ) 
  



59 

ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
 

สว่นของค าถาม 
ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 

กลุม่ทดลอง 
n=30 

กลุม่ตวัอยา่ง 
n=500 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะสินค้ามีคุณภาพ 

0.875 0.803 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะอ่านจากการรีวิวของผู้ที่เคยสั่งซื้อสินค้าจากเว็บไซต์นั้น
มาก่อน 

0.884 0.802 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะการสั่งซื้อและวิธีการช าระเงินไม่ยุ่งยากและปลอดภัย 

0.881 0.800 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะค าแนะน าจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก 

0.879 0.799 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะสินค้ามีความแปลกใหม่ และรูปแบบไม่เหมือนใน
ท้องตลาด 

0.877 0.801 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะความสะดวกสบาย 

0.878 0.799 

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะมีข้ันตอนในการสั่งซื้อที่ง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน และ มี
ความปลอดภัยสูง 

0.872 0.800 

 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2549) 
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3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลเรื่องเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวโดยเฉลี่ยต่อเดือน ประเภทสินค้าที่ท่านเคยสั่งซื้อผ่าน
อินเทอร์เน็ต งบประมาณที่เคยซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต และวิธีการที่ท่านใช้ช าระเงินค่าสินค้าท่ี
สั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต และด้านคุณค่าที่ได้รับ 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงคะแนนที่มากที่สุดคือ 
5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงคะแนนที่มากท่ีสุดคือ 5 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงคะแนนที่มากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
       3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
       3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้
ข้างต้น 
       3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบ
ค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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3.8 การแปลผลข้อมลู 
       ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูล โดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือ
ก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2549) 
       อันตรภาคชั้น          =          ค่าสูงสุด - ค่าต่ าสุด  
                                                จ านวนชั้น  
                                 =          5 - 1     = 0.80 
                                              5 
          ช่วงชั้นของค่าคะแนน                                  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
               1.00 - 1.80                                               ระดับนอ้ยที่สุด 
               1.81 - 2.61                                               ระดับน้อย 
               2.62 - 3.42                                               ระดับปานกลาง 
               3.43 - 4.23                                               ระดับมาก 
               4.24 - 5.00                                               ระดับมากที่สุด 
 
3.9 การวเิคราะห์ขอ้มลู  
     ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่ครอบคลุมอยู่
ในการศึกษานี้ทั้งหมดก่อนที่จะก าหนดค่าสถิติที่เหมาะสมส าหรับการใช้ประมวลผลและตีความข้อมูล
ทางสถิติเพ่ือน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือผลการศึกษาใน
ตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละประเภทดังนี้ 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ , 2549) 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ข้อมูลมาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

1. ข้อมูลทางด้าน
ประชากรศาสตร์ 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 
     เพศ 

 
 
 

นามบัญญัติ 

 
 
 
1 = ชาย 
2 = หญิง 

     อายุ นามบัญญัติ 1 = 15-20ปี 
2 = 21-25ปี 
3 = 26-30ปี 
4 = 30 ปีขึ้นไป 

     ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

     อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
  2 = ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
3 = พนักงานบริษัท 
4 = ธุรกิจส่วนตัว 
5 = อ่ืนๆ โปรดระบุ 

     รายได้ต่อเดือน นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่า 10,000 บาท 
2 = 10,001 - 20,000 บาท 
3 = 20,001 – 30,000 บาท 
4 = มากกว่า 30,000 บาทขึ้น
ไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลมาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

     ประเภทสินค้าท่ีท่านเคย
สั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 

นามบัญญัติ 1 = เครื่องนุ่งห่ม (เสื้อผ้า)                             
2 = เครื่องประดับ 
3 = เครื่องส าอาง 
4 = รองเท้า 
5 = เครื่องใช้ไฟฟ้า 
6 = อาหารเสริม 
7 = อุปกรณ์อิเล็กทรอนิคส์ 
8 = อ่ืนๆ โปรดระบุ 

      งบประมาณท่ีเคยซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ต 

นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่า 500 บาท 
2 = 501 บาท – 1,000 บาท 
3 = 1,001 บาท – 1,500 บาท 
4 = 1,500 บาท – 2,000 บาท 
5 = 2,000 บาทขึ้นไป 

      วิธีการที่ท่านใช้ช าระเงินค่า
สินค้าท่ีสั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

นามบัญญัติ 1 = ช าระเงินผ่านบัตรเครดิต 
2 = ช าระเงินผ่านPayPal 
3 = โอนเงิน 
4 = ช าระเงินผ่านบัตรเดบิต 

1.2 ความคาดหวังในเสื้อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต                   
     ด้านผลิตภัณฑ์ 

อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลมาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

ด้านคุณค่าที่ได้รับ อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

1.3 ความคาดหวังต่อกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย          

อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

1.4  การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต    

อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

 
3.10 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
      ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 
คือ  
      3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ 
              3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เรื่องเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ส่วนตัวโดยเฉลี่ยต่อเดือน ประเภทสินค้าที่ท่านเคยสั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต งบประมาณที่
เคยซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต และวิธีการที่ท่านใช้ช าระเงินค่าสินค้าที่สั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็น
ข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยาย
เพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ ค่าความถี่ 
และค่าร้อยละ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2549) 
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              3.10.1.2 ตัวแปรระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต และ
ด้านคุณค่าที่ได้รับ ความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย และการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนน
ให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความ
คิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2549) 
       3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 
                  3.10.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ
หลายตัว ได้แก่ ความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ความคาดหวังต่อ
กิจกรรมส่งเสริมการขาย ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัว คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่
ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2549) 
 
 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึงข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่ตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 500 ชุดผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สว่นที ่1 เปน็ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการใช้รถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ตามตาราง
และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

 148 
352 

29.6 
70.4 

รวม 500 100.0 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามเพศในตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีจ านวนทั้งสิ้น 352 คน คิดเป็นร้อยละ 70.4 และเพศชาย จ านวนทั้งสิ้น 148 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.6 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม อายุ  
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

15-20 ปี 
21-25 ปี 
26-30 ปี 
30 ปีขึ้นไป 

 23 
136 
260 
81 

4.6 
27.2 
52.0 
16.2 

รวม 500 100.0 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามอายุ ในตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นอยู่ในช่วงอายุ 26-30 ปีมีจ านวนทั้งสิ้น 260 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 21-
25 ปีมีจ านวนทั้งสิ้น 136 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 ช่วงอายุ 30 ปีขึ้นไปมีจ านวนทั้งสิ้น 81 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.2 ช่วงอายุ 15-20 ปีมีจ านวนทั้งสิ้น 23 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม ระดับการศึกษา  
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ระดับปริญญาตรี 
ระดับปริญญาตรีขึ้นไป 

 114 
332 
54 

22.8 
66.4 
10.8 

รวม 500 100.0 

 
          จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามระดับการศึกษา ในตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจ านวนทั้งสิ้น 328 คน คิดเป็นร้อยละ 65.6 
รองลงมากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวนทั้งสิ้น 113 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.6 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีขึ้นไปมีจ านวนทั้งสิ้น 59 คน 
คิดเป็นร้อยละ11.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม อาชีพ  
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ 
พนักงานบริษัท 
ธุรกิจส่วนตัว 
อ่ืนๆ 

 85 
66 
135 
212 
2 

17.0 
13.2 
27.0 
42.4 
0.4 

รวม 500 100.0 

 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามอาชีพ ในตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวนทั้งสิ้น 212 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 รองลงมา กลุ่มตัวอย่างที่
เป็นพนักงานบริษัท มีจ านวนทั้งสิ้น 135 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา มีจ านวนทั้งสิ้น 85 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการมี
จ านวนทั้งสิ้น 66 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอ่ืนๆ มีจ านวนทั้งสิ้น 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001  บาทขึ้นไป 

 40 
218 
154 
88 

8.0 
43.6 
30.8 
17.6 

รวม 500 100.0 

 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ในตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท มีจ านวนทั้งสิ้น 218 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.6รองลงมา กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท
มีจ านวนทั้งสิ้น 152 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไปมี
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จ านวนทั้งสิ้น 191 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาทมี
จ านวนทั้งสิ้น 39 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม งบประมาณที่เคยซื้อสินค้าผ่าน 
       อินเทอร์เน็ต 
 

งบประมาณทีเ่คยซือ้สนิคา้ผา่นอนิเทอร์เนต็ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 500 บาท 
501 บาท – 1,000 บาท 
1,001 บาท – 1,500 บาท 
1,500 บาท – 2,000 บาท 2,000 บาทขึ้น
ไป 

 26 
109 
152 
138 
75 

5.2 
21.8 
30.4 
27.6 
15.0 

รวม 500 100.0 

 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามงบประมาณที่เคยซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตในตาราง
ที่ 4.6พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีงบประมาณ อยู่ระหว่าง 1,001 บาท – 1,500 บาทมีจ านวนทั้งสิ้น 
152 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 รองลงมา กลุ่มตัวอย่างที่มีงบประมาณ อยู่ระหว่าง 1,500 บาท – 
2,000 บาท มีจ านวนทั้งสิ้น 138 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 กลุ่มตัวอย่างที่มีงบประมาณ อยู่ระหว่าง 
501 บาท – 1,000 บาทมีจ านวนทั้งสิ้น 109 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 2,000 บาทข้ึนไป มีจ านวนทั้งสิ้น 75 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และกลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ต่ ากว่า 500 บาทมีจ านวนทั้งสิ้น 26 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม วิธีการที่ท่านใช้ช าระเงินค่า 
        สินค้าท่ีสั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

วธิกีารทีใ่ชช้ าระเงนิค่าสนิคา้ทีส่ั่งซื้อผา่นอนิเทอรเ์นต็ จ านวน ร้อยละ 

ช าระเงินผ่านบัตรเครดิต  
ช าระเงินผ่านPayPal  
โอนเงิน  
ช าระเงินผ่านบัตรเดบิต 

 55 
13 
200 
232 

11.0 
2.6 
40.0 
46.4 

รวม 500 100.0 
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 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามวิธีการที่ท่านใช้ช าระเงินค่าสินค้าท่ีสั่งซื้อผ่าน
อินเทอร์เน็ตในตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ช าระเงินผ่านบัตรเดบิต มีจ านวนทั้งสิ้น 232 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.4รองลงมา กลุ่มตัวอย่างที่ช าระโดยการโอนเงิน มีจ านวนทั้งสิ้น 200 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.0 กลุ่มตัวอย่างที่ช าระเงินผ่านบัตรเครดิต มีจ านวนทั้งสิ้น 55 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
และกลุ่มตัวอย่างที่ช าระเงินผ่านPayPalมีจ านวนทั้งสิ้น 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่2 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวังในเสือ้ผา้แฟชัน่และเครื่องประดบัผา่นอนิเทอรเ์น็ต 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น 
                และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ในแต่ละด้าน 
 

ความคาดหวงัในเสื้อผา้แฟชัน่และเครื่องประดบั
ผา่นอนิเทอรเ์นต็ 

Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.93 0.93 มาก 

ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 4.04 0.79 มาก 

ด้านคุณค่าที่ได้รับ 4.14 1.19 มาก 

รวม 4.04 0.97 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น
และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(Mean = 4.04) แต่เมื่อพิจารณาความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตใน
แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า ด้านคุณค่าท่ีได้รับ (Mean = 4.14) รองลงมาตามล าดับได้แก่ 
ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต (Mean = 4.04) และด้านผลิตภัณฑ์ (Mean = 3.93) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น 
       และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลติภณัฑ์ Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล 

1.  เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับมียี่ห้อเป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือ 4.32 0.72 มากที่สุด 
2.  เสื้อผ้าและเครื่องประดับมีความหลากหลายน่าสนใจ 3.95 1.55 มาก 

3.  ราคาเสื้อผ้าและเครื่องประดับเหมาะสมกับสินค้า 3.69 0.83 มาก 

4.  เสื้อผ้าและเครื่องประดับมีความแปลกและแตกต่างกับคู่แข่ง 3.86 0.85 มาก 
5.  รูปเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับถ่ายจากสินค้าจริงทางร้าน
บอกรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน 

3.92 0.85 มาก 

6.  เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับน าเข้าจากต่างประเทศ 3.83 0.86 มาก 

7.  ราคาถูกเม่ือซื้อจากหน้าร้านตามปกติ 3.94 0.82 มาก 

รวม 3.93 0.93 มาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น
และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 
3.93) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับมี
ยี่ห้อเป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.32) รองลงมาคือ เสื้อผ้าและ
เครื่องประดับมีความหลากหลายน่าสนใจ (Mean = 3.95) และล าดับสุดท้ายคือ ราคาเสื้อผ้าและ
เครื่องประดับเหมาะสมกับสินค้า (Mean = 3.69) 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น 
         และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามด้านการบริการซื้อสินค้าผ่าน 
         อินเทอร์เน็ต 
 

ด้านการบรกิารซื้อสนิคา้ผา่นอินเทอร์เนต็ Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล 

1.  มีการแนะน าขั้นตอนการสั่งซื้อ-การส่งสินค้า ที่ไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน เข้าใจง่าย 

4.25 0.76 มากที่สุด 

2.  มีช่องทางให้ลูกค้าสอบถามข้อมูลสินค้าและตอบข้อสงสัย
ต่างๆได้อย่างรวดเร็ว  

3.93 0.77 มาก 

3.  ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย มีความปลอดภัย 
น่าเชื่อถือ 

4.01 0.81 มาก 

4.  ให้การบริการจัดส่งสินค้าอย่างสะดวกรวดเร็วตามเวลาที่
ก าหนด  

4.02 0.85 มาก 

5.  มีการรับประกันสินค้าในตัวสินค้า 4.22 0.77 มาก 
6.  สามารถตรวจสอบสถานการณ์ส่งสินค้าได้ตลอดเวลา 3.97 0.71 มาก 

7.  มีนโยบายรับคืน/เปลี่ยนสินค้า หากสินค้ามีต าหนิหรือช ารุด 3.88 0.85 มาก 

รวม 4.04 0.79 มาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น
และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต โดยรวมอยู่
ในระดับมาก (Mean = 4.04) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในเรื่อง
ของมีการแนะน าขั้นตอนการสั่งซื้อ-การส่งสินค้า ที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน เข้าใจง่ายเป็นอันดับ 1 อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.25) รองลงมาคือ มีการรับประกันสินค้าในตัวสินค้า (Mean = 4.22) และ
ล าดับสุดท้ายคือ มีช่องทางให้ลูกค้าสอบถามข้อมูลสินค้า/และ ตอบข้อสงสัยต่างๆได้อย่างรวดเร็ว 
(Mean = 3.93) 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น 
         และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามด้านคุณค่าที่ได้รับ 
 

ด้านคุณค่าที่ไดร้บั Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล 

1.  การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตท าให้ประหยัดเวลาการเดินทาง 

4.33 0.81 มากที่สุด 

2.  การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตได้ตามอัธยาศัยและน าข้อมูลสินค้ามาเปรียบเทียบ
ได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว 

4.21 2.70 มาก 

3.  การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตสามารถสั่งซื้อสินค้าทุกที่ ทุกเวลาตลอด24ช.ม. 

3.92 0.80 มาก 

4.  การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตมีราคาไม่แพงสมเหตุสมผล ท าให้ประหยัดเงินได้
กว่าซื้อจากหน้าร้านปกติ 

4.02 0.84 มาก 

5.  การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตท าให้เพลิดเพลิน  

4.20 0.79 มาก 

รวม 4.14 1.19 มาก 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่น
และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามด้านคุณค่าที่ได้รับ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 
4.14) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในเรื่องของการเลือกซ้ือเสื้อผ้า
แฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตท าให้ท่านประหยัดเวลาการเดินทางเป็นอันดับ 1 อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด (Mean = 4.33) รองลงมาคือ การเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตได้ตามอัธยาศัยและน าข้อมูลสินค้ามาเปรียบเทียบได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว (Mean = 4.21) 
และล าดับสุดท้ายคือ การเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีราคาไม่แพง
สมเหตุสมผล ท าให้ประหยัดเงินได้กว่าซื้อจากหน้าร้านปกติ (Mean = 3.92) 
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สว่นที ่3 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัความคาดหวงัต่อกิจกรรมสง่เสริมการขาย 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังต่อกิจกรรม 
         ส่งเสริมการขาย 
 

ความคาดหวงัตอ่กจิกรรมส่งเสรมิการขาย Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล 

1.  มีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้งรายการโปรโมชั่น 
SMS / Line Application / Email / Facebook เพ่ือสร้าง
ความสนใจให้กับลูกค้า 

4.42 0.68 มากที่สุด 

2.  มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษทุกๆเดือน 3.85 0.66 มาก 

3.  การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น เล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล 3.79 0.84 มาก 
4.  การให้ของสมนาคุณแจกคูปองส่วนลดเพ่ือใช้ส าหรับการ
ซื้อสินค้าครั้งต่อไป 

3.85 0.91 มาก 

5.  มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสุดพิเศษพร้อมส่งฟรีเฉพาะ
ในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น  

3.90 0.83 มาก 

6.  ได้รับของแถมจากร้านค้า เมื่อมียอดสั่งซื้อถึงตามท่ี
ร้านค้าก าหนด 

3.85 0.85 มาก 

7.  การให้คูปองสะสมแต้ม เพ่ือแรกของรางวัล 3.76 0.89 มาก 
8.  สะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อเพ่ือรับส่วนลดในครั่งต่อไป 3.81 0.90 มาก 

9.  ฟรีค่าจัดส่ง ในทุกๆการสั่งซื้อ 4.03 2.13 มาก 

รวม 3.92 0.74 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายใน
ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.92) แต่เมื่อพิจารณาความ
คาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายในแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า ความคาดหวังต่อ
กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยมีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้งรายการโปรโมชั่น SMS / Line 
Application / Email / Facebook เพ่ือสร้างความสนใจให้กับลูกค้า (Mean = 4.42) รองลงมา
ตามล าดับได้แก่ ความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยฟรีค่าจัดส่ง ในทุกๆการสั่งซื้อ (Mean 
= 4.03) ความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสุดพิเศษพร้อมส่งฟรี
เฉพาะในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น (Mean = 3.90)  ความคาดหวังต่อ
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กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยได้รับของแถมจากร้านค้า เมื่อมียอดสั่งซื้อถึงตามท่ีร้านค้าก าหนดและโดย
การให้ของสมนาคุณแจกคูปองส่วนลดเพ่ือใช้ส าหรับการซื้อสินค้าครั้งต่อไป (Mean = 3.85)  ความ
คาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษทุกๆเดือน(Mean = 3.85) 
ความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการสะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อเพ่ือรับส่วนลดในครั่ง
ต่อไป (Mean = 3.81)  ความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น เล่น
เกมส์เพื่อชิงรางวัล(Mean = 3.79) และความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการให้คูปอง
สะสมแต้ม เพ่ือแรกของรางวัล(Mean = 3.76)  
 
สว่นที ่4 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่และเครือ่งประดบัผา่นอนิเทอรเ์นต็ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
         และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

การตดัสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชัน่และเครื่องประดบัผ่านอนิเทอรเ์น็ต Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล 

1.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดย
ภาพลักษณ์ของการจัดวางรูปภาพข้อมูลรายละเอียดที่น าเสนอ เป็น
หลัก 

4.16 0.71 มาก 

2.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
ความคุ้มค่าของราคากับสินค้า 

3.84 0.73 มาก 

3.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
ความประทับใจในการให้บริการ 

3.84 2.64 มาก 

4.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
สินค้ามีคุณภาพ 

3.98 2.65 มาก 

5.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
อ่านจากการรีวิวของผู้ที่เคยสั่งซื้อสินค้าจากเว็บไซต์นั้นมาก่อน 

3.85 0.86 มาก 

6.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
การสั่งซื้อและวิธีการช าระเงินไม่ยุ่งยากและปลอดภัย 

3.89 0.86 มาก 

7.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
ค าแนะน าจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก 

3.85 0.87 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า 
               แฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

การตดัสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชัน่และเครื่องประดบัผ่านอนิเทอรเ์น็ต Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลผล 

8.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
สินค้ามีความแปลกใหม่ และรูปแบบไม่เหมือนในท้องตลาด 

3.78 0.93 มาก 

9.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
ความสะดวกสบาย 

3.93 0.86 มาก 

10.  ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ต
เพราะมีข้ันตอนในการสั่งซื้อที่ง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน และ มีความ
ปลอดภัยสูง 

3.95 0.94 มาก 

รวม 3.91 1.21 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่า การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.91) แต่เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตในแต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า ส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อ
โดยพิจารณาจากภาพลักษณ์ของการจัดวางรูปภาพข้อมูลรายละเอียดที่น าเสนอเป็นหลัก (Mean = 
4.16) รองลงมาตามล าดับได้แก่ ตัดสินใจซื้อเพราะสินค้ามีคุณภาพ (Mean = 3.98) ตัดสินใจซื้อ
เพราะมีข้ันตอนในการสั่งซื้อที่ง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน และ มีความปลอดภัยสูง(Mean = 3.95) 
ตัดสินใจซื้อความสะดวกสบาย (Mean = 3.93) ตัดสินใจซื้อเพราะการสั่งซื้อและวิธีการช าระเงินไม่
ยุ่งยากและปลอดภัย (Mean = 3.89) ตัดสินใจซื้อเพราะค าแนะน าจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก และอ่าน
จากการรีวิวของผู้ที่เคยสั่งซื้อสินค้าจากเว็บไซต์นั้นมาก่อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (Mean = 3.85) ตัดสินใจ
ซื้อเพราะความประทับใจในการให้บริการ และความคุ้มค่าของราคากับสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 
(Mean = 3.84) และตัดสินใจซื้อเพราะสินค้ามีความแปลกใหม่ และรูปแบบไม่เหมือนในท้องตลาด
(Mean = 3.78) 
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สว่นที ่5 สรปุผลการทดสอบสมมตุฐิาน 
 สมมตฐิานที ่1 ความคาดหวังในสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง 
 
ตารางที่ 4.14: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคาดหวังในสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจ 
        ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

ความคาดหวงัในเสื้อผา้แฟชัน่และเครื่องประดบัผ่าน
อินเทอร์เนต็ 

B Beta T Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.490 0.448 11.255 0.000* 

ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 0.209 0.167 4.155 0.000* 
ด้านคุณค่าทีไ่ด้รับ 0.044 0.057 1.451 0.147 

รวม 0.248 0.224 5.620 0.049* 

Adjusted R2 = 0.279, F = 64.957, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.14 การวิเคราะห์ความคาดหวังในสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า การวิเคราะห์ความคาดหวังในสินค้าแต่
ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 0.279 มีค่า 
F. = 64.957 และค่า Sig. = 0.049*อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ความ
คาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.448) ความ
คาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
(Beta = 0.167) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และส่วนความคาดหวังในสินค้าในด้านคุณค่าที่ได้รับไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ0.05 
 สมมตฐิานที ่2 กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง 
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ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
         และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

กิจกรรมสง่เสริมการขาย B Beta T Sig. 
1.  มีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้งรายการโปรโมชั่น 
SMS / Line Application / Email / Facebook เพ่ือสร้าง
ความสนใจให้กับลูกค้า 

-0.046 -0.059 -1.339 0.181 

2.  มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษทุกๆเดือน 0.122 0.154 3.348 0.001* 
3.  การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น เล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล 0.114 0.183 4.112 0.000* 

4.  การให้ของสมนาคุณแจกคูปองส่วนลดเพ่ือใช้ส าหรับการ
ซื้อสินค้าครั้งต่อไป 

-0.002 -0.004 -0.091 0.927 

5.  มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสุดพิเศษพร้อมส่งฟรีเฉพาะ
ในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น  

0.074 0.117 2.701 0.007* 

6.  ได้รับของแถมจากร้านค้า เมื่อมียอดสั่งซื้อถึงตามท่ี
ร้านค้าก าหนด 

0.071 0.116 2.640 0.009* 

7.  การให้คูปองสะสมแต้ม เพ่ือแรกของรางวัล -0.044 -0.075 -1.702 0.089 

8.  สะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อเพ่ือรับส่วนลดในครั้งต่อไป 0.126 0.218 4.974 0.000* 

9.  ฟรีค่าจัดส่ง ในทุกๆการสั่งซื้อ 0.022 0.092 2.241 0.025* 
รวม 0.049 0.082 1.876 0.137 

Adjusted R2 = 0.192, F = 14.210, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.15 การวิเคราะห์กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า การวิเคราะห์กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่
ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 0.192 มีค่า 
F. = 14.210 และค่า Sig. = 0.137อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
กิจกรรมส่งเสริมการขายโดย สะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อเพ่ือรับส่วนลดในครั้งต่อไป (Beta = 0.218) 
กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น เล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล (Beta = 0.183) 
กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษทุกๆเดือน (Beta = 0.154) กิจกรรม
ส่งเสริมการขายโดยมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสุดพิเศษพร้อมส่งฟรีเฉพาะในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ปี
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ใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น (Beta = 0.117) กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยได้รับของแถมจากร้านค้า เมื่อ
มียอดสั่งซื้อถึงตามท่ีร้านค้าก าหนด (Beta = 0.116)  
  กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้งรายการโปรโมชั่น SMS / 
Line Application / Email / Facebook เพ่ือสร้างความสนใจให้กับลูกค้า (Beta = -0.059) 
กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยให้ของสมานาคุณแจกคูปองส่วนลดเพ่ือใช้ส าหรับการซื้อสินค้าครั้งต่อไป 
(Beta = -0.004) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตอย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยฟรีค่าจัดส่ง ในทุกๆการสั่งซื้อ (Beta = -
0.075) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05  
 สมมตฐิานที ่3 ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัย
ชาญ จังหวัดอ่างทอง แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจ 
         ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig. 
1. ความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

0.503 0.348 7.994 0.000* 

2. กิจกรรมส่งเสริมการขาย 0.232 0.209 4.799 0.000* 

รวม 0.368 0.279 6.397 0.000* 

Adjusted R2 = 0.222, F = 71.732, *มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16 การวิเคราะห์ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ความคาดหวังในสินค้าและ
กิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
ร้อยละ 0.222 มีค่า F. = 71.732 และค่า Sig. = 0.000* อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่า ความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต (Beta = 0.503) 
และกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Beta = 0.232) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานที ่1 ความคาดหวังในสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 

สอดคล้อง 

สมมตฐิานที ่2กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละด้านส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง 

ไมส่อดคล้อง 

สมมตฐิานที ่3ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัย
ชาญ จังหวัดอ่างทอง แตกต่างกัน 

สอดคล้อง 

 



บทที ่5 
สรปุผลการศกึษาและอภปิรายผล 

 
 ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัย
ชาญ จังหวัดอ่างทอง ในครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์การศึกษาเพ่ือเพ่ือส ารวจความคาดหวังของผู้บริโภคต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อศึกษากิจกรรมส่งเสริมการขายของ
สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับของร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความ
คาดหวังในสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ และ
เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการ
ศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมี
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.8047 มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของ ด้านด้านการบริการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต เท่ากับ 0.7941 มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของด้าน
คุณค่าที่ได้รับ เท่ากับ 0.7956 มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของ
ความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย เท่ากับ 0.7956 มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต เท่ากับ 
0.8011 เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างจ านวน 500 คน และได้รับ
 แบบสอบถามกลับคืนมาท้ังสิ้น ร้อยละ 100.00 ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) และสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
ตามล าดับ ดังนี้ 
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5.1 สรปุผลการศึกษา 
 5.1.1 ปจัจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 70.4 มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี ร้อยละ 
52.0 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 66.4 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 42.4 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 – 30,000บาท ร้อยละ 30.8 งบประมาณท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 1,001 – 
1,500บาท ร้อยละ 30.4 และวิธีการช าระเงินค่าสินค้าที่สั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต คือ ช าระเงินผ่านบัตร
เดบิต ร้อยละ46.4 
 5.1.2 ข้อมลูเกีย่วกบัความคาดหวงัในเสื้อผา้แฟชัน่และเครือ่งประดับผา่นอนิเทอรเ์นต็ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตโดย
รวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคาดหวังมากท่ีสุด คือ ด้านคุณค่าที่ได้รับ มีความคาดหวังอยู่ในระดับ
มาก รองลงมาคือ ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก และด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาหลายด้านพบว่า 
  5.1.2.1  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต ด้านคุณค่าที่ได้รับ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคาดหวังมากที่สุดในประเด็นเรื่อง
ของการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตท าให้ท่านประหยัดเวลาการเดินทาง 
โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ตได้ตามอัธยาศัยและน าข้อมูลสินค้ามาเปรียบเทียบได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว โดยมีความ
คาดหวังอยู่ในระดับมาก และล าดับสุดท้าย คือ การเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตมีราคาไม่แพงสมเหตุสมผล ท าให้ประหยัดเงินได้กว่าซื้อจากหน้าร้านปกติ โดยมีความ
คาดหวังอยู่ในระดับมาก 
  5.1.2.2  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคาดหวัง
มากที่สุดในประเด็นเรื่องของมีการแนะน าขั้นตอนการสั่งซื้อ-การส่งสินค้า ที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน เข้าใจ
ง่ายเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.25) รองลงมาคือ มีการรับประกันสินค้าในตัว
สินค้า (Mean = 4.22) และล าดับสุดท้ายคือ มีช่องทางให้ลูกค้าสอบถามข้อมูลสินค้าและตอบข้อ
สงสัยต่างๆได้อย่างรวดเร็ว (Mean = 3.93) 
  5.1.2.3  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ต ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคาดหวังมากท่ีสุดในประเด็นเรื่องของ
สินค้ามียี่ห้อเป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือ โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาเสื้อผ้าและ
เครื่องประดับมีความหลากหลายน่าสนใจ มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก และล าดับสุดท้ายคือ ราคา
เสื้อผ้าและเครื่องประดับเหมาะสมกับสินค้า มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก 



83 

 5.1.3  ข้อมลูเกีย่วกบัความคาดหวงัต่อกจิกรรมสง่เสริมการขาย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายมากท่ีสุดในด้านการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้ง
รายการโปรโมชั่น SMS / Line Application / Email / Facebook เพ่ือสร้างความสนใจให้กับลูกค้า 
โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ มีการจัดส่งสินค้าฟรีในทุกๆการสั่งซื้อ มีความ
คาดหวังอยู่ในระดับมาก และล าดับสุดท้ายคือ การให้คูปองสะสมแต้ม เพ่ือแรกของรางวัล มีความ
คาดหวังอยู่ในระดับมาก 
 5.1.4 ข้อมลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้แฟชัน่และเครือ่งประดบัผา่นอนิเทอรเ์นต็ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตโดย
รวมอยู่ในระดับมาก โดยตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต โดยดูจาก
ภาพลักษณ์ของการจัดวางรูปภาพข้อมูลรายละเอียดที่น าเสนอเป็นหลัก อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ 
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะสินค้ามีคุณภาพ อยู่ในระดับมาก 
และล าดับสุดท้ายคือ ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะสินค้ามีความ
แปลกใหม่และรูปแบบไม่เหมือนในท้องตลาดอยู่ในระดับมาก 
 5.1.5 การทดสอบสมมตุฐิาน 
 สมมตฐิานที่ 1 ความคาดหวังในสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความคาดหวังในสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
และเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาหลายด้านพบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านคุณค่าที่ได้รับ ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  
  สมมตฐิานที่ 2 กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า กิจกรรมส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาหลายายด้าน
พบว่า กิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้านการสะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อเพ่ือรับส่วนลดในครั่งต่อไป ด้าน
การจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษทุกๆเดือน ด้านการจัดโปรโมชั่นลดราคาสุดพิเศษพร้อมส่งฟรีเฉพาะ
ในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ปีใหม ่วาเลนไทน์ เป็นต้น ด้านการได้รับของแถมจากร้านค้า เมื่อมียอด
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สั่งซื้อถึงตามท่ีร้านค้าก าหนด ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น เล่นเกมส์เพื่อชิงรางวัล ด้านฟรีค่าจัดส่ง 
ในทุกๆการสั่งซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ส่วน
กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านการให้ของสมนาคุณแจกคูปองส่วนลดเพ่ือใช้ส าหรับการซื้อสินค้าครั้ง
ต่อไป ด้านการให้คูปองสะสมแต้ม เพ่ือแรกของรางวัล และด้านการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้ง
รายการโปรโมชั่น SMS / Line Application / Email / Facebook เพ่ือสร้างความสนใจให้กับลูกค้า 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 สมมตฐิานที่ 3 ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัย
ชาญ จังหวัดอ่างทอง 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณาหลายด้านพบว่า ความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตและ
กิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05  
 
5.2 การอภปิรายผล 
 5.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีคิดเห็นต่อความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่าน
อินเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยมีความคาดหวังมากท่ีสุด คือ ด้านคุณค่าท่ีได้รับ มีความ
คาดหวังอยู่ในระดับมาก โดยมีความคาดหวังมากที่สุดในประเด็นเรื่องของการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตท าให้ท่านประหยัดเวลาการเดินทาง ทั้งนี้ เนื่องจากลูกค้าสามารถ
สั่งซ้ือสินค้าได้ตลอดเวลา 365 วัน 24 ชั่วโมง ด้วยตนเองในทุกท่ีผ่านทางระบบคอมพิวเตอร์ และมือ
ถือ ซึ่งช่วยอ านวยความสะดวก เพ่ิมความรวดเร็วและประหยัดเวลาให้กับลูกค้า รองลงมาคือ ด้านการ
บริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคาดหวังมากที่สุดในประเด็น
เรื่องของมีการแนะน าขั้นตอนการสั่งซื้อ-การส่งสินค้าท่ีไม่ยุ่งยากซับซ้อนเข้าใจง่าย ทั้งนี้ เนื่องจากการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ท าได้ง่าย มีขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก ไม่ว่าจะอยู่ที่ใดก็สามารถท ารายการผ่าน
อินเน็ตได้ หรือเลือกเวลาในการสั่งซื้อได้อย่างอิสระ และยังสามารถช าระเงินผ่านอินเทอร์เน็ตได้
เช่นกันเท่านี้ก็สามารถรอรับสินค้าได้แล้ว และด้านสุดท้ายคือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีความคาดหวังมากท่ีสุดในประเด็นเรื่องของสินค้ามียี่ห้อเป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือ โดยมีความคาดหวัง
อยู่ในระดับมากท่ีสุด ทั้งนี้เนื่องจาก ในการค้นหาสินค้าบนเว็บไซต์นั้นท าได้โดยง่าย เพียงพิมพ์ชื่อ
สินค้าท่ีต้องการก็สามารถชื่อสินค้าท่ีต้องการได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อิทธิวัฒน์ รัตนฟองบู่ 
(2555) กล่าวคือ การควบคุมและการสร้างปฏิสัมพันธ์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยให้
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ลูกค้าสามารถควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจในระหว่างการด าเนินงานเช่นการค้นหาสินค้าเพ่ือเปรียบเทียบ
สินค้าและราคาหรือแม้แต่การยกเลิกการสั่งซื้อสินค้าด้วยตนเองโดยการโต้ตอบผ่านทางจอภาพ การ
สร้างร้านค้าเสมือนจริงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการลงทุนท า
ให้ลูกค้าประหยัดเวลาในการเดินทางมาเพ่ือมาซื้อสินค้าและบริการที่ร้านค้าของผู้ประกอบการ   
 5.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับ
ผ่านอินเทอร์เน็ตโดยมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของการจัดวางรูปภาพข้อมูลรายละเอียดที่น าเสนอ มีความคิดเห็นในระดับมากในประเด็น
เรื่องการจัดรูปแบบจัดวางสินค้ามีความสอดคล้องกับแนวคิดของ ภาวุธ พงษ์วิทยาภานุ (2550) ให้
รูปแบบเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์มีหน้าที่เป็นตลาดนัดขนาดใหญ่ โดยภายในเว็บไซต์จะรูปแบบของสินค้า
อยู่มากมาย มีการแบ่งหมวดหมู่ของสินค้าแตล่ะประเภทเอาไว้เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าไปดูสินค้า
ภายในร้านค้าได้ง่ายยิ่งขึ่น มีรูปแบบการจัดวางสวยงามน่าสนใจ 
 5.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายเสื้อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตโดยมีความคาดหวังมากที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการขาย 
โดยการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์แจ้งรายการโปรโมชั่น SMS / Line Application / Email / 
Facebook เพ่ือสร้างความสนใจให้กับลูกค้า โดยมีความคาดหวังมากที่สุดในประเด็นเรื่องการที่ผู้ขาย
แจ้งข้อมูลข่าวสารให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องถึงโปรโมชั่นและสิทธิประโยชน์อื่นๆ จะสามารถสร้าง
ความสนใจให้กับผู้บริโภคได้ โดยความคิดเห็นมากที่สุดของผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มวัยท างานนักเรียน
และนักศึกษา คือ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคเข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ตได้ง่าย ท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ข่าวสารทางรายการโปรโมชั่นต่างๆได้อย่างสะดวกรวดเร็ว รวมทั้งเป็นช่องทางการติดต่อซื้อขายเสื้อผ้า
แฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ชีวรรณ เจริญสุข (2547) ให้
นิยามส่งเสริมการขายให้ความหมายว่า การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ การซื้อขายสินค้า
หรือการให้บริการจนถึงมือลูกค้า การส่งเสริมการขายสามารถใช้เครื่องมือในการขายแตกกต่างกัน 
โดยส่วนใหญ่มักจะใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาด คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
ต่างๆไม่ว่าจะทาง SMS / Line Application / Email / Facebook ก็ตาม เป็นการท าการตลาด
ทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย เพื่อให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการอย่างรวดเร็วยิ่งขึ่น 
 5.2.4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับ
ผ่านอินเทอร์เน็ตโดยมีความคาดหวังมากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับ
มียี่ห้อเป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือ โดยมีความคาดหวังมากที่สุดในประเด็นเรื่องการที่สินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่
รู้จัก เป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค การสร้างความความจงรักภักดีกับตัวสินค้า ผู้ตอบ
แบบสอบถามกลุ่มวัยท างานนักเรียนและนักศึกษา คือ เนื่องจากปัจจุบันมีสินค้าใหม่ๆเข้าสู่ตลาดอยู่
มากมายท าให้มีการแข่งขันที่สูงขึ่น แต่ผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับสินค้าทีเ่ป็นยี่ห้อเดิมหรือยี่ห้อที่

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-7-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%82%E0%B8%B2/#_ENREF_2
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ลูกคา้รู้จัก ถือเป็นค่านิยมอย่างหนึ่งของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Turner (1982) 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้บริโภค (External Communication to Customer) เป็นการ
ให้บริการในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้เกิดภาพพจน์ที่ดีให้กับสินค้าหรือเส่งเสริมการขายล้วนมีบทบาท
ส าคัญต่อการสร้างความคาดหวังของผู้บริโภคเก่ียวกับการบริการที่ดีกับผู้บริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 5.3.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการ
บริหารซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
ส าหรับเรื่อง การบริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเป็นตัวช่วยในการขายท า
ให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในอินเทอร์เน็ต การบริการถือเป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อกับ
กลุ่มเป้ามาย เพราะลูกค้าส่วนใหญ่จะสอบถามรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า การโอนเงิน การส่งสินค้า 
เป็นต้น ลูกค้าจึงต้องการบริการที่ดีจากทางร้าน  ดังนั้นทางร้านควรจะมีการแนะน าขั้นตอนการสั้งซื้อ-
การส่งสินค้า ที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน เข้าใจง่าย มีการประกันสินค้าในตัวสินค้า ให้การบริการจัดส่งสินค้า
เป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วตามเวลาที่ก าหนด ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย มีความปลอดภัย
น่าเชื่อถือ 
 5.3.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวิเคราะห์ความคาดหวังในสินค้าและ
กิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ที่
มากที่สุด ด้านความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต แต่น้อยสุดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับความคาดหวังของผู้บริโภคในสินค้าให้
มากที่สุด เนื่องจาก ลูกค้ามีความคาดหวังในสินค้าที่มากและถ้าผู้ประกอบการสามารถสนองความ
คาดหวังของลูกค้าได้ จะเป็นการกระตุ้นลูกค้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ความคาดหวังที่ว่านี้
ประกอบด้วย เสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับมียี่ห้อเป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือ พร้อมทั้งสินค้าต้องมีความ
หลากหลายน่าสนใจ ราคาเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับเหมาะสมกับสินค้าและราคาไม่แพง
จนเกินไป 
 5.3.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวิเคราะห์กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละ
ด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ที่มากท่ีสุดตามล าดับ 
ได้แก่ การสะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อเพ่ือรับส่วนลดในครั้งต่อไป การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัด
โปรโมชั่นลดราคาพิเศษทุกๆเดือน ผู้ประกอบการจึงควรมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าให้ทั่วถึง
เรื่องการมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เพื่อที่จะกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าแล้วผู้ประกอบการ
จะได้ลูกค้าท่ีภักดีมากข้ึน ถือเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ่นและยังสามารถให้ลูกค้า
ต้องการซื้อสินค้าซ้ า 
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 5.3.4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ด้านบริการ ที่น้อยที่สุดในประเด็นเรื่อง การมีนโยบายรับคืนและ
เปลี่ยนสินค้า คือลูกค้ามีความคาดหวังต่อการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในเรื่องการคืนหรือเปลี่ยน
สินค้านอ้ยที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการเพ่ิมนโยบายเรื่องการคืนเปลี่ยนสินค้าสินค้าที่ช ารุด
ให้กับผู้บริโภค เพ่ือสร้างนโยบายที่มีความแตกต่างกับคู่แข่งจึงสามารถดึงลูกค้าให้มาภักดีกับสินค้าของ
ทางร้าน 
 5.3.5 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ด้านคุณค่าที่ได้รับ ที่น้อยที่สุดในประเด็นเรื่อง ความสามารถในการ
สั่งซื้อสินค้าทุกท่ีทุกเวลาตลอด 24 ช.ม. คือผู้บริโภคอาจไม่ได้ให้ความสนใจกับประเด็นนี้มากนัก  
  5.3.6 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ที่น้อยที่สุดในประเด็นเรื่อง การให้คูปอง
สะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล คือ ผู้บริโภคไม่ได้คาดหวังเรื่องการให้คูปองสะสมแต้มเพ่ือแลกของ
รางวัล ปัจจุบันมีการจัดโปรโมชั่นอย่างหลากหลาย ท าให้ลูกค้ามีตัวเลือกเกี่ยวกับโปรโมชั่นมากขึ่น 
บางกลุ่มจึงไม่ค่อยสนใจในการให้คูปองส่วนลด ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรท ากิจกรรมส่งเสริมการ
ขายที่มีความแตกต่างหรือโปรโมชั่นที่กลุ่มเป้าหมายสนใจมาน าเสนอกับลูกค้า 
 5.3.7 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต ที่น้อยที่สุดในประเด็นเรื่อง สินค้ามีความแปลกใหม่ และรูปแบบไม่
เหมือนในท้องตลาด ผู้ประกอบการจึงหันมาใส่ใจเรื่องคุณภาพและมีความแปลกใหม่เพ่ือให้สินค้ามี
รูปแบบที่แตกต่างจากคู่แข่ง เพราะปัจจุบันมีคู่แข่งทางการค้ามากมายแต่ละร้านจึงสร้างความแปลก
ใหม่เพ่ือการแข่งขันให้สินค้าให้ตรงแต่อาจจะไม่ได้สนใจเรื่องคุณภาพมากนักแต่จะนันราคาถูก เพ่ือให้
ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ทางร้านควรหาความแตกต่างทางด้านราคาและคุณภาพของ
สินค้าแทนเพ่ือเป็นแรงจูงใจและควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้าเข้ามาสนใจในยี่ห้อและสินค้า
ของทางร้าน   
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 5.4.1 ในการท าวิจัยครั้งนี้ผู้ท าวิจัยได้เน้นการวิจัยในเรื่องของเสื้อผ้า และเครื่องประดับ 
เท่านัน้แต่ในความเป็นจริงยังมีสินค้าอีกมากมายที่มีการจ าหน่ายผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น 
เครือ่งใช้ไฟฟ้า ของเล่น เฟอร์นิเจอร์หรือของตกแต่งบ้าน เป็นต้น ถ้ามีการศึกษาในสินค้าตัวอ่ืนจะท า
ให้สามารถรู้ถึงตลาดการของอินเทอร์เน็ตได้กว้างมากข้ึน 
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 5.4.2 ควรท าวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือตรวจสอบรูปแบบความต้องการและความคาดหวังในการ
ซื้อสินค้าและการบริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์อย่างครบวงจรหรือพัฒนารูปแบบการให้บริการเชิงกลยุทธ์
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าต่อไป 
 5.4.3 การศึกษาครั้งนี้มีการก าหนดพื้นที่ในการเก็บแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง เท่านั้น ดังนั้นควรมกีารศึกษากลุ่มตัวอย่างใน
พ้ืนที่อ่ืนๆ เพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือทราบความต้องการที่แท้จริงและน ามาปรับใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจ     
 Price ซึ่งว่าด้วยเรื่องของราคาสินค้า ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ซื้อเรื่องของราคาเป็นเรื่อง
อันดับต้นๆ ที่ผู้ซื้อจะน ามาใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ ถ้าท่านต้องการขายสินค้าในเวลา
อันรวดเร็ว ราคาท่ีท่านตั้งไว้ควรจะมีราคาที่ดึงดูดใจ อาจมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งหรือเน้นราคาต่ า ก าไร
น้อยแต่เอาปริมาณผู้ซื้อจ านวนมาก (เหมาะกับการขายสินค้าออนไลน์ลูกค้ามาจากท่ัวประเทศและ
ส่วนใหญ่สั่งเป็นปริมาณมากๆ) ถ้ามีการตั้งราคาที่สูงหรือเป็นราคาทั่วๆ ไปตามท้องตลาด การขายก็จะ
ล าบาก เพราะผู้ซื้อมีทางเลือกที่จะซื้อสินค้าท่ีราคาเท่ากันแต่สามารถรับของได้สะดวกตามร้านค้าท่ัวๆ 
ไป ดังนั้น ถ้าอยากขายง่ายให้ ถูก คุ้มสุดๆ ไว้ก่อน 
 Place ซึ่งว่าด้วยเรื่องของช่องทางในการซื้อขาย ส าหรับการซื้อขายสินค้าออนไลน์ การติดต่อ
สั่งซื้อจะติดต่อทางโทรศัพท์เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นช่องทางที่จะใช้ในการติดต่อสั่งซื้อจะต้องสะดวกและ
ติดต่อได้ง่าย ท่านควรมีช่องทางในการติดต่อให้มากที่สุด เช่น เบอร์มือถือ เบอร์บ้าน E-mail ที่อยู่ของ
ร้านค้า และควรติดต่อง่าย และการส่งสินค้าจะต้องเป็นไปอย่างรวดเร็วและถูกต้องเพ่ือให้ลูกค้ารับ
สินค้าเร็วที่สุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้เพ่ือให้เกิดความประทับใจและมั่นใจในการซื้อครั้งถัดไป 
 Product ซ่ึงว่าด้วยเรื่องของตัวสินค้า สินค้าท่ีท่านน ามาขายควรเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ เป็นที่
ต้องการของตลาด มีความเด่นของสินค้าที่เหนือกว่าคู่แข่ง ถ้าท่านมีสินค้าหลายชิ้นท่านอาจเลือกสินค้า
ที่เป็นตัวเด่นของท่านในการท าตลาดก่อน และค่อยๆ เพ่ิมสินค้าตัวรองตามมาด้วยก็ได้ 
 Promotion ซึ่งว่าด้วยการส่งเสริมการขาย ในการขายสินค้าออนไลน์หลังจากท่านลง
ประกาศแล้วควรมีการติดตาม และมีการส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งการอัพเดทประกาศเป็น
ประจ าเพ่ือให้สินค้าท่านได้ขึ้นแสดงในอันดับต้นๆ และการลงโฆษณาเพ่ิมเติมตามที่ต่างๆก็เป็นส่วน
หนึ่งของการส่งเสริมการขายนี้ ซึ่งจะช่วยให้ท่านขายสินค้าได้เพ่ิมข้ึน การโปรโมทสินค้านี้ควรท าใน
หลายๆ จุดในหลายๆ เว็บให้มากที่สุดเท่าท่ีเป็นไปได้ เพียงเท่านี้สินค้าของท่านก็จะขายได้ไม่ยากอีก
ต่อไป                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     
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แบบสอบถาม 
 ความคาดหวงัในสนิคา้และกิจกรรมสง่เสรมิการขายทีส่ง่ผลต่อการตดัสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชัน่
และเครื่องประดบัผ่านอนิเทอรเ์น็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวเิศษชยัชาญ จงัหวดั
อ่างทอง 
 ค าชีแ้จง:   แบบสอบถามชุดนี้ใช้เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “ความ
คาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นและ
เครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด
อ่างทอง” ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของรายงานวิชา “Independent study” มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ 
 ตอนที่ 2 ความคาดหวังในเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ตอนที่ 3 ความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 ตอนทิ่ 4 การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ต 
 
ตอนที ่1 : ข้อมลูทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ 
โปรดใส่เครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  ชาย       หญิง 
2. อายุ 
 -20 ปี      -25 ปี          -30 ปี ปีขึ่นไป 
3. ระดับการศึกษา  
 ต่ ากว่าปริญญาตรี       ปริญญาตรี      สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ  
 นักเรียน/นักศึกษา   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 พนักงานบริษัท    ธุรกิจส่วนตัว   
 อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 
5. รายได้ส่วนตัวโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 10,000 บาท   - 20,000 บาท       
 - 30,000 บาท     มากกว่า 30,000 บาทขึ่นไป 
 
 



95 

6. ประเภทสินค้าท่ีท่านเคยสั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต   
  เครื่องนุ่งห่ม (เสื้อผ้า)             เครื่องประดับ          เครื่องส าอาง             
 รองเท้า             เครื่องใช้ไฟฟ้า             อาหารเสริม 
  อุปกรณ์อิเล็กทรอนิคส์   อ่ืนๆโปรดระบุ................ 
7.  งบประมาณท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ต่ ากว่า 500 บาท        501 บาท – 1,000 บาท       
 บาท – 1,500 บาท           1,500 บาท – 2,000 บาท    
  2,000 บาทขึ้นไป 
8. วิธีการที่ท่านใช้ช าระเงินค่าสินค้าที่สั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ช าระเงินผ่านบัตรเครดิต   ช าระเงินผ่านPayPal   
 โอนเงิน     ช าระเงินผ่านบัตรเดบิต 
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ตอนที ่2: แบบสอบถามความคาดหวงัในเสื้อผา้แฟชัน่และเครือ่งประดบัผา่นอนิเทอรเ์นต็ 
 

ความคาดหวงัในเสื้อผา้แฟชัน่และ
เครื่องประดบัผ่านอินเทอรเ์นต็ 

ระดบัความคาดหวงั 

มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านผลติภณัฑ์ 

9. เสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับมียี่ห้อ
เป็นที่รู้จักน่าเชื่อถือ 

     

10. เสื้อผ้าและเครื่องประดับมีความ
หลากหลายน่าสนใจ 

     

11. ราคาเสื้อผ้าและเครื่องประดับมีราคา
เหมาะสมกับสินค้า 

     

12. เสื้อผ้าและเครื่องประดับมีความ
แปลกและแตกต่างกับคู่แข่ง 

     

13. รูปเสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับถ่าย
จากสินค้าจริง ทางร้านบอกรายละเอียดสินค้า
อย่างชัดเจน 

     

14. เสื้อผ้าแฟชั่น/เครื่องประดับน าเข้า
จากต่างประเทศ 

     

15. ราคาถูกเมื่อซื้อจากหน้าร้านตามปกติ      
ด้านการบรกิารซื้อสนิคา้ผา่นอินเทอร์เนต็ 

16. มีการแนะน าขั้นตอนการสั่งซื้อ-การ
ส่งสินค้า ที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน เข้าใจง่าย 

     

17. มีช่องทางให้ลูกค้าสอบถามข้อมูล
สินค้า/และตอบข้อสงสัยต่างๆได้อย่างรวดเร็ว  

     

18. ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย มี
ความปลอดภัย น่าเชื่อถือ 

     

19. ให้การบริการจัดส่งสินค้าอย่าง
สะดวกรวดเร็วตามเวลาที่ก าหนด  

     

20. มีการรับประกันสินค้าในตัวสินค้า 
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21. สามารถตรวจสอบสถานการณ์ส่ง
สินค้าได้ตลอดเวลา 

     

22. มีนโยบายรับคืน/เปลี่ยนสินค้า หาก
สินค้ามีต าหนิหรือช ารุด 

     

ด้านคุณค่าที่ไดร้บั 

23. การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตท าให้ท่าน
ประหยัดเวลาการเดินทาง 

     

24. การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ตาม
อัธยาศัยและน าข้อมูลสินค้ามาเปรียบเทียบได้
ง่าย สะดวกรวดเร็ว 

     

25. การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตสามารถ
สั่งซื้อสินค้าทุกท่ีทุกเวลา ตลอด 24 ช.ม. 

     

26. การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีราคาไม่
แพงสมเหตุสมผล ท าให้ประหยัดเงินกว่าซื้อ
จากหน้าร้านปกติ 

     

27. การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตท าให้
เพลิดเพลิน  
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ตอนที ่3 : แบบสอบถามความคาดหวงัต่อกจิกรรมสง่เสริมการขาย 
 

ความคาดหวงัตอ่กจิกรรมส่งเสรมิการขาย 
ระดบัความคาดหวงั 

มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

28. มีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
แจ้งรายการโปรโมชั่น SMS / Line 
Application / Email / Facebook เพ่ือ
สร้างความสนใจให้กับลูกค้า 

     

29. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาพิเศษ
ทุกๆเดือน 

     

30. การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น เล่น
เกมส์เพื่อชิงรางวัล 

     

31. การให้ของสมนาคุณแจกคูปอง
ส่วนลดเพ่ือใช้ส าหรับการซื้อสินค้าครั้งต่อไป 

     

32. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาสุดพิเศษ
พร้อมส่งฟรีเฉพาะในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น  
ปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น  

     

33. ได้รับของแถมจากร้านค้า เมื่อมี
ยอดสั่งซื้อถึงตามที่ร้านค้าก าหนด 

     

34. การให้คูปองสะสมแต้ม เพ่ือแรก
ของรางวัล 

     

35. สะสมคะแนนจากยอดสั่งซื้อเพ่ือรับ
ส่วนลดในครั่งต่อไป 

     

36. ฟรีค่าจัดส่ง ในทุกๆการสั่งซื้อ      
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ตอนที ่4: การตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้แฟชัน่และเครื่องประดบัผา่นอนิเทอรเ์นต็ 
 

การตดัสินใจซื้อเสื้อผา้แฟชัน่และ
เครื่องประดบัผ่านอินเทอรเ์นต็ 

ระดบัความส าคญัของการตัดสนิใจ 

มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

37. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดย
ภาพลักษณ์ของการจัดวางรูปภาพข้อมูล
รายละเอียดที่น าเสนอ เป็นหลัก 

     

38. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
ความคุ้มค่าของราคากับสินค้า 

     

39. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
ความประทับใจในการให้บริการ 

     

40. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
สินค้ามีคุณภาพ 

     

41. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
อ่านจากการรีวิวของผู้ที่เคยสั่งซื้อสินค้า
จากเว็บไซต์นั้นมาก่อน 

     

42. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
การสั่งซื้อและวิธีการช าระเงินไม่ยุ่งยาก
และปลอดภัย 

     

43. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
ค าแนะน าจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก 
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44. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
สินค้ามีความแปลกใหม่ และรูปแบบไม่
เหมือนในท้องตลาด 

     

45. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
ความสะดวกสบาย 

     

46. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น/
เครื่องประดับผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพราะ
มีข้ันตอนในการสั่งซื้อที่ง่ายไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อนและมีความปลอดภัยสูง 

     

 
 ข้อเสนอแนะอืน่ๆ  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอบคุณเปน็อยา่งยิง่ทีใ่ห้ความรว่มมือ 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
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