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วตัถุประสงคข์องการศึกษาคน้ควา้อิสระ เรื�องปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้
เสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงันี�  1) เพื�อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ที�แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื�อผา้สตรี 2) เพื�อศึกษาความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื�อผา้สตรี 3) เพื�อศึกษา
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ประเภท
เสื� อผา้สตรี  เพื�อนาํผลวิจยัที�ได้ไปใช้ในการหาแนวทางแก้ปัญหาและขอ้คน้พบที�จะนาํไปสู่การ
กาํหนดกลยุทธ์ในการดาํเนินธุรกิจออนไลน์อย่างเหมาะสม โดยกลุ่มตวัอย่างที�ใช้ทาํการวิจยัโดย
กลุ่มตวัอยา่งประชากรทั�งสิ�น 400 รายโดยการเก็บแบบสอบถามเป็นเครื�องมือในการเก็บขอ้มูล 
จากนั�นมีการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาอธิบาย
ค่าความถี� (Frequency) ค่าเฉลี�ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และมีการทดสอบสมมติฐาน สถิติเชิงอา้งอิง โดยใช ้ANOVA และ Multiple 
Regression Analysis (MRA) เพื�อหาค่า F-test ค่า Sig สัมประสิทธ̀ิสหพนัธ์ (R) สัมประสิทธ̀ิการ
กาํหนด (R2) และค่าวดัการกระจายความคลาดเคลื�อนเพื�อการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปร
ต่างๆ ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 ผลการวจิยัปรากฏดงันี�  
 

พบวา่ ผูที้�ตดัสินใจซื�อสินคา้เสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 26-35 ปี  
มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน ซึ� งมีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 30,001 บาท 

 
สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา และสถานภาพการสมรสที�แตกต่าง

กนั มีผลต่อการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต,  สมมติฐานที� 2 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ในดา้นการประหยดัเวลาในการเลือกซื�อสินคา้และบริการ ดา้นความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่

ข 



ของสินคา้ในเวบ็ ดา้นการตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้และบริการ และดา้นความปลอดภยั
ของวธีิการชาํระเงิน มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต, สมมติฐานที� 3 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซื�อเสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต 
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The purpose of this independent study is to study factors influencing the decision making 

of female in purchasing women’s wear on internet in Bangkok area.  The following objectives    
1) To study different personal factors that affect buying decision making of women’s wear on 
internet  2) To study consumer satisfaction related to buying decision making of women’s wear 
on internet  3) To study marketing mix factors related to buying decision making of women’s 
wear on internet.  To bring research sample using random samples from a total experienced 
internet users and experienced in buying products on internet in Bangkok of 400 questionnaires 
used as a tool to collect data. And data analyses with computer program finished with descriptive 
statistic describe the frequency values (Frequency) percentage (Percentage) average (Mean) and 
standard deviation values (Standard Deviation) and hypothesis testing. Reference statistics using 
ANOVA and Multiple Regression Analysis (MRA) to evaluate F-test value Sig correlation 
coefficient (R) coefficient set (R2) and measure the distribution of error values. To analyze the 
relationship of different variables and with 0.05 significance level research appears as follows. 
 

Findings involve personal data and internet using behavior of the most respondents are 
aged 26-35 years old, single and Bachelor degree.  Most of them are private enterprise employees 
with revenue of over 30,001 Baht.  

 
Hypothesis 1. Individual factors show that the different education level and marital status 

made different decision making affect the purchasing decision making on women’s wear on 
internet.  Hypothesis 2. Consumer satisfaction: saving time, web characteristics and well-
organized products categories, on time delivery, safety of payment methods related to the 

ง 



purchasing decision making on women’s wear on internet.  Hypothesis 3. The marketing mix : 
price, and promotion related to the purchasing decision making on women’s wear on internet. 
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บทที� 1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

ความเป็นมาของปัญหา 
ปลายศตวรรษที� 20  เวบ็เซริ� ฟเวอร์ (web server) หรือเวลิดไ์วดเ์วบ็ (WorldWideWeb) และ

เวบ็เบราวเ์ซอร์ (Browser) ไดถู้กสร้างขึ6นเป็นครั6 งแรกที�ประเทศองักฤษในปี 1990 โดยเซอร์ทิม 
เบอร์เนิร์ส-ลี (Tim Berners-Lee)  ซึ� งเป็นตน้กาํเนิดของอินเตอร์เน็ต (Internet)  อา้งอิงจาก (Alreck et 
al., 2004)       

ต่อมาเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นเครือข่ายที�ครอบคลุมทั�วทั6งโลก สามารถนาํมาใชใ้นงานต่าง 
ๆ ไดอ้ยา่งกวา้งขวางและตน้ทุนตํ�ากวา่ช่องทางอื�น ทาํให้มีการปรับใชอิ้นเตอร์เน็ตในดา้นต่าง ๆ ดงันี6    
บริการไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-mail), บริการสื�อสารดว้ยขอ้ความ (Chat, IRC-Internet Relay 
chat), บริการสื�อสารดว้ยเสียง ภาพ และการประชุมทางไกลผา่นจอภาพ (VDO Conference), การขอ
เขา้ระบบจากระยะไกลหรือเทลเน็ต (Telnet), การโอนถ่ายขอ้มูล (File Transfer Protocol หรือ FTP), 
การสืบคน้ขอ้มูล (Gopher,Archie,World wide Web), การเผยแพร่ขอ้มูลความสาร, การแลกเปลี�ยน
ขอ้มูลข่าวสารและความคิดเห็น (Usenet), การซื6อขายสินคา้และบริการ (E-Commerce), การใหค้วาม
บนัเทิง (Entertain), บริการดา้นการศึกษา (E-Learning) และหอ้งสมุดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Library) 
อา้งอิงจาก (สาํนกัเทคโนโลยีสารสนเทศ  สาํนกังานศาลยติุธรรม) 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce  เริ�มขึ6นเมื�อประมาณตน้ทศวรรษที� 1970 โดยเริ�ม
จากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ระหวา่งหน่วยงาย และในช่วงเริ�มตน้หน่วยงานที�เกี�ยวขอ้งส่วน
ใหญ่จะเป็นบริษทัใหญ่ๆ เท่านั6น บริษทัเล็กๆ มีจาํนวนไม่มากนกั ต่อมาเมื�อการแลกเปลี�ยนขอ้มูล
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange-EDI) ไดแ้พร่หลายขึ6น ประกอบกบัคอมพิวเตอร์
พีซีไดมี้การขยายเพิ�มอยา่งรวดเร็วพร้อมกบัการพฒันาดา้นอินเตอร์เน็ตและเวบ็ ทาํใหห้น่วยงานและ
บุคคลต่าง ๆ ไดใ้ชพ้าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มากขึ6นในปัจจุบนัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไดค้รอบคลุม
ธุรกรรมหลายประเภท เช่น การโฆษณา การซื6อขายสินคา้ การซื6อหุ้น การทาํงาน การประมูล และ
การใหบ้ริการลูกคา้  อา้งอิงจาก (มหาวทิยาลยันอร์ท – เชียงใหม่) 
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 ความกา้วหนา้และความเป็นที�นิยมของเทคโนโลยแีละอินเตอร์เน็ตทาํให้ตลาดการคา้
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของโลกเจริญเติบโตไปอยา่งรวดเร็ว   การซื6อสินคา้และบริการผา่น
อินเตอร์เน็ต (Online Shopping) เป็นที�นิยมกนัอยา่งแพร่หลายทั�วโลก  แมแ้ต่ในประเทศไทยมีผูที้�
เคยซื6อสินคา้หรือบริการออนไลน์ถึง 61% ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต เพิ�มขึ6น 27% จากผลสาํรวจในปี 
2005  อา้งอิงจาก (Nielsen, 2008) 
 ส่วนประเภทสินคา้ที�เป็นที�นิยมซื6อบนอินเตอร์เน็ตมากที�สุดคือ หนงัสือ 34.7%   รองลงมา
คือการสั�งบริการต่างๆ เช่น จองห้องพกั จองตัuวภาพยนตร์ 31.3% เสื6อผา้และเครื�องแต่งกาย 26.7%  
ภาพยนตร์ที�ส่งผา่นพสัดุ 17.2% และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 16.7%  อา้งอิงจาก (Nectec, 2010)  จะ
เห็นไดว้า่เสื6อผา้และเครื�องแต่งกายนั6นเป็นสินคา้ที�ไดรั้บความนิยมมากเป็นอนัดบั 3  ดงัแผนภาพที� 1 
 
        แผนภาพที� 1 :  สัดส่วนประเภทสินคา้ที�ซื6อขายบนอินเตอร์เน็ต 

 
         แหล่งที�มา : Nectec 2010 
  

อยา่งไรก็ตามโดยธรรมชาติแลว้ผูห้ญิงชอบการจบัจ่ายซื6อสินคา้มากกวา่ผูช้าย อา้งอิงจาก (Discovery 
News By Emily Sohn, 2009)  และจากผลสํารวจของศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ (Nectec 2008-2010)  พบวา่ปริมาณการซื6อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื6อผา้และ
เครื�องแต่งกายสูงขึ6น 17.7%, 21.5% และ 26.7%  ในปี 2008, 2009 และ 2010 ตามลาํดบั                     
ดงัแผนภาพที� 2 
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          แผนภาพที� 2 :  ปริมาณการซื6อเสื6อผา้และเครื�องแต่งกายออนไลน์ 

 
        แหล่งที�มา : Nectec 2008-2010 

สถิติการซื6อขายสินคา้ออนไลน์ประเภทเครื�องแต่งกายและเสื6อผา้ในประเทศต่างๆ ก็เพิ�มขึ6น
อยา่งมาก อยา่งเช่น ประเทศจีนมียอดขายในปี 2008 สูงถึง 17.2 พนัลา้นหยวน (2.52 พนัลา้นเหรียญ
สหรัฐ) ซึ� งเท่ากบั 23.5% ของยอดรวมการซื6อสินคา้ออนไลน์ทั6งหมด อา้งอิงจาก (Alibaba.com, 
2009)  ส่วนประเทศองักฤษมียอดการซื6อเสื6อผา้บนอินเตอร์เน็ตถึง 4.3 พนัลา้นปอนด ์ ในปี 2010 
เติบโตถึง 152% ภายใน 5 ปีที�ผา่นมา อา้งอิงจาก (Telegraph.co.uk, 2011) 

อยา่งไรก็ดี ตลาดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-commerce) มีการขยายตวัอยา่งต่อเนื�อง คน
สนใจทาํธุรกิจออนไลน์กนัอยา่งมาก การเริ�มตน้ทาํธุรกิจสามารถทาํไดอ้ยา่งไม่ยุง่ยากและใชเ้งิน
ลงทุนไม่มาก สะดวกทั6งผูข้ายและผูซื้6อ   ธุรกิจนี6 จึงมีการแข่งขนัสูงอยา่งหลีกเลี�ยงไม่ได ้  ดงันั6นผูท้าํ
ธุรกิจนี6หรือผูข้ายสินคา้ออนไลน์ทั6งหลายจึงควรศึกษาขอ้จาํกดัของการขายสินคา้บนอินเตอร์เน็ต 
รวมถึงทาํความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค, สิ�งที�มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกคา้, ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อการซื6อสินคา้ออนไลน์, รูปแบบของเวบ็ไซต ์ อา้งอิงจาก (Wu & Li, 2009) เพื�อการ
ดาํเนินธุรกิจนี6ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและพฒันาอยา่งต่อเนื�อง และที�สาํคญัคือการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง อีกทั6งสามารถสร้างความน่าเชื�อถือและเกิดการสั�งซื6อซํ6 าในเวลา
ต่อมา 
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ความสําคญัของปัญหา  

ในปัจจุบนั การทาํธุรกิจบนโลกออนไลน์ เริ�มไดรั้บความสนใจจากบรรดาผูป้ระกอบการ
มากขึ6น เนื�องจากใชเ้งินลงทุนไม่สูงนกั อีกทั6งจากอตัราการเติบโตของการใชอิ้นเทอร์เน็ตและการ
เพิ�มขึ6นของเวบ็ไซตท์างธุรกิจที�มีอยา่งต่อเนื�อง ทาํใหก้ารประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบน
อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ ไร้พรมแดน สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได้
โดยตรงอยา่งรวดเร็ว ไร้ขีดจาํกดัของเรื�องเวลาและสถานที� ทาํใหธุ้รกิจออนไลน์ยงัคงมีแนวโนม้
เติบโตที�ดีต่อไป 

แต่อยา่งไรก็ตาม ร้านคา้หลายร้านก็ประสบความสาํเร็จอยา่งมากในการเปิดร้านคา้ออนไลน์ 
ในขณะที�บางร้านกลบัไม่ประสบความสาํเร็จทางดา้นนี6 เลย ที�เป็นเช่นนี6 เพราะการเปิดร้านคา้
ออนไลน์นั6นมีทั6งขอ้ดีที�เป็นขอ้ไดเ้ปรียบในเชิงธุรกิจและขอ้เสียที�เป็นขอ้ควรระวงั  ดงันั6น ความ
จาํเป็นในการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัสาํคญัต่าง ๆ ที�จะก่อใหเ้กิดปัญหาต่อการดาํเนินธุรกิจออนไลน์
อยา่งเห็นไดช้ดั ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของเวบ็ไซต ์  ปัจจยัที�มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค  การรับรู้ถึงความเสี�ยงของผูบ้ริโภค  ซึ� งจะส่งผลต่อการตดัสินใจซื6อสินคา้
ประเภทเสื6อผา้สตรีออนไลน์  เพื�อแสวงหาแนวทางแกปั้ญหาและขอ้คน้พบที�จะนาํไปสู่การกาํหนด
กลยทุธ์ในการดาํเนินธุรกิจออนไลน์อยา่งเหมาะสมต่อไป   

 
วตัถุประสงค์ในการวจัิย 

การวจิยัครั6 งนี6  ผูว้จิยัไดก้าํหนดวตัถุประสงค ์ ดงันี6 คือ 
1. เพื�อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื6อสินค้า

ประเภทเสื6อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   
2. เพื�อศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื6อสินคา้ประเภท

เสื6อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพื�อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื6อสินคา้

ประเภทเสื6อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   
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สมมติฐานของการวจัิย 

การวจิยัครั6 งนี6  ผูว้จิยัไดต้ั6งสมมติฐาน ดงันี6 คือ 
1. ลักษณะของประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซื6อสินค้าประเภท

เสื6อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
2. ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื6อสินคา้ประเภทเสื6อผา้

สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื6อสินคา้ประเภท

เสื6อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ขอบเขตในการศึกษา 

การวจิยันี6  ผูว้จิยักาํหนดขอบเขตในการศึกษา ดงันี6  
1. ขอบเขตดา้นประชากร ผูว้จิยัทาํการศึกษากลุ่มประชากรที�อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร โดย

มุ่งเนน้ไปที�กลุ่มนกัศึกษา และกลุ่มคนทาํงาน ในช่วงอายรุะหวา่ง 18-50  ปี 
2. ขอบเขตด้านเนื6อหา ในการวิจัยนี6  ผูว้ิจยัทาํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที�

เกี�ยวขอ้งครอบคลุมกบัปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื6อเสื6อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร จากเอกสาร บทความ สื�อสิ�งพิมพ ์สื�อออนไลน์ และรายงาน
วจิยั 

3. ช่วงเวลาในการศึกษา การวิจยัครั6 งนี6 เป็นการศึกษาอิสระ ผูว้ิจยักาํหนดระยะเวลาในการ
ศึกษาวิจยัตั6งแต่กระบวนการแรกจนถึงกระบวนการสุดทา้ยการศึกษาอิสระ ตลอดจนองค์
รวมของเนื6อหาและรูปเล่ม เป็นระยะเวลา 120 วนั 
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กรอบความคิดในการวจัิย (Frame Work) 

 

      ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)       ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
      

      ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้
- สถานภาพ 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ปัจจยัดา้นราคา 
- ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการซื6อ
เสื6อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต 

 

 

การตดัสินใจซื6อเสื6อผา้สตรี        
ทางอินเตอร์เน็ต 
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ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับจากการวจัิย 

 การวจิยัครั6 งนี6  ผูว้จิยัคาดวา่จะไดรั้บประโยชน์ดงันี6 คือ 

1. ผลการวิจยัสามารถใช้เป็นขอ้มูลในการปรับปรุงการดาํเนินธุรกิจออนไลน์ประเภท
เสื6อผา้สตรี เพื�อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

2. ผลการวจิยัสามารถใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด เพื�อสร้างความพึง
พอใจสูงสุดใหแ้ก่ลูกคา้และสามารถเพิ�มฐานลูกคา้ใหแ้ก่ธุรกิจได ้

3. ผลการวิจยัสามารถใช้เป็นขอ้มูลพื6นฐานในการพิจารณา และวางแผนธุรกิจการคา้บน
อินเตอร์เน็ตในอนาคตได ้

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

พาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce หมายถึง การทาํธุรกรรมผา่นสื�ออิเล็กทรอนิกส์ 
ในทุกๆ ช่องทางที�เป็นอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื6อขายสินคา้และบริการ การโฆษณาผา่นสื�อ
อิเล็กทรอนิกส์ ไม่วา่จะเป็นโทรศพัท ์ โทรทศัน์ วทิยุ หรือแมแ้ต่อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื�อลดค่าใชจ่้าย และเพิ�มประสิทธิภาพขององคก์ร โดยการลดบทบาทของความสาํคญั
ขององคป์ระกอบทางธุรกิจลง เช่น ทาํเลที�ตั6ง อาคารประกอบการ โกดงัเก็บสินคา้ ห้องแสดงสินคา้ 
รวมถึงพนกังานขาย พนกังานแนะนาํสินคา้ พนกังานตอ้นรับลูกคา้เป็นตน้ ดงันั6นจึงลดขอ้จาํกดัของ
ระยะทางและเวลา ในการทาํธุรกรรมลงได ้

อนิเตอร์เน็ต (Internet) 

อินเตอร์เน็ต (Internet) หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ ที�มีการเชื�อมต่อระหวา่ง
เครือข่ายหลายๆ เครือข่ายทั�วโลก โดยใชภ้าษาที�ใชสื้�อสารกนัระหวา่งคอมพิวเตอร์ที�เรียกวา่ โพรโท
คอล (Protocol)  ผูใ้ชเ้ครือข่ายนี6สามารถสื�อสารถึงกนัไดใ้นหลายๆ ทาง อาทิเช่น อีเมล ์ เวบ็บอร์ด 
และสามารถสืบคน้ขอ้มูลและข่าวสารต่างๆ รวมทั6งคดัลอกแฟ้มขอ้มูลและโปรแกรมมาใชไ้ด ้
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พฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ�งที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการ

จดัหาใหไ้ดม้าและการใชซื้6อสินคา้และบริการ ทั6งนี6หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซึ� งมีมาก่อน
แลว้ และเป็นบางสิ�งที�มีส่วนในการกาํหนดให้เกิดการกระทาํดงักล่าว อา้งอิงจาก (อาจารยธ์งชัย 
สั น ติ ว ง ษ์ . “ คํา บ ร ร ย า ย วิ ช า พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู ้บ ริ โ ภ ค ”  ค ณ ะ พ า ณิ ช ย ศ า ส ต ร์ แ ล ะ ก า ร บัญ ชี 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, 2515) 
 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  
ความพึงพอใจของลูกคา้  หมายถึง หมายถึงการที�ลูกคา้ไดรั้บบริการที�สามารถตอบสนอง

ความตอ้งการได ้
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
   ส่วนประสมการตลาด เป็นตวัแปรที�สามารถควบคุมไดท้างการตลาด หมายถึง การสนอง
ความตอ้งการเป็นตวัแปรที�สามารถควบคุม และสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้ึงพอใจ อา้งอิง
จาก (ฟิลิปส์ คอทเลอร์, 2003 อา้งถึงในอาริชย ์สุรพลชยั, 2553: 12 ) 
   ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องคป์ระกอบที�สาํคญัในการดาํเนินงานการตลาดเป็นปัจจยั
ที�กิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดที�เหมาะสมในการวางกล
ยทุธ์ทางการตลาด  อา้งอิงจาก (สุดาดวง เรืองรุจิระ,  2543 อา้งถึงในอาริชย ์สุรพลชยั, 2553: 12)  
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บทที� 2 

 
แนวคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

 
 การวจิยับทนี�  ผูว้จิยันาํเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิยัที เกี ยวขอ้งกบัปัจจยัต่างๆ ที มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต ที ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม จากเอกสาร 
บทความ ตาํรา รายงานการวิจยั สื อสิ งพิมพ ์ สื อออนไลน์ ต่างๆที เกี ยวขอ้ง ทั�งในและต่างประเทศ มี
รายละเอียดตามลาํดบัดงันี�  
 

2.1 แนวความคิดเกี ยวกบัอุตสาหกรรมเสื�อผา้ในประเทศไทย 
2.1.1  อุตสาหกรรมเสื�อผา้ในประเทศไทย 
2.1.2  ปัญหาและสภาพแวดลอ้มของธุรกิจเสื�อผา้ 

2.2 แนวความคิดเกี ยวกบัการตลาดและทฤษฎี 
2.2.1  แนวความคิดเกี ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2.2  การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 
2.2.3  แนวความคิดและทฤษฎีเกี ยวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค 
2.2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี ยวกบัความพึงพอใจ 
2.2.5  แนวความคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
2.2.6  แนวคิดทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.7  ประวติัและทฤษฎีอีคอมเมิร์ซ  (E-Commerce) 

2.3 งานวจิยัที เกี ยวขอ้ง 
 
2.1 แนวคิดอุตสาหกรรมเสื&อผ้าในประเทศไทย  
       

2.1.1 อุตสาหกรรมเสื&อผ้าในประเทศไทย  

อุตสาหกรรมเสื�อผา้ของไทยเริ มไดรั้บการพฒันาหลงัยคุปฏิวติัอุตสาหกรรม สมรรถนะทาง
เศรษฐกิจและววิฒันาการของอุตสาหกรรมสิ งทอและเครื องนุ่งห่มไทย ตั�งแต่อดีตจนกระทั งปัจจุบนั
มีการพฒันามากวา่ 50 ปี มีทั�งโอกาสทางการตลาด ปัญหาและอุปสรรค ลาํดบัเหตุการณ์สาํคญัที 
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ส่งผลต่อตลาดอุตสาหกรรมเสื�อผา้ในประเทศโดยสรุปดงันี�  (จกัรมณฑ์ ผาสุกวนิช, 2546: 141, 163, 
168) พ.ศ. 2498 นโยบายภาครัฐเนน้การคุม้ครองและปกป้องอุตสาหกรรมในประเทศ  

พ.ศ. 2514 อุตสาหกรรมสิ งทอขยายตวัอยา่งรวดเร็ว 
พ.ศ. 2518 ส่งเสริมการลงทุนเพื อการส่งออก การส่งออกเสื�อผา้สาํเร็จรูปขยายตวัอยา่ง
รวดเร็ว 
พ.ศ. 2524 รัฐบาลอนุญาตให้ขยายกาํลงัการผลิต 
พ.ศ. 2530 อุตสาหกรรมสิ งทอส่งออกสูงสุดอนัดบัหนึ งในประเทศ 
พ.ศ. 2533 ประเทศไทยติดอนัดบัผูส่้งออก 10 อนัดบัแรกของโลก 
พ.ศ. 2534 รัฐบาลอนุญาตโรงงานตดัเยบ็เสื�อผา้โดยเสรี 
พ.ศ. 2538 เศรษฐกิจเริ มชลอตวั ปรับลดภาษีนาํเขา้เสื�อผา้สาํเร็จรูปลงจากร้อยละ 60 
พ.ศ. 2540 เกิดวกิฤตเศรษฐกิจทั วภูมิภาคเอเชีย 
พ.ศ. 2545 ภาครัฐส่งเสริมโครงการกรุงเทพมหานคร เมืองแฟชั น เพื อสร้างมูลค่าเพิ ม ใหก้บั
อุตสาหกรรมแฟชั นและส่งเสริมใหก้รุงเทพมหานคร เป็นศูนยก์ลางแฟชั นในภูมิภาคเอเชีย
และแปซิฟิก 
พ.ศ. 2546 นกัวชิาการไทยร่วมกบัทีมงานของ Porter ศึกษาโครงการการพฒันาขีด
ความสามารถในการแข่งขนัของไทย 
พ.ศ. 2548 1 มกราคม 2548 การคา้สิ งทอโลกปราศจากโควตา้ ภายใตข้อ้ตกลงร่วม (The 
Agreement on Textile and Clothing--ATC) 

โดยสรุปนบัตั�งแต่ปี พ.ศ. 2528 ถึง ปี พ.ศ. 2539 อุตสาหกรรมสิ งทอไทยมีความสาํคญัต่อ
เศรษฐกิจของประเทศอยา่งมาก เนื องจากเป็นอุตสาหกรรมที นาํรายไดเ้ขา้ประเทศเป็นอนัดบัตน้ ๆ 
นอกจากนี�ยงัเป็นผูส่้งออกระดบัแนวหนา้ของโลกและมีอตัราการขยายตวัในการส่งออกอยา่ง
ต่อเนื อง แต่หลงัจากปี พ.ศ. 2539 เป็นตน้มาอตัราการส่งออกก็เริ มลดลงอยา่งต่อเนื อง สาเหตุ
ประการหนึ งอาจเนื องจากสภาวะการแข่งขนัของตลาดโลกเริ มสูงขึ�น  แมว้า่ภาครัฐจะสนบัสนุน
นโยบายส่งเสริมการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไทย ปี พ.ศ. 2544 และโครงการกรุงเทพมหานคร
เมืองแฟชั น ปี พ.ศ. 254 เพื อสร้างมูลค่าเพิ มใหก้บัอุตสาหกรรมแฟชั น แต่ขอ้มูลการศึกษาขีด
ความสามารถทางการแข่งขนัของอุตสาหกรรมเสื�อผา้โดย จกัรมณฑ์ ผาสุกวนิช (2546, หนา้ 174) 
พบวา่ คุณภาพเสื�อผา้ ที ผลิตในประเทศยงัตอ้งมีการพฒันาเครื องหมายการคา้ และการตลาดเชิงรุก 
    ปัจจุบนัอุตสาหกรรมเสื�อผา้มีการแข่งขนัอยา่งรุนแรง จากผลกระทบการเปิด เขตการคา้เสรี 
(Free Trade Area--FTA) และการส่งออกที ปราศจากโควตา้ตามขอ้ตกลงร่วม (Agreement on 
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Textile and Clothing--ATC) นอกจากนี�ยงัมีปัญหาอนัเกิดจากการเขา้ร่วมเป็นสมาชิก WTO ของ
ประเทศจีน ซึ งเป็นประเทศที มีศกัยภาพในการผลิตเสื�อผา้ระดบัล่างสูง ส่งผลใหเ้สื�อผา้ราคาถูกจาก
ประเทศจีนเขา้มาแยง่ส่วนแบ่งทางการตลาดภายในประเทศของไทย ที มีส่วนแบ่งที ค่อนขา้งแน่นอน
และคงที มายาวนาน 
   ปัญหาการตลาดดา้นอุปทาน (supply) ของอุตสาหกรรมสิ งทอและเครื องนุ่งห่ม ที ผา่นมา
พบวา่ กวา่ร้อยละ 90 เป็นการรับจา้งผลิต (Original Equipment Manufacturing--OEM) ใหแ้ก่เจา้ของ
เครื องหมายการคา้ต่าง ๆ ทั วโลก เพื อส่งออกส่งผลใหข้าดการตลาดเชิงรุก มูลค่าเพิ มในการส่งออก
อยูใ่นระดบัตํ าประมาณร้อยละ 10-35 ของมูลค่าสินคา้ เมื อเปรียบเทียบกบัการส่งออกภายใต้
เครื องหมายการคา้ของตนเอง (Own Brand Manufacturing--OBM) ซึ งก่อใหเ้กิดมูลค่าเพิ มในการ
ส่งออกถึงร้อยละ50-75ของมูลค่าสินคา้ 
   นอกจากนี�  ผลการศึกษาขีดความสามารถทางการแข่งขนัของอุตสาหกรรมเสื�อผา้โดย จกัร
มณฑ ์ ผาสุกวนิช (2546) ยงัพบวา่ ปัญหาการตลาดดา้นอุปสงค ์ (demand) ส่วนหนึ งเกิดจากการที 
ผูบ้ริโภคภายในประเทศไม่ใหค้วามสาํคญักบัการบริโภคสินคา้คุณภาพ หรือกล่าวอีกนยัหนึ งไดว้า่ 
ผูบ้ริโภคภายในประเทศส่วนใหญ่นิยมสินคา้ระดบักลางและล่าง ส่งผลโดยตรงต่อการพฒันา
ผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรมแฟชั นไทย (จกัรมณฑ ์ ผาสุกวนิช, 2546: 166 กระทรวงอุตสาหกรรม, 
สาํนกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2544: 1-41) อุปสงคข์องผูบ้ริโภคภายในประเทศ ส่งผลต่อสถานะ
อุตสาหกรรมแฟชั นเสื�อผา้ปัจจุบนัอยูกึ่ งกลาง (comparative nutcracker) ระหวา่งสินคา้ระดบักลาง
และระดบัล่าง ทาํใหอุ้ตสาหกรรมแฟชั นตอ้งเผชิญกบัภาวการณ์แข่งขนัทั�งสองระดบั โดยตลาด
ระดบักลางตอ้งเผชิญกบัคู่แข่งซึ งมีความไดเ้ปรียบดา้นชื อเสียงของผลิตภณัฑ ์ การออกแบบและ
คุณภาพ เช่น ฮ่องกง สิงคโปร์ ขณะที ตลาดระดบัล่างตอ้งเผชิญกบัการแข่งขนัจากจีนและเวยีดนาม 
ซึ งมีความไดเ้ปรียบดา้นตน้ทุนค่าแรงงานตํ า และเป็นแหล่งวตัถุดิบที สาํคญั เช่น ฝ้าย ไหมและเส้น
ใยประดิษฐ ์
   อยา่งไรก็ตาม อุตสาหกรรมสิ งทอยงัคงเป็นอุตสาหกรรมสาํคญัที สร้างรายไดแ้ละเป็นแหล่ง
จา้งงานที สาํคญัของประเทศ จากการศึกษาเพื อพฒันาขีดความสามารถในการแข่งขนัของไทย ทกัษะ
ที เกิดจากการรับจา้งผลิตที ผา่นมา ส่งผลดีต่อแรงงานไทยใหมี้ทกัษะดา้นฝีมือแรงงานสูง ดงันั�น หาก
อุตสาหกรรมเสื�อผา้จะมุ่งเนน้พฒันาคุณภาพเสื�อผา้ไปยงัตลาดระดบักลางและระดบับน ซึ งมีคู่แข่ง
นอ้ยรายกวา่ นอกจากเป็นการพฒันาคุณภาพอุปสงคแ์ลว้ ยงัอาจเป็นการเพิ มโอกาสการพฒันาขีด
ความสามารถทางการแข่งขนัของอุตสาหกรรมเสื�อผา้แฟชั นเพื อการส่งออกไดอี้กทางหนึ งดว้ย   

2.1.2  ปัญหาและสภาพแวดล้อมของธุรกจิเสื&อผ้า 
  จากรายงานโครงการศึกษาการพฒันาขีดความสามารถในการแข่งขนัของไทยโดยทีมวิจยั



 
12 

 

ของ จกัรมณฑ ์ผาสุกวนิช (2546: 197-200) โครงการ การประเมินผลความสาํเร็จของแผนปฏิบติัการ
เพื อการปรับโครงสร้างอุตสาหกรรม และอุตสาหกรรมสิ งทอไทยกบักลยทุธ์ของการวจิยัและพฒันา
ของ วรีะศกัดิp  อุดมกิจเดชา และปราณี รัตนวลีดิโรจน์ (2540) อุตสาหกรรมสิ งทอกบัการปรับ
โครงสร้างอุตสาหกรรมของประเทศไทย และแผนปรับโครงสร้างอุตสาหกรรม มีสาระสาํคญั
ดงัต่อไปนี�   อา้งอิงจาก (โฆสิต ปั� นเปี ยมรัษฎ,์ 2540.) 
 
การวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค 
จุดแขง็ (Strength)  

1. อุตสาหกรรมไทยมีประสบการณ์ยาวนานกวา่ 50 ปี ส่งผลต่อความชาํนาญของ    ผูป้ระกอบการ  
2. มีการผลิตที ครบวงจร ตั�งแต่ตน้นํ�า กลางนํ�า และปลายนํ�า 
3. มีแรงงานพอเพียง 
4. การรับจา้งผลิตที ผา่นมา ส่งผลใหต่้างชาติเชื อมั นคุณภาพสินคา้ไทย 
5. มีช่องทางการตลาดเดิมสาํหรับตลาดในประเทศ ทาํให้มีความสามารถดา้นการตลาด ทั�งความ  
ตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศและต่างประเทศ 
6. มีความร่วมมือและสนบัสนุนจากสมาคมเอกชน หน่วยงานราชการทั�งมหาวทิยาลยัและกระทรวง
หลายแห่ง 
จุดอ่อน (Weakness) 

1. ตน้ทุนการผลิตสูงเนื องจากภาษีนาํเขา้วตัถุดิบและเครื องจกัร 
2. ขาดบุคลากรที มีทกัษะสูงดา้นการผลิต การตลาด 
3. ขาดแรงงานที มีความรู้ความชาํนาญดา้นเทคโนโลย ี
4. ค่าจา้งแรงงานไทยสูงกวา่ประเทศจีน อินเดีย อินโดนีเซีย เกือบ 2 เท่า สูงกวา่ เวยีดนามประมาณ 3 
เท่า 
5. แรงงานไทยส่วนใหญ่เป็นแรงงานระดบัล่าง เช่นเดียวกบัประเทศจีน และ อินโดนีเซีย ทาํใหข้าด
แคลนแรงงานระดบัช่างฝีมือ 
6. ขาดทกัษะดา้นการออกแบบเฉพาะทาง 
7. ยงัไม่สามารถสร้างชื อตราสินคา้ใหเ้ป็นที ยอมรับในระดบัสินคา้คุณภาพได ้
8. ขาดการพฒันาเทคโนโลย ีการวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ 
9. ขาดแคลนขอ้มูลข่าวสารที มีประสิทธิภาพ ถูกตอ้ง แม่นยาํ และ ทนัเหตุการณ์ เช่น ข่าวสารความ
นิยมดา้นแฟชั น เครือข่ายดา้นการตลาด ดา้นผลิตภณัฑแ์ละวตัถุดิบจากต่างประเทศ 
10. ที ผา่นมาส่วนใหญ่รับจา้งผลิต ส่งผลใหข้าดทกัษะในการทาํการตลาดเชิงรุก 
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11. คุณภาพวตัถุดิบไม่ดีพอ ยงัตอ้งพึ งพาวตัถุดิบจากต่างประเทศ 
โอกาส (Opportunity) 

1. หากตอ้งการแข่งขนักบัคู่แข่งที เป็นตลาดระดบับน ประเทศไทยยงัมีความไดเ้ปรียบดา้นตน้ทุนการ
ผลิตที ต ํ ากวา่ ส่งผลใหส้ามารถพฒันาคุณภาพสินคา้ไดต้รงตามความตอ้งการของตลาด แต่มีราคาที 
ถูกกวา่  
2. ประเทศไทยมีแรงงานที มีทกัษะ ทาํใหส้ามารถเพิ มศกัยภาพการแข่งขนัดา้นคุณภาพ 
3. มีหน่วยงาน SMEs คอยช่วยเหลือ ใหค้าํแนะนาํ และฝึกฝนผูป้ระกอบการ  
4. ประเทศคู่แข่งที สาํคญัของไทยยงัมีปัญหาการเมืองภายใน เช่น จีน และ อินโดนีเซีย ขณะเดียวกนั
ทาํใหป้ระเทศไทยมีโอกสาเปิดตลาดสินคา้ในประเทศจีน ซึ งเป็นตลาดขนาดใหญ่ 
5. มีการช่วยเหลือจาก BOI แก่ผูป้ระกอบการในการเปลี ยนเครื องจกัรใหม่ ในอตัราดอกเบี�ยตํ า 
6. มีทิศทางการพฒันาอุตสาหกรรมที ชดัเจนขึ�นจากผลวิจยัขีดความสามารถในการแข่งขนัของไทย 
อุปสรรค (Threats)  

1. ค่าเงินขาดเสถียรภาพ ทาํใหต้อ้งเสี ยงกบัการรับคาํสั งซื�อในอตัราแลกเปลี ยนที ผนัผวน 
2 ประเทศไทยยงัขาดการพฒันาดา้นการจดัส่ง การคมนาคม ขนส่ง และการสื อสารใหเ้ป็นศูนยก์ลาง
ของภูมิภาค 
3. เทคโนโลยยีงัมีความลา้หลงัและขาดแคลนการส่งเสริมและพฒันา โดยเฉพาะอุตสาหกรรมกลาง
นํ�า เช่น การฟอก ยอ้ม ส่งผลใหต้น้ทุนการผลิตสูงขึ�น 
4. ความหลากหลายทางดา้นวฒันธรรม ส่งผลต่อความตอ้งการการแต่งกาย ที แตกต่างกนั อีกทั�งยงั
ขาดขอ้มูลดา้นการวจิยัและพฒันารูปแบบสินคา้ที ชดัเจน 
5. ขาดบุคลากรที มีทกัษะและมีความเชี ยวชาญเฉพาะดา้น เช่น การออกแบบ 
6. อุปสงคภ์ายในประเทศไม่ไดเ้กิดจากความตอ้งการที แทจ้ริงของผูบ้ริโภคแต่เป็นความนิยมตาม
แฟชั นตะวนัตก ทาํใหผู้ผ้ลิต ผูป้ระกอบการไม่มีโอกาสพฒันาผลิตภณัฑ์อยา่งแทจ้ริง  
 
ขนาดของตลาด 
    ผลจากการศึกษาขีดความสามารถทางการแข่งขนัอุตสาหกรรมเสื�อผา้แฟชั น (จกัรมณฑ ์
ผาสุกวนิช, 2546: 224, 229) พบวา่ ตลาดเสื�อผา้แฟชั นแบ่งเป็น 3 ระดบั ตามความแตกต่างดา้น
คุณภาพและราคา ประกอบดว้ย ระดบับน ระดบักลาง และระดบัล่าง ขนาดของตลาดเสื�อผา้ใน
ประเทศส่วนใหญ่จะอยูที่ ระดบักลางและระดบัล่าง คุณภาพ ราคาปานกลางและตํ า การบริโภค
ภายในประเทศมีอตัราค่อนขา้งคงที มาตั�งแต่ ปี พ.ศ. 2539-2544 โดยในปี พ.ศ. 2544 มีการบริโภค
ภายในประเทศคิดเป็นร้อยละ 57.1 ของปริมาณการผลิต และเพื อการส่งออกร้อยละ 42.9 
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   อตัราการเติบโตของอุตสาหกรรมสิ งทอและเครื องนุ่งห่มเปรียบเทียบจาก การจา้งงานมี
แนวโนม้ลดลงตั�งแต่ปี พ.ศ. 2539-พ.ศ. 2541 ส่วนปี พ.ศ. 2542-พ.ศ. 2544 อตัราการเติบโตของการ
จา้งงานคงที  ในปี พ.ศ. 2544 ภาพรวมการจา้งงานในอุตสาหกรรมสิ งทอคิดเป็นร้อยละ 21.29 จาก
ภาคอุตสาหกรรมทั�งหมดที มีการจา้งงานจาํนวน 5,090,400 คน (จกัรมณฑ ์ ผาสุกวนิช, 2546: 211) 
    ปัจจุบนั GDP อุตสาหกรรมสิ งทอปี พ.ศ. 2548 เท่ากบั 307,368 ลา้นบาท มีอตัราการจา้งงาน
จาํนวน 1,064,370 คน อยูใ่นอุตสาหกรรมเครื องนุ่งห่มสูงถึง 825,650 คน คิดเป็นร้อยละ 78 ของการ
จา้งงานทั�งวงจรตั�งแต่อุตสาหกรรมตน้นํ�า กลางนํ�าและปลายนํ�า (สถาบนัพฒันาอุตสาหกรรมสิ งทอ, 
2550)  อา้งอิงจาก (ทิพยรั์ตน์ รุ่งขาํ, 2554) 
 
2.2  แนวความคิดเกี�ยวกบัการตลาดและทฤษฎี 

2.2.1 แนวความคิดเกี�ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
 เสรี วงษม์ณฑา (2545, หนา้ 30-31) ไดใ้หค้วามหมายของผูบ้ริโภคไวด้งันี�  ผูบ้ริโภค 

(Consumer) คือ ผูที้ มีความตอ้งการซื�อ (Product Power) ทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซื�อ (Purchasing 
Behavior) และพฤติกรรมการใช ้(Using behavior)  
 
ลกัษณะของผู้บริโภค  

1. ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลที มีความตอ้งการ (Needs) การที จะถือวา่ใครเป็นผูบ้ริโภคนั�น บุคคล
ตอ้งมีความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์ ถา้หากบุคคลนั�นไม่มีความตอ้งการไม่ถือวา่เป็นผูบ้ริโภค ดงันั�นผุ ้
บริโภคก็คือ คนที มีความตอ้งการนั นเอง  

2. ผูบ้ริโภคเป็นผูมี้อาํนาจซื�อ (Purchasing Power) ผูบ้ริโภคนอกจากจะตอ้งมีความตอ้งการ
แลว้ หากไม่มีอาํนาจในการซื�อก็ไม่ถือวา่เป็นผูบ้ริโภคเช่นกนั  

3. การเกิดพฤติกรรมการซื�อ (Purchasing Behavior) เมื อผูบ้ริโภคมีทั�งความตอ้งการและ
อาํนาจในการซื�อ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื�อ ขึ�นมา เป็นตน้วา่ ซื�อที ไหน เมื อใด และการใหม้าตรการ
ในการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้  

4. พฤติกรรมการใช ้ (Using Behavior) เมื อเกิดการซื�อสินคา้แลว้นั�น ในขั�นนี� จะเป็นขั�นของ
การพิจารณาวา่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการใชอ้ยา่งไร เพื อใชป้ระโยชน์การวางแผนกลยทุธ์ดา้น
การตลาดของบริษทัที ผลิตสินคา้ ซึ งในการพิจารณาเลือกซื�อบริการนั�น ผูบิ้โภคจะมีความตอ้งการ
อาํนาจในการซื�อ เกิดพฤติกรรมการซื�อและการใชเ้ช่นเดียวกนั  
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การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้ควา้หรือวิจยั
เกี ยวกบัพฤติกรรมการซื�อและการใช ้ผูบ้ริโภคเพื อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ พฤติกรรมการซื�อ
และการใชข้องผูบ้ริโภค  อา้งอิงจาก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538: 28-38)  

คาํถามที ใช้เพื อการคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ งประกอบดว้ย 
Who? What? Why? Where? When? และ How? เพื อคน้หาคาํตอบ 7 ประการคือ 7Os ซึ ง
ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions ,Outlets และ Operations  

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the market?) เป็นคาํถามเพื อทราบถึงลกัษณะ

กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) กาตอบอาศยัเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด 4 ดา้น คือ  

       1.1  ดา้นประชากร  

1.2  ดา้นภูมิศาสตร์  

1.3  ดา้นจิตวทิยา  

1.4  ดา้นพฤติกรรมศาสตร์  

2. ผูบ้ริโภคซื�ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคาํถามที ตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์

อาจดูไดจ้ากรูปลกัษณ์ การบริการ  

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซื�อ (Why does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื อทราบวตัถุประสงค์

การซื�อ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้อผลิตภณัฑ์เพื อตอบสนองความตอ้งการของเขา ทั�งทางร่างกายและ

จิตวิทยา ทั� งนี� ต้องศึกษาปัจจยัที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื�อทั�ง ภายใน ได้แก่การจูงใจ

ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ การเรียนรู้ การเกิดทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดจองตนเอง ส่วนปัจจยั

ภายนอก จะประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ค่านิยม  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื�อ (Who participates in the buying?) เป็นคาํถามเพื อ

ทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ ประกอบดว้ย  

ผูริ้เริ ม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซื�อ ผูซื้�อและผูใ้ช ้ 
5. ผูบ้ริโภคซื�อเมื อใด (When does the consumer buy?) เป็นการถามเพื อทราบถึงโอกาสใน

การซื�อ (Occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น ซื�อเมื อมีช่วงโปรโมชั นใหม่ๆออกมา เช่น การลดราคา ซื�อ 1 

แถม 1  
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6. ผูบ้ริโภคซื�อที ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื อทราบถึงช่องทาง 

(Channels) หรือแหล่ง (Outlets) ที บริโภคไปซื�อ เช่น การเลือกซื�อในหา้งสรรพสินคา้ หรือการเลือก

ซอ้ตามร้านสะดวกซื�อ เช่น 7-eleven  

7. ผูบ้ริโภคซื�ออยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื อทราบถึงขั�นตอนใน

การตดัสินใจซื�อหรือกระบวนการซื�อ  

 
พฤติกรรมในการเลือกซื&อสินค้าหรือบริการ  

พฤติกรรมในการเลือกซื�อสินคา้หรือบริการ จะขึ�นอยูก่บัสถานการณ์ต่างๆ ทั�งภายในตวั
บุคคลและสิ งแวดลอ้มภายนอก อาทิ สภาพเศรษฐกิจ วฒันธรรม และสภาพสังคมที เปลี ยนไป ซึ งมี
ผลต่อการเลือกซื�อของผูบ้ริโภค ในกระบวนการซื�อสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ขั�นตอนสาํคญั
คือ ขั�นตอนการตดัสินใจซื�อ ซึ งนกัการตลาดตอ้งศึกษาปัจจยัที เป็นองคป์ระกอบการซื�อสินคา้หรือ
บริการใหม้ากที สุด เมื อผูบ้ริโภคไดแ้รงกระตุน้มากพอ ก็จะทาํใหเ้กิดความพอใจทนัที ทาํให้
ตดัสินใจเร็วขึ�น (ฉลอง ศรีสุข และคณะ, 2543 หนา้ 10)  อา้งอิงจาก 
http://www.oknation.net/blog/print.php?id=463554 
 
   2.2.2  การตัดสินใจซื&อของผู้บริโภค 

           
การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคมีความสาํคญัต่อความพอใจของผูบ้ริโภคที ไดรั้บมาก เพราะ

การตดัสินใจแต่ละครั� งที เกิดขึ�นจะหมายถึงการยอมรับในร้านใดร้านหนึ ง หรือตราสินคา้ใดสินคา้
หนึ งโดยเฉพาะ ฉะนั�นการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคที มีประสิทธิภาพจึงเป็นหวัใจสาํคญัของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุนี�การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจึงปรากฏอยูต่รงกลางแบบจาํลอง ปัจจยั
ฐานของบุคคลทั�งหมด อนัไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรู้ จะนาํมาใชพ้ิจารณา
ร่วมกนั เพื อใหก้ารเลือกซื�อเกิดขึ�นในตลาด และอิทธิพลของสิ งแวดลอ้มภายนอกผูบ้ริโภคก็จะ
นาํมาใชพ้ิจารณาและใชป้ระโยชน์ดว้ยเช่นกนั จากขอ้มูลความเป็นมาของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที ได้
กล่าวมาแลว้เราก็จะสามารถเริ มศึกษาถึงรายละเอียดของกระบวบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคได ้ อนั
จะทาํใหเ้ราเห็นและเขา้ใจถึงพฤติกรรมการซื�อหรือไม่ซื�อของผูบ้ริโภควา่เกิดขึ�นไดอ้ยา่งไร ฉะนั�น
ในบทเรียนนี� จึงเป็นเรื องต่างๆ ที วา่ดว้ยการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ตลอดจนขั�นต่างๆ ใน
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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ลกัษณะทั�วไปของการเกดิการตัดสินใจ (The nature of decision marking) 

เงื อนไขหลายประการที จาํเป็นสําหรับการพิจารณาว่า กิจกรรมใดจึงจะถือว่าเป็น
กระบวนการของการตดัสินใจ ต่อไปนี� คือ กิจกรรมที ทาํใหเ้กิดการตดัสินใจ 

1. ผูต้ดัสินใจจะตอ้งเผชิญกบัปัญหาหรือสถานการณ์ที มีความขดัแยง้กนัที จาํเป็นจะหาทาง
แกไ้ข ซึ งผูต้ดัสินใจในที นี�หมายถึง “บุคคลใดๆ หรือกลุ่มของบุคคลที ไม่ไดรั้บความพอใจสาํหรับ
สภาวะที เป็นอยูใ่นปัจจุบนับางอยา่งหรือการคาดหวงัของสภาวะในอนาคต รวมทั�งความปรารถนา
อยากไดแ้ละสิทธิที จะนาํมากระทาํของบุคคลใหมุ่้งไปสู่การแกไ้ขสภาวะในปัจจุบนัหรือในอนาคต
ดงักล่าว” (Williams’ 1982:26) 

  2.  ผูต้ดัสินใจมีความปรารถนาที จะให้ได้มาซึ งเป้าหมายใดเป้าหมายหนึ งหรือหลาย
เป้าหมาย ซึ งเป้าหมายเหล่านี� ปกติจะแสดงออกมาในรูปของการให้มาซึ งสภาวะของสิ งที ใหม่
บางอยา่ง หรือการรักษาไวซึ้ งสภาวะของสิ งเดิมที มีอยู ่เป้าหมายต่างๆ ของผูบ้ริโภคโดยทั วจึงเป็น
เรื องที เกี ยวขอ้งกบัความพอใจที ไดรั้บจากสินคา้และบริการ 

    3. เพื อใหไ้ดม้าซึ งเป้าหมาย ผูต้ดัสินใจจะตอ้งกาํหนดทางเลือกที ตอ้งกระทาํที น่าจะ
นาํไปสู่เป้าหมายที ปรารถนาได ้ ทางเลือกต่างๆ ซึ งผูบ้ริโภคจะเป็นเรื องเกี ยวกบักบัปัจจยัต่างๆ เช่น 
ตราสินคา้ คุณลกัษณะของสินคา้ และราคา เป็นตน้ 

   4.  ผูต้ดัสินใจจะตอ้งเผชิญกบัระดบัความไม่แน่นอนบางส่วนในการที ทางเลือกที ตอ้งการ
นาํมาซึ งความพอใจหรือไม่พอใจ สาํหรับผูบ้ริโภคแลว้ความไม่แน่นอนอาจเป็นขอ้จาํกดัที เนื องมาก
จากการขาดความรู้ที สมบูรณ์ของทางเลือกต่างๆ หรือระดบัการไม่รู้ของแรงจูงใจ เป็นตน้ 
กระบวนการการตดัสินใจจึงเป็นเป้าหมายอยูที่ การแกไ้ขปัญหาในการซื�อและการใชข้องผลิตภณัฑ์ 
ซึ งจะส่งผลกระทบที ทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งใชค้วามพยายามที จะเกี ยวขอ้งกบัชนิดของความไม่แน่นอน
ต่างๆ ในที สุดก็นาํไปสู่การเลือกสรรและการปฏิบติัต่อทางเลือกบางอยา่งที ธุรกิจมีการนาํเสนออยูใ่น
ตลาด ทางเลือกที เลือกแลว้อาจไม่ไดแ้สดงถึงการแกไ้ขปัญหาที ไมผ้ลดีที สุดก็ได ้ และพฤติกรรมการ
ตดัสินใจในปัญหาอาจจะทาํไดดี้พอสมควรอยา่งต่อเนื องบ่อยๆ จนทาํใหบุ้คคลสามารถเขา้ไปใกล้
สภาวะของการตดัสินใจที ให้ผลดีที สุดได ้
 
การตัดสินใจของผู้บริโภค (The consumer’s dilemma) 

ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการที ตอ้งตดัสินใจอยา่งจริงจงัในตลาด โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งเขา้ไป
เกี ยวขอ้งกบัการตดัสินใจปัญหา 2 ประการ ระหวา่งที ตอ้งตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ที ตอ้ง
ตดัสินใจซื�อกบัการไม่มีความสามารถที จะตดัสินใจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ดงันั�นจะเห็นไดว้า่ มี
เหตุผลมากมายที ทาํใหผู้บ้ริโภคยุง่ยากหรือลาํบากในการตดัสินใจใหมี้ประสิทธิภาพได ้คือ 
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1. มีความปรารถนาอยากไดม้ากมายเกินไป 
2. ขาดเงินทุน 
3. มีขอ้มูลไม่เพียงพอ 
4. มีเวลาไม่เพียงพอ 
5. มีการฝึกอบรมที ไม่ดี   
 มีความปรารถนาอยากไดม้ากเกินไป ( too many desires) ผูบ้ริโภคไม่เคยหมดความตอ้งการ
อยากไดเ้ลย ผูบ้ริโภคมีแค่ตอ้งการอยากไดสิ้นคา้มากขึ�นและดีกวา่เดิมสาํหรับสินคา้และบริการทั�ง
ในแง่ความหลากหลายของชนิดสินคา้และรูปแบบที มีให้เลือกมากขึ�น แมว้า่สังคมของเราจะสามารถ
จดัหาสินคา้และบริการมาเสนอขายใหผู้บ้ริโภคไดม้ากขึ�นกวา่เดิมอยูต่ลอดเวลา แต่ปริมาณจาํนวน
สินคา้และบริการกลบัทาํใหป้ระสิทธิภาพในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคลดลง 
   การวางแผนโดยรวมทั�งหมดจะทาํใหผู้บ้ริโภคทราบถึงวธีิการที จะจดัลาํดบัความสาํคญัของ
การตดัสินใจที มีอยูม่ากมายได ้ การตดัสินใจสามารถจดัแยกออกตามลาํดบัของความจาํเป็นเร่งด่วน
หรือความสาํคญัได ้ ดงันั�นการตดัสินใจบางอยา่งสามารถเลื อนออกไปได ้ หรือเอาไปใชต้ดัสินใจใน
อนาคตเมื อบุคคลสามารถหาขอ้มูลเพิ มเติมไดม้ากขึ�นได ้

การจําแนกการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision classified)    

เราไดก้ล่าวมาแลว้วา่ ผูบ้ริโภคตั�งตดัสินใจหลายอยา่งในตลาด การตดัสินใจบางอยา่งก็มี
ความซบัซอ้นมาก ในขณะที เราไม่สามารถจะรู้ถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทั�งหมดได ้ จึง
จาํเป็นตอ้งจาํแนกประเภทการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที มกัจะเกิดขึ�นบ่อยๆ ออกเป็นกลุ่มๆ เพื อ
ประโยชน์ในการศึกษาและเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที เกี ยวกบัการตดัสินใจไดดี้ยิ งขึ�น ในที นี� เรา
สามารถจาํแนกประเภทการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดต้ามเกณฑต่์างๆ 5 เกณฑคื์อ 

1. ตามลกัษณะการตดัสินใจ 
   2. ตามประเภทการตดัสินใจของบุคคลกบัของครัวเรือน 
   3. ตามประเภทการตดัสินใจที เกี ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ 
   4. ตามประเภทสภาวะของการตดัสินใจ 
   5. ตามความเกี ยวพนัของประเภทของการตดัสินใจ 
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ตามลกัษณะของการตัดสินใจ (Nature of the decision) 

การจาํแนกการตดัสินใจของผูบ้ริโภคตามลักษณะการตดัสินใจทาํให้เราได้รู้ถึงบางสิ ง
บางอย่างที เกี ยวกบัการตดัสินใจได ้ ซึ งการตดัสินใจจะถือเอาลกัษณะของการตดัสินใจเป็นเกณฑ ์
สามารถแบ่งการตดัสินใจออกเป็นประเภทยอ่ยๆ ได ้4 ประเภทคือ 

1. การตดัสินใจที ขึ�นอยูก่บัระดบัของความเร่งด่วน 
   2. การตดัสินใจที ขึ�นอยูก่บัความถี ของการตดัสินใจที เกิดขึ�น 
   3. การตดัสินใจที ขึ�นอยูก่บัระดบัความสาํคญั 
   4. การตดัสินใจที ขึ�นอยูก่บัปริมาณของความเกี ยวขอ้งในการกระทาํเป็นประจาํ     

การตัดสินใจที�ขึ&นอยู่กบัระดับความเร่งด่วน ( by the degree of urgency)  การตดัสินใจ
บางอยา่งของผูบ้ริโภคอาจเกิดขึ�นอยา่งเร่งด่วนที จาํเป็นตอ้งมีการตดัสินใจทนัที แตก้ารตดัสินใจอื นๆ 
อาจสามารถใชเ้วลามากกวา่ในการตดัสินใจไดอ้ยา่งสบายๆ โดยไม่ตอ้งรีบร้อน ปกติโดยทั วไปใน
การซื�อเสื�อผา้ชุดใหม่ไม่จาํเป็นตอ้งตดัสินใจเร่งด่วนได ้ ส่วนการตดัสินใจสาํหรับซื�อบา้นนั�นไม่
แน่นอน อาจเป็นไดที้ เร่งด่วนหรือไม่เร่งด่วนก็ได ้

การตัดสินใจที�ขึ&นอยู่กบัความถี�ของการตัดสินใจที�เกดิขึ&น ( by frequency of occurrence)  
การ ตดัสินใจบางอยา่งของผูบ้ริโภคอาจเกิดขึ�นไดไ้ม่บ่อย นั นคือระดบัของความถือของการเกิดการ
ตดัสินใจ ตวัอยา่งเช่น การซื�อยาสีฟันจะมีความถี ที ตอ้งซื�อบ่อยกวา่การซื�อรองเทา้และการซื�อรองเทา้
ก็จะมีความถี ในการซื�อที บ่อยกวา่การซื�อแวน่ตากนัแดด 

การตัดสินใจที�ขึ&นอยู่กบัระดับความสําคัญ ( by degree of significance) การตดัสินใจ
บางครั� งก็มีการความสาํคญัต่อผูบ้ริโภคมากกวา่ เช่น การตดัสินใจซื�อขา้วโพดคั วตอนไปดูภาพยนตร์
จะมีความสาํคญัต่อผูบ้ริโภคนอ้ยกวา่การตดัสินใจซื�อวกิผมปลอม หรือการตดัสินใจซื�อโทรทศัน์สี
สักเครื องอาจเป็นสิ งที มีความหมายสาํหรับบุคคลบางคน เพราะมนัอาจส่งผลกระทบต่อบุคคลหรือ
บุคคลอื นที บุคคลเขา้ไปเกี ยวขอ้งดว้ยได ้ ดงันั�นคาํวา่สาํคญั (significance) หมายถึง “สิ งที มี
ความหมายหรือมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค” (Walters.1978 : 79) 

การตัดสินใจที�ขึ&นอยู่กบัปริมาณความเกี�ยวข้องในการกระทาํเป็นประจํา (by the amount of 
routine involved) เป็นการตดัสินใจที เกี ยวขอ้งกบัลกัษณะของการซื�อที ตอ้งกระทาํเป็นประจาํ
หรือไม่ ตวัอยา่งเช่น สินคา้พวกอาหารจะเป็นสิ งที ตอ้งการซื�อ (กระทาํ) เป็นประจาํในขณะที สินคา้
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พวกนํ�าหอม นาฬิกา โคมไฟ จะซื�อก็ต่อเมื อมีความตอ้งการเกิดขึ�นเท่านั�น ไม่มีการกระทาํอยูเ่ป็น
ประจาํ เป็นตน้ 

ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคลกบัของครัวเรือน (Individual and household decision) 

    การตดัสินใจของผูบ้ริโภคสามารถจาํแนกโดยสิ งที ทาํการซื�อนั�นเป็นการซื�อสาํหรับให้
บุคคลใชห้รือสาํหรับใชใ้นครัวเรือน สินคา้ถือวา่สินคา้สาํหรับบุคคลใชส่้วนตวั เช่น เสื�อผา้ กระเป๋า
สตางค ์ชุดชั�นใน เครื องประดบัเป็นตน้ ในขณะที สินคา้พวกเครื องตกแต่งบา้น รถยนต ์อาหาร ถือวา่
เป็นสินคา้ที ตอ้งซื�อสาํหรับใชใ้นครัวเรือน ซึ งลกัษณะการตดัสินใจในสินคา้ที นาํมาใชก้บับุคคลที 
แตกต่างกนัก็จะมีความแตกต่างกนัดว้ย โดยปกติสินคา้ที ใชส้าํหรับครัวเรือนและพวกรถยนตก์็มกัจะ
เป็นการตดัสินใจร่วมกนัระหวา่งสามี ภรรยา แต่ถา้เป็นสินคา้ที ใชส้าํหรับส่วนบุคคลแลว้ก็จะขึ�นอยู่
กบัการตดัสินใจของบุคคลแต่ละคน 
 
ตามประเภทการตัดสินใจที�เกี�ยวกบัผลติภัณฑ์และร้านค้า (Product and store decision)  

    ผูบ้ริโภคตอ้งมีการตดัสินใจในประเภทของผลิตภณัฑ ์ ตราผลิตภณัฑ์ และอื นๆ ที จะซื�อ 
รวมทั�งการพิจารณาการซื�อที เกี ยวกบัร้านคา้ใดร้านคา้หนึ งโดยเฉพาะดว้ย แมว้า่เนื�อหาส่วนใหญ่ใน
หนงัสือนี�จะเนน้สนใจเหตุผลที ทาํใหผู้บ้ริโภคเลือกซื�อผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ ที ทาํให้เขาไดรั้บความ
พอใจมากกวา่ในแง่ของจาํนวนของผลิตภณัฑที์ มีใหเ้ลือก บริการ ราคา และทาํเลที ตั�งร้านคา้ เป็นตน้ 
ผูบ้ริโภคจะชอบซื�อสินคา้ที เขาเห็นวา่ จะไดรั้บความพอใจมากที สุดในรูปของการซื�อสินคา้ที คุม้ค่า 
หรือสินคา้ที เขาเจาะจงซื�อ เป็นสินคา้ที มีชื อเสียง เป็นสินคา้ที มีตราที ตอ้งการและเป็นสินคา้ที มีปัจจยั
ดา้นจิตใจอื นๆเป็นตน้ 
   เป็นสิ งที ผดิพลาดมาก ถา้เราคิดวา่ผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจเกี ยวกบัตวัผลิตภณัฑก่์อนแลว้
ค่อยพิจารณาตดัสินใจเกี ยวกบัร้านคา้ที จะไปซื�อ แต่ผูบ้ริโภคที ตดัสินใจเกี ยวกบัร้านคา้ที จะไปซื�อ
ก่อนแลว้ค่อยคิดตดัสินใจเกี ยวกบัผลิตภณัฑที์ ซื�อก็มีใหเ้ห็นมากเช่นกนั เนื องจากปัจจยัต่างๆ เช่น 
ทาํเลที ตั�งของร้าน ราคา การใหสิ้นเชื อเหล่านี�  เป็นตน้ จะเป็นตวัตดัสินสาํหรับการเลือกร้านคา้ใด
ร้านคา้หนึ งโดยเฉพาะของผูบ้ริโภคที จะไปซื�อสินคา้ และสินคา้อะไรก็ตามที ร้านคา้นั�นมีเสนอขาย 
สรุปแลว้ก็คือวา่ ไม่มีลาํดบัการตดัสินใจโดยเฉพาะสาํหรับการตดัสินใจซื�อที เกี ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละ
ร้านคา้ 

ตามประเภทสภาวะของการตัดสินใจ (Decision states) 
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    เป็นวธีิหนึ งในการจาํแนกการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที อาศยัสภาวะการตดัสินใจที เกิดขึ�นใน
เวลาใดเวลาหนึ งคือ เป็นการตดัสินใจที ผูบ้ริโภคมีอยูใ่นใจแลว้สาํหรับระดบัของปัญหาที ตอ้ง
ตดัสินใจ ดงันั�น ไม่วา่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเกี ยวกบัปัญหาใดๆ จะมีสภาวการณ์ตดัสินใจที เป็นไปได ้
4 ทางคือ (1) การปฏิเสธ (2) การไม่ตดัสินใจ (undecided) (3) การตดัสินใจเพียงบางส่วน และ(4) 
การตดัสินใจ (decided) 

    ผูบ้ริโภคจะปฏิเสธ (rejected) ทางออกของปัญหา เมื อผูบ้ริโภครู้ตวัวา่ไม่ตอ้งการที จะ
ดาํเนินการตามทางออกนั�น ซึ งสภาวะแบบนี�จะเป็นสภาวะที ทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งการมีการแสวงหา
ทางออกอื นๆ ที แตกต่างออกไปมากกวา่สภาวะใดๆ ผูบ้ริโภคมีการไม่ตดัสินใจ (undecided) เมื อ
ผูบ้ริโภคไม่ชอบทางออกใดๆ ของปัญหาในบรรดาทางเลือกต่างๆ ที มีใหเ้ลือกคือเป็นสภาวะที 
ผูบ้ริโภคตดัสินใจไม่ได ้ ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคตดัสินใจที จะซื�อเตารีดใหม่ แต่ตดัสินใจไม่ไดว้า่จะ
ซื�อเตารีดของตราสินคา้อะไรก็ดี เป็นตน้ ในกรณีเช่นนี�จะไม่มีการกระทาํเกิดขึ�น (คือซื�อสินคา้) การ
ไม่ตดัสินใจจะเป็นเครื องหมายที แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บขอ้มูลเพิ มเติมสาํหรับการ
แกปั้ญหานั�น การตดัสินใจเพียงบางส่วน (partially decided) เป็นสภาวะที ครอบคลุมความเป็นไปได้
ของการเกิดขึ�นที กวา้งมาก ตั�งแต่การไม่ตดัสินใจจนถึงการตดัสินใจ บุคคลจะมีการตดัสินใจเพียง
บางส่วนเมื อบุคคลมีการโนม้นา้วที จะยอมรับทางออกอนัหนึ งของปัญหา ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจ
ยอมรับที จะซื�อผลิตภณัฑน์ั�น แต่รู้สึกวา่ราคาของผลิตภณัฑน์ั�นแพงไปเล็กนอ้ย หากมีการต่อรอง
ราคาไดก้็จะทาํใหผู้บ้ริโภคซื�อได ้ เมื อผูบ้ริโภคตกลงที จะตดัสินใจ(decided) กระทาํบางสิ งบางอยา่ง 
การกระทาํนั�นอาจเป็นการซื�อหรือไม่ซื�อ หรือการเลื อนการซื�อออกไปจนกวา่จะมีการซื�อเกิดขึ�น
ภายหลงั ธุรกิจจึงตอ้งพยายามที จะบรรลุถึงการตดัสินใจในแง่ดี (การซื�อ) ของผูบ้ริโภค 
 
ตามความเกี�ยวพนัของประเภทของการตัดสินใจ (Interaction of decision types ) 

   ประเภทของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที ไดก้ล่าวมาไม่ใช่ทางเลือกใดทางเลือกหนึ งสาํหรับ
ผูบ้ริโภคที จะตอ้งกระทาํ แต่จะเป็นสิ งที จะพบเห็นไดใ้นกระบวบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที มกัจะ
มีประเภทของการตดัสินใจมากกวา่ 1 ประเภทเสมอ ผลก็คือผูบ้ริโภคจะอยูใ่นสภาวะของจิตใจที 
จะตอ้งตดัสินใจ และการตดัสินใจนั�นอาจตอ้งพิจารณาเกี ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค
อาจมีการตดัสินใจเพียงบางส่วนแลว้วา่จะตดัสินใจไปในทิศทางใด เป็นตน้ ดงันั�นจะเห็นไดว้า่
สถานการณ์ของการตดัสินใจที กล่าวมาเป็นเรื องปกติสาํหรับผูบ้ริโภคโดยทั วไปที เราสามารถจะเห็น
ได ้
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ประเภทของทฤษฎีที�ว่าด้วยการตัดสินใจของผู้บริโภค (Type of consumer decision theories) 
  ต่อไปนี�ก็เป็นเรื องที เราจะไดท้ราบถึงความแตกต่างของประเภททฤษฎีที วา่ดว้ยการตดัสินใจ
วา่มีการจาํแนกไดอ้ยา่งไร ในที นี� จะแบ่งทฤษฎีที วา่ดว้ยการตดัสินใจออกเป็น 2 ทฤษฎีคือ 
 
1) ทฤษฎทีี�ว่าด้วยการอธิบายเฉพาะเพยีงบางส่วน (Partial explanation theories)   
  ประเภทของทฤษฎีที วา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วนสามารถแยกออกเป็นหลาย
ทฤษฎี ซึ งทฤษฎีทั�งหลายเหล่านี�จะเป็นทฤษฎีที มีทรรศนะคติเกี ยวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที 
เกิดขึ�นนั�นวา่เกิดขึ�นไดโ้ดย (1) โอกาส (chance) (2) นิสัย (habit) (3) ฉบัพลนั (impulse) (4) การ
มุ่งเนน้ที สังคม (social orientation) และ (5) กรรมพนัธ์ุ (heredity) ซึ งแนวความคิดเหล่านี� ส่วนใหญ่
จะมีลกัษณะที เขา้ไดใ้นตวัโดยไม่ตอ้งอาศยัหลกัฐานหรือเหตุผลในการอา้งอิง (self – evident) เช่น 
การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคจะขึ�นอยูก่บัโอกาสที มีที ตอ้งเขา้ไปเกี ยวขอ้ง หรือการตดัสินใจซื�อตาม
นิสัย การซื�อที เคยชิน หรือมีลกัษณะของการตดัสินใจที เกิดขึ�นโดยฉบัพลนั เป็นตน้ ส่วนการซื�อที มี
พื�นฐานมาจากกรรมพนัธ์ุเป็นการซื�อที กระทาํขึ�นเนื องจากลกัษณะที มีมาแต่กาํเนิดของผูบ้ริโภค เช่น 
การตดัสินใจซื�อสินคา้ที สอดคลอ้งกบัเพศ (ชายหรือหญิง) หรือการมีสายตาสั�นตามกรรมพนัธ์ุทาํให้
ตอ้งตดัสินใจซื�อแวน่สายตา เป็นตน้ สาํหรับการซื�อที เป็นที เป็นการมุ่งเนน้ที สังคมคือ การซื�อที 
ขึ�นอยูก่บัพื�นฐานของความรู้สึกที ผูบ้ริโภคมีต่อบุคคลอื นวา่จะมีความนึกคิดต่อการซื�อของเขา
อยา่งไร หมายถึงการซื�อของบุคคลที ใหส้อดคลอ้งหรือเหมือนกบัการซื�อของบุคคลอื นในสังคม นั น
คือ การซื�อแบบเลียนแบบ (imitation) และนั�นจะเห็นไดว้า่ทฤษฎีทั�งหมดที กล่าวมาไม่มีทฤษฎีใดที 
จาํทาํใหค้าํอธิบายโดยทั วไปของวธีิการกระทาํการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเลยแต่ผูบ้ริโภคอาจ
ตดัสินใจทั�งหมด หรือเพียงบางส่วนของการตดัสินใจประเภทต่างๆ เหล่านี�ไดใ้นบางเวลา หรือใน
เวลาอื นๆที ตอ้งตดัสินใจ 
   ทฤษฎีที วา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วนนี�จะมีความคิดโดยทั วไป 2 ประการคือ (1) 
แต่ละทฤษฎีจีมีความเห็นวา่การกระทาํการตดัสินใจของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ทั�งหมดจะขึ�นอยูก่บัการ
ตอบสนอง (reaction) หรืออารมณ์ (emotions) และ (2) แต่ละทฤษฎีจะเนน้ถึงการขาดซึ งขอ้เทจ็จริง
ของขอ้มูล (the lack of factual information ) ที ผูบ้ริโภคจะตอ้งอาศยัสาํหรับการตดัสินใจ นอกจากนี�
การตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภคทกครั� งส่วนใหญ่จะเกี ยวขอ้งกบัลกัษณะบางลกัษณะของทฤษฎีที วา่
ดว้ยการอธิบายเพียงบางส่วนดว้ย ตวัอยา่งเช่น ใครจะเป็นผูส้ามารถบอกถึงความสาํคญัของการซื�อที 
เกิดจากโอกาสหรือเกิดขึ�นแบบฉบัพลนั เมื อผูบ้ริโภคไปเดินซื�อของหรือเลือกดูสินคา้วา่มี
ความสาํคญันอ้ยเกินไปหรือแมแ้ต่การซื�อสาํหรับสินคา้ทั วไปที ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกปรารถนา
อยากไดใ้นทนัใดเช่นกนัวา่ไม่มีความสาํคญัอนัใด เป็นตน้ จะเห็นไดย้ากที จะมีใครบอกได ้ เพราะ
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บุคคลแต่ละคนต่างก็ใหค้วามสาํคญัของเหตุผลที มีผลต่อการตอบสนองความตอ้งการของแต่ละตน
แตกต่างกนั นอกจากนี�ยงัขึ�นอยูก่บัขอ้มูลที ผูบ้ริโภคมีอยูจ่ะมีผลทาํใหเ้กิดลกัษณะของการตดัสินใจที 
แตดต่างกนัดว้ยเช่น ฉะนั�นจึงไม่สนใจในประเด็นความสาํคญัของการเกิดการตดัสินใจ นอกจากนี�
การซื�อที เป็นการมุ่งเนน้ที สังคมจะเป็นการตดัสินใจที มกัเกี ยวขอ้งกนัในระดบัการตดัสินใจทั�งหมด
เสมอ เพราะผูบ้ริโภคทั�งหมดต่างรู้ตวัวา่ตนมีความสัมพนัธ์เกี ยวขอ้งกบับุคคลอื นๆ ดว้ย ดั�งนั�น ดว้ย
ขอ้เทจ็จริงอนันี�ทาํใหเ้กิดแนวความคิดเหล่านี� ถูกเรียกวา่ทฤษฎีที วา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะเพียง
บางส่วน ซึ งทฤษฎีที วา่ดว้ยการอธิบายเพียงบางส่วนนี�ไดชี้� ใหเ้ห็นวา่ทฤษฎีเหล่านี� ไม่ไดบ้อกถึง
ความสาํคญัของการตดัสินใจเลย และแต่ละทฤษฎีกเ็นน้ที ประเภทของพฤติกรรมการตดัสินใจ
มากกวา่ที จะสนใจในพฤติกรรมการตดัสินใจโดยทั วไป 
 
2) ทฤษฎทีี�ว่าด้วยการอธิบายถึงพื&นฐานทั&งหมด (Basic explanation theories) 
   ทฤษฎีที วา่ดว้ยการอธิบายถึงพื�นฐานเป็นการพิจารณาผูบ้ริโภควา่เป็นผูที้ เป็นไดท้ั�ง (1) ผูล้ด
ความ เสี ยง (a risk reducer) หรือ (2) ผูแ้กไ้ขปัญหา ( a problem solver ) ซึ งทฤษฎีที วา่ดว้ยการ
อธิบายถึงพื�นฐานเหล่านี� จาํเป็นตอ้งใชค้วามรู้บา้งสาํหรับการแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภค แต่ไม่
จาํเป็นตอ้งเป็นความรู้ที สมบูรณ์ดงัที ไดอ้ธิบายไวต้อนตน้ๆ ในเรื องของแนวความคิดของการเป็นคน
ประหยดัโดยมีรายละเอียดดงันี�  
   แนวความคิดของการลดความเสี ยง (concept of risk reduction) แนวความคิดของการลด
ความเสี ยงจะตั�งอยูบ่นสมมุติฐานที วา่ ผูบ้ริโภคเขา้ไปสู่การตดัสินใจในตลาดในฐานะเป็นเครื องมือ
ของการลดความเสี ยง ( a means of reducing risk) ทฤษฎีที วา่ดว้ยการลดความเสี ยงจาํเป็นตอ้งมี
ขอ้มูลที ใชส้าํหรับการกระทาํการตดัสินใจอยา่งนอ้ยจาํนวนหนึ งและแนวความคิดนี�ไดเ้ป็นที นิยม
มากในหมู่นกัการตลาด เมื อไม่นานมานี�พื�นฐานพื�นฐานของความคิดนี�ค่อนขา้งจะธรรมดาคือ การ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคทุกครั� งจะเกี ยวขอ้งกบัองคป์ระกอบ 2 ประการคือ (1) ความเสี ยง (risk) และ 
(2) ผลลพัธ์ที จะตามมา (consequence) ไม่วา่ผูบ้ริโภคจะกระทาํอะไรก็ตามจะมีความเสี ยงเกิดขึ�น
ตามมาที จะทาํใหไ้ม่สบายใจได ้ จะมีการกระทาํที ใหไ้ดม้าซึ งขอ้มูลที เพียงพอเพื อการลดระดบัที จะ
ยอมรับไดก่้อนจึงจะทาํการตดัสินใจ 
   ผูบ้ริโภคจะตอ้งเผชิญกบัความเสี ยงเกี ยวกบัตราสินคา้ที จะซื�อ โดยเฉพาะตราสินคา้ของ
สินคา้ใหม่ หรือความเสี ยงจากการซื�อจากร้านคา้ หรือยา่นการคา้ที ซื�อเป็นประจาํและวธีิที จะใช้
เพื อใหไ้ดท้างเลือกที ดีที สุดในระหวา่งการจดัสรรเงินที มีอยูก่บัความตอ้งการที มี ผูบ้ริโภคมีกลยทุธ์ที 
ใชส้าํหรับลดความเสี ยงลงได ้ เช่นการไปซื�อสินคา้จากร้านที รู้จกัคุน้เคยดี หรือการซื�อสินคา้เฉพาะ
ตราที มีการโฆษณาระดบัชาติ หรือการซื�อสินคา้จากร้านคา้ที มีขนาดใหญ่ เป็นตน้ ความเสี ยงของการ
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เก็บรวบรวมขอ้มูลจะลดลงไดโ้ดยการยอมรับในขอ้มูลที เป็นที ยอมรับในแง่ดีอยูแ่ลว้มากขึ�น 
 
ประเภทของความเสี�ยงที�จะได้รับที�สําคัญ 5 ประการ ได้แก่  
   (1) ความเสี ยงที เกิดจากประสิทธิภาพของการทาํงาน (performance risk) 
    (2) ความเสี ยงดา้นการเงิน (financial risk)  
   (3) ความเสี ยงดา้นสังคม (social risk)  
    (4) ความเสี ยงดา้นสรีระ (physical risk) และ  
   (5) ความเสี ยงดา้นจิตใจ (psychological risk)  
     ผลิตภณัฑที์ มีราคาแพง ผลิตภณัฑใ์หม่ ผลิตภณัฑค์งทน ร้านคา้ที เปิดใหม่ และอื นๆ เป็นตน้ 
ต่างก็เป็นสิ งที ทาํให้ผูบ้ริโภคตอ้งแสวงหาขอ้มูลเป็นอย่างมากสําหรับใช้ในการตดัสินใจ การลด
ความเสี ยงเป็นวิธีการที ปกติสําหรับผูบ้ริโภคจะตอ้งดาํเนินการให้ไดส้ําหรับการซื�อใดๆ เพราะว่า
ผูบ้ริโภคจะตอ้งเผชิญกับสถานการณ์ที ยุ่งยากที ตอ้งมีการจดัการด้วยการกระทาํที สมเหตุสมผล 
แนวความคิดของการเป็นผูแ้กปั้ญหา (problem solver concept) แนวความคิดของการเป็นผูแ้กไ้ข
ปัญหาเป็นอีกทฤษฎีหนึ งที วา่ดว้ยการตดัสินของผูบ้ริโภคที มีความคิดเห็นวา่ ผูบ้ริโภคเป็นผูที้ อยูใ่น
ฐานะของการเป็นผูแ้กปั้ญหาซึ งความคิดเห็นเช่นนี� เป็นสิ งสําคญัเพราะความปรารถนาอยากไดทุ้ก
อยา่งของผูบ้ริโภคจะเป็นการสร้างสถานการณ์ของปัญหาให้กบับุคคล ผูบ้ริโภคจะมีการกระทาํเพื อ
แกไ้ขปัญหาที เกิดขึ�นโดยการตดัสินกระทาํในสิ งที สอดคลอ้งกบัความปรารถนาอยากไดข้องเขาเอง 
เมื อปัญหาไดรั้บการแกไ้ขอยา่งสมบูรณ์การซื�อก็จะเกิดขึ�นผูบ้ริโภคแกไ้ขไดโ้ดยจาํเป็นจะตอ้งมีการ
หาขอ้มูลที เกี ยวขอ้งกบัสถานการณ์ของปัญหานั�น พิจารณาถึงทางเลือกต่างๆ ที จะกระทาํและ
ทางเลือกเพียง 1 ทางจากทางเลือกต่างๆ เหล่านั�น 
   John Dewey เป็นผูไ้ดรั้บการยอมรับวา่เป็นผูก้าํหนดขั�นตอนในการแกไ้ขปัญหา ซึ งขั�นตอน
เหล่านี� ในรูปที ไดรั้บการปรับปรุงแลว้ ไดเ้ป็นที ยอมรับวา่เป็นมาตรฐานที ใชใ้นการศึกษาปัญหาต่างๆ 
ซึ งประกอบดว้ยขั�นตอนเหล่านี�  
   1. การเล็งเห็นปัญหา/การตระหนกัถึงความตอ้งการ (problem recognition) 
   2. การแสวงหาขอ้มูล (search for information) 
   3. การประเมินทางเลือก (evaluation of data) 
   4. การตดัสินใจ (decision) 
    5. การประเมินผลหลงัการซื�อ (post purchase evaluation) 
   ขั�นตอนทั�ง 5 สาํหรับการตดัสินใจเหล่านี�สามารถใชก้บัการแกไ้ขปัญหาใดๆ ก็ไดไ้ม่ใช่
ใชไ้ดแ้ต่เฉพาะปัญหาของผูบ้ริโภคเท่านั�น 
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   ทฤษฎีที วา่ดว้ยการเป็นผูแ้กไ้ขปัญหาไดแ้สดงให้รู้วา่ (1) ผูบ้ริโภคไม่สามารถที จะไดรั้บ
ขอ้มูลโดยสมบูรณ์ได ้ และ (2) ในการใหไ้ดม้าซึ งขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีตน้ทุนหรือการจ่ายเงิน 
(cost) และการใชค้วามพยายาม (effort) ในบางครั� งผูบ้ริโภคเห็นวา่ตน้ทุนในการใหไ้ดข้อ้มูล
ค่อนขา้งมากเกินไปเมื อเทียบกบัความจาํเป็นที ตอ้งใชข้อ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจโดยอาศยั
ขอ้มูลเท่าที มีอยูแ่ลว้ 
   ขอ้แตกต่างในระหวา่งทฤษฎีที วา่ดว้ยพื�นฐาน (difference among basic theories) ขอ้
แตกต่างขั�นตน้ 2 ประการ ระหวา่งแนวความคิดที วา่ดว้ยความเสี ยงกบัแนวความคิดของการเป็นผู ้
แกไ้ขปัญหาคือ (1) คาํจาํกดัความของความมีเหตุผล (the definition of rationality) และ (2) จาํนวน
ของขอ้มูลที จาํเป็นตอ้งใชใ้นการตดัสินใจ แต่ละแนวความคิดต่างก็ตอ้งมีกระบวนการตดัสินใจที 
สมเหตุสมผล และการยอมใหมี้อารมณ์ (emotions) เขา้มาเกี ยวขอ้งในกระบวนการตดัสินใจได ้ แต่
แนวความคิดของการเป็นผูแ้กไ้ขปัญหาจะมีการกาํหนดการวเิคราะห์ที แน่นอนมากกวา่ และมีความ
จาํเป็นที ตอ้งไดรั้บขอ้มูลมากกวา่ในการกระทาํการตดัสินใจ ในขณะที แนวคิดของการลดความเสี ยง
สามารถใชเ้หตุผลดว้ยอารมณ์ไดม้ากกวา่และมีขอ้เทจ็จริงที นอ้ยมากได ้ แต่อยา่งไรก็ตาม แต่ละ
ทฤษฎีก็สามารถนาํไปใชเ้ป็นพื�นฐานไดเ้พียงพอสาํหรับการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
ขั&นตอนในกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค (Steps in consumer decision process) 
   ผูบ้ริโภคเป็นผูที้ มีความคิดและการกระทาํการตดัสินใจถือวา่เป็นกิจกรรมปกติของผูบ้ริโภค 
ผูบ้ริโภคทาํการแกไ้ขปัญหาตามลาํดบัเหตุการณ์ แต่วา่ในแต่ละขั�นตอนนั�นจะเป็นการพยายามทาํ
เพื อที ตอ้งการลดความเสี ยง ผูบ้ริโภคอาจมีการใชล้าํดบัขั�นตอนการตดัสินใจที จะใหไ้ดรั้บ
ผลตอบแทนสูงที สุดหรือการซื�อแบบเป็นนิสัย หรือการซื�อแบบฉบัพลนัหรือการตดัสินใจที มุ่งเนน้
สังคม และอื นๆ เป็นตน้ ที อาจทาํใหต้อ้งปรับปรุงขั�นตอนการตดัสินใจ หรือทาํใหข้ั�นตอนในการ
ตดัสินใจสั�นลงได ้ และในการวเิคราะห์ขั�นสุดทา้ยไม่มีอะไรที จะดีไปกวา่การที ผูบ้ริโภคสามารถ
กระทาํการตดัสินใจไดโ้ดยการคน้พบทางออกของปัญหาที เป็นที ยอมรับไดส้าํหรับพฤติกรรมการ
ซื�อที ซบัซอ้นของบุคคล รูปที  2.2 จะแสดงถึงขั�นตอนของกระบวนการการตดัสินใจสาํหรับศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ งจะเห็นถึงอิทธิพลของปัจจยัภายนอกและปัจจยัพื�นฐานหรือปัจจยัส่วนบุคคล
ที เขา้มามีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค โดยรายละเอียดของขั�นตอนต่างๆ ใน
กระบวนการตดัสินใจมีดงันี�  
 
การเล็งเห็นปัญหา/การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Problem recognition) 
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ในขั�นของการเล็งเห็นปัญหา/การตระหนกัถึงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะมีปัญหาเกี ยวขอ้ง
กบัการรับรู้ถึงการมีสินคา้ไม่เพียงพอหรือไม่มี เป็นขั�นที ผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณาถึงสินคา้ที จะตอ้งซื�อ 
การซื�อไม่สามารถเกิดขึ�นไดถ้า้ผูบ้ริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงความตอ้งการในสินคา้ใดโดยเฉพาะเพื อ
รักษาไวซึ้ งความมีสินคา้หรือเพิ มสินคา้จากที มีอยู ่ ซึ งอาจเป็นสินคา้ที มีเพื อตอบสนองความตอ้งการ
ดา้นร่างกายหรือดา้นจิตใจก็ได ้ในขั�นของการเล็งเห็นปัญหาจะกล่าวถึงประเด็นสาํคญั 2 ประการคือ 
   1. การเกิดขึ�นของปัญหาของผูบ้ริโภค 
   2. ประเภทของปัญหาการซื�อ 
 
การเกดิขึ&นของปัญหาของผู้บริโภค (how consumer problem can arise)  
  การเกิดขึ�นของปัญหาของผูบ้ริโภคจะทาํใหผู้บ้ริโภคไดเ้ล็งเห็นปัญหาอนัจะนาํไปสู่การ
แกไ้ขปัญหาหรือบาํบดั ซึ งเป็นจุดเริ มตน้ของกระบวบการตดัสินใจ ปัญหาของผูบ้ริโภคสามารถ
เกิดขึ�นไดจ้ากสาเหตุต่างๆดงันี�  
(1) การหมดไปของสิ งที มีอยู ่ สินคา้หลายอยา่งเมื อมีการซื�อและหมดไปก็จะมีการซื�อมาทดแทนเป็น
เรื องปกติ เมื อมีการใชห้มดไปก็จะมีการซื�อมาทดแทนเป็นเรื องปกติ เมื อมีการใชห้มดไปทาํใหเ้กิด
การรับรู้ปัญหาที ตอ้งมีการบาํบดั 
(2) ผลของการแกไ้ขปัญหาในอดีตอาจนาํไปสู่การเกิดปัญหาใหม่ได ้ ตวัอยา่งเช่น การที ราคานํ�ามนั
เบนซินมีราคาสูงขึ�นทาํให้ผูบ้ริโภคซึ งเคยพอใจจากการใชร้ถยนตข์นาดใหญ่ในอดีตที สามารถใช้
ประโยชน์ไดห้ลายดา้นเป็นปัญหาปัจจุบนัที ตอ้งแบกค่าใชจ่้ายเรื องนํ�ามนัสูงขึ�น ปัญหาค่านํ�ามนัที สูง 
(3) สภาพของครอบครัวที เปลี ยนไป เช่น การใหก้าํเนิดบุตรอาจเป็นผลทาํให้เกิดปัญหาที จะตอ้ง
ตอบสนองความตอ้งการสาํหรับอาหารเด็ก เสื�อผา้ เฟอร์นิเจอร์ หรือแมแ้ต่การเปลี ยนแปลงบา้นที อยู่
อาศยั เนื องจากจาํนวนสมาชิกในครอบครัวมีการเปลี ยนแปลงอยูเ่สมอ เป็นผลทาํใหค้วามปรารถนา
ในความตอ้งการสาํหรับครอบครัวมีการเปลี ยนแปลงตามไปดว้ยความตอ้งการของเด็กๆ ใน
ครอบครัว และการเปลี ยนแปลงสิ งที คาดหวงัของเขาจะยิ งมีมากขึ�นเมื อเขาโตเป็นผูใ้หญ่ และจะมี
ผลกระทบต่อครอบครัวโดยส่วนรวมดว้ย รวมทั�งการยา้ยทาํงานของสมาชิกในครอบครัวก็อาจ
นาํไปสู่การหาการบา้นใหม่ได ้ นั นคือสภาพของครอบครัวที เปลี ยนไปทาํใหเ้กิดการเล็งเห็นปัญหาที 
แทจ้ริง 
(4) การคาดหวงัทางการเงินหรือฐานะการเงินที แทจ้ริง หรือการเปลี ยนแปลงในฐานะการเงินที มี
ผลกระทบต่อการรับรู้ถึงถึงสภาวะความตอ้งการปรารถนาอยากไดข้องผูบ้ริโภคโดยการคาดหวงัวา่
ฐานะทางการเงินจะดีขึ�นกวา่เดิมของครอบครัวในวยัหนุ่มสาวอาจมีความสาํคญัมากต่อการรับรู้
ปัญหาของความตอ้งการในสินคา้พวกที มีราคาสูงขึ�นได ้ เช่น เฟอร์นิเจอร์เคาองใชภ้ายในบา้น และ
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บา้น เป็นตน้ ในทางตรงกนัขา้ม ถา้อาํนาจซื�อของผูบ้ริโภคลดลงก็จะเป็นเหตุใหผู้บ้ริโภคหนักลบัมา
พิจารณาความตอ้งการที เกิดขึ�นใหม่และอาจเห็นวา่ปัญหาที ตอ้งการซื�อนั�นเป็นสิ งจาํเป็นนอ้ยลงและ
ยงัไม่จาํเป็นตอ้งซื�อในขณะนั�นก็ไดเ้ป็นตน้ 
(5) การแกปั้ญหาหนึ งของผูบ้ริโภคอาจนาํไปสู้การเกิดปัญหาอื นได ้ เช่นการซื�อบา้นใหม่อาจนาํไปสู่
ปัญหาความตอ้งการใหม่คือ เครื องตกแต่งบา้น พรม เครื องใชใ้นบา้น เป็นตน้ เพราะของเก่าที มีอยู่
อาจไม่เหมาะสมกบับา้นหลงัใหม่ หรือในกรณีที มีการซื�อเสื�อผา้ชุดใหม่อาจทาํให้ตอ้งซื�อเสื�อผา้คู่
ใหม่ไดด้ว้ยเนื องจากรองเทา้คู่เก่าที มีใหเ้ขา้กบัเสื�อผา้ชุดใหม่ 
(6) ผลการเปลี ยนกลุ่มอา้งอิงอาจนาํไปสู่การเล็งเห็นปัญหาใหม่ได ้ เช่น เมื อสมาชิกในกลุ่มอา้งอิงมี
การซื�อสินคา้ใดสินคา้หนึ ง อาจทาํใหส้มาชิกคนอื นๆ ภายในกลุ่มรู้สึกนอ้ยหนา้จนทาํใหต้อ้งมีการ
ซื�อสินคา้ที เหมือนกนัขึ�นไดห้รือมีความปรารถนาที เขา้เป็นสมาชิกกลุ่มอา้งอิงใหม่ก็อาจเป็นเหตุให้
ผูบ้ริโภคเกิดตระหนกัถึงความตอ้งการแบบใหม่ที จะแสดงถึงสัญลกัษณ์ทางสถานะที จาํเป็นที จะทาํ
ใหเ้กิดการยอมรับในกลุ่มอา้งอิงใหม่นั�นได ้
(7) วธีิการหรือความพยายามทางการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซื�อ และ
การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นตน้ มกัจะชี� ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นวา่ความพอใจที ไดรั้บจากความพึง
พอใจ ฉะนั�น วธีิการหรือความพยายามทางการตลาดต่างๆ ที ธุรกิจใชแ้ลว้ประสบความสาํเร็จอาจทาํ
ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการในสิ งใหม่ๆ ที ตอ้งการแสวงหาซึ งความพอใจนั นคือ การ
เล็งเห็นปัญหาใหม่ที ผูบ้ริโภคตอ้งมาทางบาํบดั 
 
ประเภทของปัญหาการซื&อ (type of purchase problems)  
   ปัญหาของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 3 ประเภทคือ 
   1) ปัญหาดา้นผลิตภณัฑ ์ ( product problem) ซึ งเป็นปัญหาเกี ยวกบัการเลือกสิ งใดสิ งหนึ ง
โดยเฉพาะของสินคา้ เช่น คุณลกัษณะของสินคา้ การทาํหนา้ที ของสินคา้ ตราสินคา้ ราคา คุณภาพ 
และอื นๆเป็นตน้ 
   2) ปัญหาร้านคา้ที เกี ยวกบัผลิตภณัฑที์ พิจารณาอยู ่ (store related product) จะเป็นปัญหาที 
เกี ยวกบัการเลือกร้านคา้ปลีก บริการของร้านคา้ ทาํเลที ตั�ง และอื นๆ เป็นตน้ 
   3) ปัญหาที เกี ยวกบัวธีิการที ใชใ้นการซื�อ (method of purchase) คือปัญหาทั�งหลายที เกี ยวกบั
เรื องเวลาที ใชไ้ปในการซื�อ ประเภทของพาหนะในการเดินทาง จาํนวนครั� งของการเดินทาง 
ระยะทางที ใชใ้นการเดินทาง และอื นๆ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งกระทาํการตดัสินใจเกี ยวกบัปัญหา 3 
ดา้นที กล่าวมาเป็นส่วนใหญ่สาํหรับการซื�อใดๆ ก็ตามปัญหาการซื�อของผูบ้ริโภคเหล่านี�จะเกิดขึ�น
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และเกิดขึ�นซํ� าอีกตลอดเวลาในกระบวนการซื�อสินคา้เสมอ 
 
การแสวงหาข้อมูล (Search for information) 
   เมื อผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงปัญหา ผูบ้ริโภคจะอยูใ่นฐานะที จะตอ้งจดัการกบัปัญหาที เกิดขึ�น
นั�น การเลือกที จะกระทาํแกไ้ขปัญหาจึงขึ�นอยูก่บัการมีขอ้มูลที เพียงพอ ดงันั�นการแสวงหาขอ้มูลจึง
เป็นขั�นตอนที  2 ของกระบวนการการตดัสินใจ การแสวงหาขอ้มูลจะเป็นการทาํใหไ้ดข้อ้มูลที จาํเป็น
สาํหรับการตดัสินใจ และเนื องจากการแสวงหาขอ้มูลจะเกี ยวขอ้งกบักิจกรรมที ตอ้งทาํเปิดเผย (overt 
activity) ฉะนั�นที เราพดูวา่เป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภค จริงๆ แลว้ก็คือ พฤติกรรมการแสวงหา (search 
behavior) นั นเอง การแสวงหาขอ้มูลในขั�นที  2 ของกระบวนการตดัสินใจนี� เป็นการคน้หาขอ้มูลที 
เจาะจงเฉพาะที เกี ยวกบัปัญหามากกวา่จะเป็นการแสวงหาขอ้มูลทั วๆ ไป ซึ งขอ้มูลที ผูบ้ริโภคคน้หา
จะเป็นเรื องที เกี ยวกบัผลิตภณัฑ ์ ประเภทของร้านคา้ ทาํเลที ตั�ง และวธีิการที ใชใ้นการซื�อ 
ความสาํคญัของการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค (importance of consumer search) การแสวงหาขอ้มูล
ของผูบ้ริโภคจะเกิดขึ�นเมื อตอ้งการใหไ้ดม้าซึ งสินคา้และบริการ เมื อการแสวงหากระทาํอยา่งมี
ประสิทธิภาพ นั นคือ ผูบ้ริโภคจะซื�อสินคา้ที สอดคลอ้งกบัความตอ้งการมากยิ งขึ�น และสินคา้เหล่านี�
ก็ไดม้าโดยเสียค่าใชจ่้ายในเรื องเวลา ความพยายามในการใหไ้ดม้า และเงินจาํนวนนั�นนอ้ยลงได ้ผูที้ 
ไดรั้บผลประโยชน์จากการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเป็นไดท้ั�งตวัผูบ้ริโภคเป็นหลกัและนกัการ
ตลาด 
   สาํหรับผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์จากความรู้ของการแสวงหาหลายประการคือ (1) ความรู้
จากความพยายามของธุรกิจที ไดรั้บจะช่วยใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัตลาดที เขา้ไปเกี ยวขอ้งได ้ เช่น การ
โฆษณาและการขายโดยใชบุ้คคลทาํใหผู้บ้ริโภคมีการปฏิบติัตอบ (reaction) ต่อแรงพยายามเหล่านี�
ไดดี้กวา่ (2) ความรู้ที ไดจ้ากกระบวนการแสวงหาขอ้มูลทาํใหผู้บ้ริโภคเป็นนกัจ่ายตลาด (shopper) ที 
ฉลาดกวา่ได ้ และ (3) การแสวงหาขอ้มูลและการเขา้สู่ตลาดของผูบ้ริโภคที มีการวานแผนไวก่้อน 
สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคไดรู้้มากขึ�นถึงปัญหาต่างๆ และวธีิที จะตา้นการขายที พยายามกระทาํโดยนกั
ธุรกิจได ้ เป็นตน้ เมื อผูบ้ริโภคเป็นผูซื้�อที มีความคิดมากขึ�น นกัการตลาดก็ตอ้งเป็นผูข้ายทีมีความคิด
มากขึ�นเช่นกนั และทุคนก็จะไดรั้บผลประโยชน์นั�น 
   สาํหรับนกัการตลาดก็เช่นกนั การแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคมีความสาํคญัต่อนกัการตลาด
ดว้ย เพราะนกัการตลาดสามารถไดรั้บประโยชน์จากความรู้ที เกี ยวกบัรูปแบบการแสวงหาขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคหลายประการคือ 
   (1) ความรู้ดา้นกลวธีิหรือความรู้ระดบัการกระทาํ (tactical knowledge) จะเป็นประโยชน์ต่อ
การพิจารณาเลือกเป้าหมายของธุรกิจได ้ เช่น การรู้ถึงสินคา้ที ผูบ้ริโภคตอ้งการแสวงหาร้านคา้ที 
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ผูบ้ริโภคไปซื�อ บริการที บริโภคเรียกร้องตอ้งการ วธีิที ใชส้าํหรับการเดินทาง ระยะทางในการ
เดินทาง เป็นตน้ จะเห็นไดว้า่ ขอ้มูลที ไดส้ามารถช่วยนกัการตลาดไดรั้บประโยชน์จากรูปแบบ
เหล่านี�  เมื อนกัการตลาดตอ้งการกระทาํการดึงดูด (appealing) ไปยงักลุ่มลูกคา้เฉพาะกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ ง 
   (2) ความรู้จากรูปแบบการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเป็นการบอกให้รู้ถึงประเภทของ
สิ งดึงดูดใจที นกัการตลาดสามารถใชไ้ดก้บัผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ 
   (3) ความรู้จากการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะมีประโยชน์ต่อการวเิคราะห์ตลาดได ้ เช่น 
การวเิคราะห์ประเภทต่างๆ ของลูกคา้ โดยเปรียบเทียบกบัพฤติกรรมการแสวงหาที กระทาํขึ�นก่อน
และหลงัจากการซื�อจะมีประโยชน์ต่อการวางแผนตลาดได ้ หรือนกัการตลาดก็สามารถเปรียบเทียบ
ประเภทของลูกคา้จากคุณสมบติัการแสวงหาได ้ (search characteristics) โดยประโยชน์ที ไดรั้บก็คือ 
ที ทาํใหเ้ห็นวธีิการรวบรวมขอ้มูลที ทาํไดง่้ายกวา่เมื อเปรียบกบัขั�นตอนอื นๆ ในกระบวนการซื�อ 
 
แหล่งข้อมูลสําหรับผู้บริโภค (consumer information sources)  
   เมื อผูบ้ริโภคตอ้งมีการแสวงหาขอ้มูล ผูบ้ริโภคสามารถหาไดจ้ากแหล่งต่างๆ แตกต่างกนั 
บางคนก็หาจากแหล่งขอ้มูลเพียงแหล่งเดียว แต่บางคนก็มีการหาขอ้มูลจากหลายๆ แหล่งเสียก่อนจึง
สามารถไดข้อ้สรุปสาํหรับการตดัสินใจได ้ อยา่งไรก็ตาม ปรากฏวา่ผูบ้ริโภคทุกประเภทมีการใชแ้ห
ล่วงขอ้มูลหลายแหล่ง ผลการศึกษาอนันี�ไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ “ ผูบ้ริโภคที มีรายไดต้ ํ าจะค่อนขา้งเป็น
นกัจ่ายตลาดที มีความสามารถในการใชแ้หล่งขอ้มูลหลายแหล่ง” (Block :3-15) โดยผูบ้ริโภคที มี
รายไดต้ ํ าจะเห็นวา่หนงัสือพิมพเ์ป็นแหล่งที ดีที สุดสาํหรับเขา รองลงมาก็ไดแ้ก่โทรทศัน์ คาํแนะนาํ
จากเพื อน และวทิย ุส่วนการศึกษาของเด็กพบวา่ “เด็กที ศึกษามีอตัราร้อยละ 78 ที บอกวา่ไดเ้ห็นและ
ไดย้นิขอ้มูลเกี ยวกบัของเล่นมาจากโทรทศัน์ ในขณะที ร้อยละ 22 ที เหลือจะไดข้อ้มูลมาจากเพื อน
เล่น ” (Feriders.1973:34 – 36) และจาก “การศึกษาผูบ้ริโภคกวา่ 12,000 คนทาํใหไ้ดข้อ้สรุปวา่ 
ในขณะที การโฆษณามีความสาํคญัต่อการซื�อของผูบ้ริโภค ปรากฏวา่แหล่งขอ้มูลอื นๆ กลบัมี
ความสาํคญันอ้ยกวา่” (callahan:45-48) ดงันั�นแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคสามารถจาํแนกไดก้วา้งๆ 
เป็น 3 แหล่งคือ 
   (1) ประสบการณ์ส่วนบุคคล (personal experience) ประสบการณ์ส่วนบุคคลก็คือ ประวติั
ความเป็นมาของผูบ้ริโภคที บุคคลเคยเขา้ไปเกี ยวขอ้งในเรื องของการมีปัญหาเกี ยวกบัสินคา้นั�นมา
ก่อน ความสาํเร็จในการไดซึ้ งขอ้มูลกระทาํการเปรียบเทียบทางเลือกไดค้น้พบทางออกของปัญหา
และการไดรั้บความสาํเร็จหรือลม้เหลวจากการตดัสินใจ ประสบการณ์ทั�งหมดที ผูบ้ริโภคไดรั้บจาก
ตลาดไม่วา่จะไดม้าในสภาพที รู้ตวัหรือไม่รู้ตวั (conscious or unconscious) ก็ตาม จะถูกเก็บไวใ้น
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ความคิด (mind) และนาํออกมาใชเ้มื อผูบ้ริโภคตอ้งการ เราจึงเรียกประสบการณ์ส่วนบุคคลวา่เป็น
แหล่งขอ้มูลภายใน (internal source of information) ได ้ ซึ งตรงขา้มกบัแหล่งขอ้มูลทั�ง 2ที เหลืออยู ่
ซึ งถือวา่เป็นขอ้มูลภายนอก (external source of information) 
   (2) แหล่งขอ้มูลที เป็นกลุ่มอา้งอิง (reference group sources) แหล่งขอ้มูลที เป็นกลุ่มอา้งอิง
จะเป็นแหล่งขอ้มูลที ไดม้าจากการติดต่อในสังคม (social contacts) ของผูบ้ริโภคที มีต่อคนอื นๆ ซึ ง
การติดต่อนี�อาจอยูใ่นรูปของความสัมพนัธ์ภายในครอบครัว ในที ทาํงาน ในการทาํโครงการของ
ชุมชน หน่วยงานของรัฐ และกลุ่มบนัเทิงต่างๆ เป็นตน้ ความคิดเห็นของคนอื นๆ เหล่านี�จะมี
บทบาทสาํคญัต่อกิจกรรมการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคเราสามารถแบ่งอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงได้
ดงันี� คือ (1) อิทธิพลของครอบครัว และ (2) อิทธิพลผูน้าํทางความคิด (opinion leaders) อิทธิพลของ
ครอบครัวจะเกิดขึ�นไดบ้่อยๆ และมีความสาํคญัดว้ย “มีหลกัฐานชี� ใหเ้ห็นวา่ประมาณร้อยละ 50 ของ
ผูซื้�อสินคา้คงทนทั�งหมดจะไดรั้บคาํแนะนาํการซื�อจากเพื อนฝงูและญาติพี นอ้ง” (Katona and 
Mueller.1955:45) ตราสินคา้ที ซื�อมกัจะเป็นตราสินคา้ที เคยเห็นจากญาติพี นอ้ง ผูน้าํทางความคิดจะมี
บทบาทสาํคญัมาก สาํหรับการซื�อสินคา้จาํพวก เช่น ยา เครื องใชภ้ายในบา้น ผลิตภณัฑที์ เกี ยวกบั
ช่องปาก เสื�อผา้ ผา้ ผลิตภณัฑท์าํความสะอาด ทรงผม แต่งหนา้ และภาพยนตร์ เป็นตน้ ผูน้าํทาง
ความคิดไม่ไดมี้อิทธิพลครอบจกัรวาลไปหมด ผูน้าํทางความคิดสาํหรับสาํหรับสินคา้ประเภทหนึ ง
จะแตกต่างจากสินคา้อื นๆ ที แตกต่างกนัโดยสิ�นเชิง ตวัอยา่งเช่น คนหนึ งอาจเป็นผูน้าํทางความคิด
สาํหรับผงซกัฟอกในขณะที ดารายอดนิยมอาจเป็นผูน้าํแฟชั นเสื�อผา้เป็นตน้ 
   (3) แหล่งขอ้มูลที เป็นธุรกิจ (Business sources) แหล่งขอ้ที เป็นแหล่งธุรกิจที ผูบ้ริโภค
สามารถไดรั้บประโยชน์สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทคือ (1) สื อวงกวา้ง (mass media) (2) พนกังาน
ขาย (personal salespeople) และ (3) การไปเยอืนร้านคา้ปลีก (visits retail stores) โดยตวัโฆษณา 
(advertisement )ซึ งเป็นสื อวงกวา้งจะใหข้อ้มูลหลากหลายแก่ผูบ้ริโภคได ้ เช่น ขอ้มูลเกี ยวกบัตรา
สินคา้ ราคา การลดราคา คุณลกัษณะของสินคา้ ทาํเลร้านคา้ และชื อของร้าน เป็นตน้ ผูบ้ริโภคใช้
โฆษณาเพื อเพิ มความประทบัใจที ไดรั้บจากร้านโดยรวม แลว้เปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ที 
เกี ยวขอ้ง ส่วนการขายโดยใชบุ้คคล (พนกังานขาย) จะเป็นแหล่งขอ้มูลที ใชน้อ้ยมากสาํหรับ
ผูบ้ริโภค เพราะการขายสินคา้โดยตวับุคคลมกัจะนาํสินคา้ไปขายตามบา้นใหผู้บ้ริโภค ตวัอยา่ง
สินคา้ที ใชข้ายตามบา้น คือ ประกนัภยั เครื องสาํอาง ไมก้วาดเครื องตดัตน้ไม ้ และหนงัสือ เป็นตน้ 
นอกจากนี�ยงัรวมถึงพนกังานขายที อยูต่ามร้านคา้ต่างๆ ดว้ย สาํหรับร้านคา้ปลีกเป็นแหล่งขอ้มูลที ดี
เลิศสาํหรับผูบ้ริโภค แมว้า่จะลาํบากในการไดม้าซึ งขอ้มูลจากร้านคา้มากกวา่การไดจ้ากสื อวงกวา้งก็
ตาม เหตุผลก็คือ ร้านคา้จะมีขอ้มูลใหผู้บ้ริโภคมากมายจนทาํใหเ้กิดความสับสนได ้ขอ้มูลที ร้านคา้มี
ใหผู้บ้ริโภคซึ งไม่อาจหาไดจ้ากโฆษณาคือ ทศันคติของพนกังานในร้าน การเปรียบเทียบโดยตรง
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ของสินคา้ ขอ้มูลการใหบ้ริการ การสาธิตสินคา้ รวมทั�งรูปแบบและเงื อนไขของการขาย เป็นตน้ 
 
ปัจจัยที�ต้องพจิารณาในการเลอืกแหล่งข้อมูล (determinants of source selection) ปัจจยัที ตอ้ง
พิจารณาในการเลือกแหล่งขอ้มูลที สาํคญัมีดว้ยกนั 6 ประการ คือ 
   1. ประเภทของผลิตภณัฑ์ 
   2. อายขุองผลิตภณัฑ ์
   3 . ความมั นใจที มีต่อแหล่งขอ้มูล 
   4. การเป็นประโยชน์ของขอ้มูล 
   5 . ประสบการณ์ที มีมาก่อน โดยรายละเอียดดงันี�  
 
ประเภทของผลติภัณฑ์ (type of product) สินคา้ชนิดหนึ งอาจยอมนบัแหล่งขอ้มูลแหล่งหนึ ง
มากกวา่อีกแหล่งหนึ งก็ได ้ เช่น ผูบ้ริโภคจะเชื อขอ้มูลที ไดจ้ากการติดต่อกบับุคคลมากกวา่จากสื อวง
กวา้งสาํหรับสินคา้พวกคงทน เป็นตน้ สาํหรับการสินคา้พวกสะดวกซื�อ ผูบ้ริโภคอาจมีการแสวงหา
ขอ้มูลเพียงเล็กนอ้ยหรือไม่มีการหาขอ้มูลเลยก็ได ้
ประเภทของข้อมูลที�ต้องการ (type of information desired) ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบั
แหล่งขอ้มูลที แตกต่างกนัขึ�นอยูก่บัประเภทของขอ้มูลที ตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ที จะหา
ขอ้มูลหลายอยา่งจากสื อวงกวา้ง ขณะเดียวกนัก็ตรวจสอบความน่าเชื อถือจากแหล่งขอ้มูลที เป็น
บุคคล (personal sources) หรือผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้หาขอ้มูลที มีลกัษณะทั วไปมากกวา่สื อวงกวา้ง 
และขอ้มูลที มีลกัษณะเฉพาะเจาะจงจากพนกังานขายของบริษทั หรือขอ้มูลที เป็นบุคคล ถา้ขอ้มูลนั�น
มีความสาํคญัมากต่อการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคอาจแสวงหาจากแหล่งขอ้มูลที เป็นบุคคลที เชื อถือได ้
อายุของผลติภัณฑ์ (product life) ผลิตภณัฑที์ ยิ งมีอายุในการตลาดมากขึ�นใดยิ งมีแนวโนม้มากที 
ผูบ้ริโภคจะใชป้ระโยชน์ของขอ้มูลที ไดรั้บจากกลุ่มอา้งอิงมากยิ งขึ�นไปดว้ย สาํหรับการพิจารณา
ผลิตภณัฑใ์หม่แลว้ ผูบ้ริโภคจะอาศยัขอ้มูลจากสื อวงกวา้งและผูน้าํทางความคิดเป็นอยา่งมาก ดงันั�น 
ผูน้าํทางความคิดมกัเป็นแหล่งขอ้มูลสาํคญัสาํหรับผลิตภณัฑแ์ฟชั นล่าสุดที ออกมาใหม่ 
ความมั นใจที มีต่อแหล่งขอ้มูล (confidence in the source) ผูบ้ริโภคจะมีความมั นใจต่อแหล่งขอ้มูล
เมื อผูบ้ริโภคเชื อวา่จะไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งนั�น ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บผลดีจากการใชสิ้นคา้ที ถูกแนะนาํ
โดยแหล่งขอ้มูลหนึ งในอดีตจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ที จะใชแ้หล่งขอ้มูลนั�นอีก นอกจากนั�น
ผูบ้ริโภคยงัมีการพฒันาความมั นใจที มีต่อธุรกิจหากสิ งที ผูบ้ริโภคไดรั้บตรงกบัสิ งที ธุรกิจโฆษณาไว ้
 
การเป็นประโยชน์ของข้อมูล (usefulness of the information) ผูบ้ริโภคมกัใชแ้หล่งขอ้มูลใดก็ตามที 
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ใหข้อ้มูลที เป็นประโยชน์ที เกี ยวขอ้งกบัปัญหาของผูบ้ริโภคมากที สุด ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะใช้
ขอ้มูลที ไดจ้ากหนงัสือพิมพท์อ้งถิ นมากกวา่สาํหรับการติดตามเหตุการณ์ในทอ้งถิ น หรือข่าวสาร
การขายสินคา้ในทอ้งถิ น 
ประสบการณ์ที�มีมาก่อน (previous experience) คือขอ้มูลที ไดจ้ากที ผูบ้ริโภคเคยเกี ยวขอ้งกบัสินคา้ 
หรือเหตุการณ์นั�นมาก่อน ไม่วา่จะเป็นของการเขา้ไปเกี ยวขอ้งในอดีตจะเป็นที พอใจ หรือไม่พอใจ
จะนาํมาเป็นขอ้มูลสาํหรับการตดัสินใจซื�อปัจจุบนัและอนาคตได ้ ตวัอยา่งเช่น การใชเ้ครื องไฟฟ้า
ตราหนึ งแลว้พอใจมาก เมื อตอ้งการเครื องใชไ้ฟฟ้าอื นอีกก็อาจจะทาํใหผู้บ้ริโภคสนใจที จะซื�อสินคา้
ตราเดิมที เคยใชเ้ป็นตน้ 
 ขนาดของการแสวงหาขอ้มูล (degree of information search) เป็นเรื องที เกี ยวขอ้งกบัการใช้
ความพยายาม หรือความจาํเป็นที จะไดม้าซึ งขอ้มูลสาํหรับช่วยในการตดัสินใจจะมีมากหรือนอ้ย
ขึ�นอยูก่บัปัจจยัต่างๆหลายประการคือ 
   1. ประสบการณ์และขอ้มูลเดิมที มีอยู ่ นั นคือ ปัญหานั�นเคยตดัสินใจมาก่อนหรือไม่ หารก
เป็นเรื องที เคยตดัสินใจมาก่อนแลว้นั�นการคน้หาขอ้มูลเพิ มเติมก็อาจไม่จาํเป็นก็ได ้
   2. ลกัษณะของการตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจที มกัจะตอ้งทาํเป็นกิจวตัร หรือวา่นานๆ ครั� ง 
ซึ งถา้การกระทาํนั�นกระทาํสมํ าเสมอ การคน้หาขอ้มูลที ใชส้าํหรับช่วยตดัสินใจก็นอ้ย และถา้เป็น
เรื องที ไม่ค่อยพบบ่อยๆ จาํเป็นตอ้งคน้หาเสียก่อน นอกจากนั�น ลกัษณะของการตดัสินใจมีความ
ซบัซอ้นมากนอ้ยเพียงใดถา้เป็นเรื องที ซบัซอ้นก็จาํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมากขึ�น 
   3. ลกัษณะความสาํคญัของปัญหาที ตดัสินใจ ถา้ปัญหาใดยิ งมีความสาํคญัมาก ก็ยิ งจาํเป็น
มากที จะตอ้งคน้หาขอ้มูลมากตามไปดว้ย แต่บางครั� งถา้เป็นเรื องสาํคญัมากผูบ้ริโภคอาจจะหนัไปให้
ความสนใจกบัตราสินคา้ หรือร้านคา้ หรือปัจจยัอื นๆ ที ช่วยใหม้ั นใจสาํหรับการตดัสินใจปัญหา
ดงักล่าวแทน 
   4. ประเภทของสินคา้ที ทาํการตดัสินใจ ถา้เป็นสินคา้ที มีคงทน (durable goods) หรือราคา
แพงก็จาํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมากกวา่สินคา้พวกสะดวกซื�อหรือสินคา้ที มีราคาถูก 
   5. ลกัษณะของผูต้ดัสินใจ ลกัษณะส่วนตวัของบุคคลเป็นปัจจยัหนึ งที มีผลต่อขนาดของการ
คน้หาขอ้มูล เช่น เป็นคนที ชอบหรือสนุกต่อการเดินสาํรวจสินคา้ก่อนตดัสินใจซื�อ หรือเป็นคนที 
เปิดรับความคิดของคนอื นไดง่้าย หรือเป็นคนที ความเชื อมั นในตนเอง ลกัษณะของบุคคลเช่นนี�  
ค่อนขา้งจะนาํไปสู่การคน้หาขอ้มูลมากยงัพบในหมู่ผูบ้ริโภคที มีการศึกษาสูง ผูมี้รายไดสู้ง ผูที้ อยูใ่น
ชั�นทางสังคมที ค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคที เป็นหนุ่มสาวและครอบครัวที ยงัไม่มีบุตร และในกรณีที เป็น
การตดัสินใจซื�อระหวา่งสามีและภรรยาจะพบวา่มีมากขึ�นดว้ย 
  การกาํหนดความชอบสาํหรับทางเลือกของปัญหา/ความตอ้งการ (Establish consumer 
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preferences) การกาํหนดความชอบสาํหรับทางเลือกของปัญหาเป็นขั�นของการวิเคราะห์เพื อประเมิน
ทางเลือกต่างๆ ที จะทาํใหส้ามารถกาํหนดความชอบที มีต่อทางเลือกในทางใดทางหนึ งโดยเฉพาะได ้
ขั�นตอนนี� ถือวา่มีความสาํคญัมากที สุด เพราะเป็นขั�นตอนที มีผลกระทบต่อสิ งที จะไดรั้บจาก
กระบวนการการซื�อ ผูบ้ริโภคอาจเขา้สู่ตลาดโดยไม่มีความตอ้งการเฉพาะมาก่อน หรือการที 
ผูบ้ริโภคไม่ไดส้นใจที จะแสวงหาขอ้มูลใหเ้พียงพอสาํหรับการตดัสินใจก็ตาม แต่อยา่งไรก็ตาม
ผูบ้ริโภคก็ไม่สามารถที จะหนีไปจากขอ้สรุปที ตอ้งงกระทาํการตดัสินใจ นั นคือการกาํหนด
ความชอบสาํหรับทางเลือก (สินคา้) ใดทางเลือกหนึ ง การกาํหนดความชอบสาํหรับทางเลือกใดๆ จะ
เกี ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑที์ ผูบ้ริโภคคาดวา่จะซื�อ ประเภทของร้านคา้ และวธีิการที ใชส้าํหรับการซื�อ 
 
การตัดสินใจซื&อ (Purchase decision) 
   การตดัสินใจซื�อเป็นขั�นตอนที ผูบ้ริโภคพร้อมจะกระทาํการตดัสินใจสาํหรับทางเลือกที ได้
กาํหนดไวแ้ลว้จากทางเลือกต่างๆ โดยทางเลือกที จะกระทาํถือวา่เป็นทางเลือกที ดีที สุดสาํหรับการ
แกไ้ขปัญหานั�น ดงันั�น สิ งที เกิดขึ�นในขั�นนี� คือ ความตั�งใจที จะกระทาํการซื�อสินคา้ใดสินคา้หนึ ง 
หรือตราใดตราหนึ ง ความตั�งใจวา่จะซื�อนี�จาํเป็นจะตอ้งก่อใหเ้กิดการซื�อเสมอไป เพราะยงัมีปัจจยั
อื นๆ ที เขา้มาเกี ยวขอ้งกบัการตดัสินใจวา่จะซื�อดีหรือไม่ รวมทั�งสภาพความพร้อมที จะนาํไปสู่การ
ตดัสินใจซื�อ ดงันั�น การตดัสินใจซื�อจะเกิดขึ�นหรือไม่จึงขึ�นอยูก่บั 
   1) ความตั�งใจซื�อ 
   2) สถานการณ์ในขณะตดัสินใจ 
   3) ระยะเวลาที ใชส้าํหรับตดัสินใจ 
   ความตั&งใจซื&อ (purchase intention) เป็นช่วงที ผูบ้ริโภคพร้อมที จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที 
ดีที สุดที สอดคลอ้งกบัการแกไ้ขปัญหาของเขา ความตั�งใจซื�อเป็นเพียงโอกาสที เกิดจากการซื�อจริง
เท่านั�น การซื�อสินคา้ของผูบ้ริโภคไม่ไดซื้�อตวัสินคา้อยา่งเดียวหากแต่เป็นการซื�อผลประโยชน์ที จะ
ไดรั้บจากการซื�อสินคา้นั�นดว้ย ดงันั�นการตั�งใจซื�อจึงเป็นสิ งสาํคญัที จะนาํไปสู่การซื�อจริงโดยการ
พิจารณาขอ้ดีของตราสินคา้ คุณภาพ และผลประโยชน์ทั�งหมดของสินคา้ เพื อเปรียบเทียบกนั และ
สรุปเป็นทางเลือกที สอดคลอ้งกบัความตอ้งการที เกิดขึ�น 

สถานการณ์ในขณะที�ตัดสินใจ (situational influences) สถานการณ์คือ ปัจจยัทั�งหลาย
โดยเฉพาะทางเลือกในแง่เวลาและสถานที ที เกิดจากการสังเกตไม่ไดเ้กิดจากความรู้ของบุคคล แต่
เกิดจากตวักระตุน้ที เป็นทางเลือกที มีผลต่อพฤติกรรมในปัจจุบนั การเลือกสินคา้ตราสินคา้เป็นช่วง
ของการพิจารณาสถานการณ์ในการตดัสินใจซื�อ เช่น จะซื�อเนื�อผกัดี เป็นตน้ สถานการณ์ที ทาํใหเ้กิด
การตดัสินใจซื�อมีอยู ่5 ประการ คือ  
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(1) สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น ทาํเลที ตั�ง การตกแต่งภายใน กลิ นเสียง และการจดัร้าน 
   (2) ลกัษณะของบุคคลที เกี ยวขอ้งกบัสถานการณ์การซื�อประกอบกบัสิ งแวดลอ้มทางสังคม 
   (3) เงื อนไขการซื�อต่างๆ ที เกี ยวกบัเวลา เช่น ซื�อครั� งสุดทา้ยเมื อไร ซื�อในช่วงเวลาอะไร 
เวลาเลิกงานหรือสุดสัปดาห์ 
   (4)การจงใจไปเดินซื�อเป็นความตั�งใจและตอ้งการซื�อ 
   (5) ขึ�นอยูก่บัสภาพของอารมณ์ เงินสดที มี สภาพความพร้อมทางร่างกาย เช่น สบายดีหรือ
เจบ็ป่วย เป็นตน้ 

 
ระยะเวลาที�ใช้ในการตัดสินใจ (decision time) 
     ปัจจยัอีกตวัที เกี ยวขอ้งกบัการตดัสินใจก็คือ เรื องของเวลาที จะใชไ้ปสาํหรับการตดัสินใจ
เป็นสิ งสุดทา้ยที ตอ้งตดัสินใจ การเลือกซื�อสินคา้อาจใชเ้วลาเป็นปี หรือตดัสินใจเลือกซื�อยา่ง
ฉบัพลนัก็ไดป้กติระยะเวลาที ใชจ้ะพิจารณาปัจจยัเช่นเดียวกบัการแสวงหาขอ้มูล 
 
การประเมินผลหลังการซื&อ (Post purchase assessment) 
 
    เป็นขั�นตอนที ผูบ้ริโภคจะประเมินผลการตดัสินใจที ไดว้า่ การตดัสินใจนั�นมีประสิทธิภาพ
เป็นที พอใจหรือไม่ อนัจะนาํไปสู่การตดัสินใจครั� งต่อไปในอนาคต ฉะนั�นกระบวนการการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคจึงไม่ไดสิ้�นสุดลงเมื อมีการกระทาํการซื�อ สิ งสาํคญัอนัหนึ งของขั�นตอนนี� คือ สภาวะ
ความกงัวลหลงัการซื�อ(post cognitive dissonance) ซึ งมีทฤษฎีที วา่ความกงัวลหลงัการซื�อ 
(dissonance theory) ไดอ้ธิบายพฤติกรรมที เกิดขึ�นหลงัการซื�อ โดยทฤษฎีนี� มีความคิดเห็นวา่ 
ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัความจาํเป็นในการรวบรวมขอ้มูลและการประมวลผลที เกี ยวกบัทางเลือก
ต่างๆ อนันาํไปสู่การยอมรับทางเลือกใดทางเลือกหนึ ง ความกงัวลดงักล่าวเป็นความรู้สึกไม่สบาย
ทางจิตใจที ผูบ้ริโภคพยายามจะบรรเทา ถา้ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที มีเกี ยวกบัสินคา้เป็นที พอใจ 
การลดความกงัวลหลงัการซื�อของผูบ้ริโภคก็ควรนาํไปสู่ความชอบในตราสินคา้ดงักล่าวของสินคา้ 
และนาํไปสู่การเพิ มความเป็นไปไดใ้นการกลบัมาซื�อซํ� าอีกของผูบ้ริโภค 
 
ทฤษฎีที วา่ดว้ยความกงัวลหลงัการซื�อจะเกิดขึ�นภายในเงื อนไข 3 ประการคือ 
 (1)ภายหลงัการตดัสินใจที สาํคญัหรือยาก 
(2) ภายหลงัจากการถูกบงัคบัใหพ้ดูหรือทาํในสิ งตรงกนัขา้มกบัทศันคติ ความคิดเห็น หรือความเชื อ
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ที มีอยู ่ 
(3) ภายหลงัจากการไดรั้บขอ้มูลที ไม่ตรงกบัที มีอยู ่ 
   วธีิการที ผูบ้ริโภคจดัการเกี ยวกบัความกงัวลหลงัการซื�อ อาจทาํใหผู้จ้ดัการฝ่ายการตลาดไดรู้้
ถึงการลดความกงัวลและเพิ มความเป็นไปไดใ้นการซื�อซํ� าของผูบิ้โภคในตราสินคา้ดงักล่าวไดใ้น
ภายหลงัไดใ้นภายหลงั ผูบ้ริโภคอาจแสวงหาการบรรเทาความกงัวลไดห้ลายทาง เช่น 
1. ผูบ้ริโภคอาจคน้หาขอ้มูลเพื อสนบัสนุนการตดัสินใจของเขา 
2. ผูบ้ริโภคอาจพยายามทาํใหเ้ขามั นใจวา่การตดัสินใจของเขาถูกตอ้งดีแลว้ โดยการบอกคนอื นวา่
การตดัสินใจดงักล่าวคุม้ค่าแลว้ 
3. ผูบ้ริโภคอาจพยายามหลีกเลี ยงขอ้มูลที ขดัแยง้กบัความคิดของเขา 
4. ผูบ้ริโภคอาจแกไ้ขปัญหาความกงัวลโดยการซื�อตราสินคา้ใหม่ในการซื�อครั� งต่อไป 
5. ผูบ้ริโภคอาจพยายามลืมความกงัวลดงักล่าวจนหมดความกงัวลไปเอง 
    นกัการตลาดจึงไดพ้ยายามทาํโฆษณาเฉพาะขึ�นมาเพื อขจดัความกงัวลหลงัการซื�อดงักล่าว
ของผูบ้ริโภค โดยโฆษณานั�นจะสนบัสนุนคุณสมบติัที ดีของตราสินคา้ดงักล่าว การใหค้าํแนะนาํ
วธีิการใชที้ เพียงพอ การรับประกนัสินคา้ และการใหบ้ริการหลงัการซื�อจะเป็นสิ งที ช่วยลดความ
กงัวลหลงัการซื�อของผูบ้ริโภคได ้  อา้งอิงจาก 
http://www.nsru.ac.th/e-learning/advertising/chapter1.html 
 
   2.2.3  แนวความคิดและทฤษฎเีกี�ยวกบัทัศนคติของผู้บริโภค  
 
ความหมายของทศันคติ (Attitudes)  
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 214) ไดใ้หค้วามหมายวา่ ทศันคติ หมายถึง การ
ประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การ ปฏิบติัที 
มีผลต่อความคิดหรือสิ งใดสิ งหนึ ง (Kotler . 2003 : 199) หรือหมายถึง แนวโนม้ของ การเรียนรู้ที จะ
ตอบสนองต่อสิ งใดสิ งหนึ ง หรือความคิดที มีลกัษณะแสดงความพอใจหรือไม่พอใจ (Etzel , Walker 
and Stanton . 2001 : G -1 ) ทศันคติเป็นสิ งที มีอิทธิพลต่อความเชื อ ความเชื อก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ         
    ธงชยั สันติวงศ ์(2540 : 160) ไดใ้หค้วามหมายหมายถึง ลกัษณะของแนวโนม้ตามปกติของ
ตวับุคคลในการที จะชอบหรือเกลียดสิ งของ บุคคล และปรากฏการณ์ต่างๆ กล่าวคือ ทศันคติจะเป็น
ลกัษณะของระบบซึ งมีแนวโนม้ที จะประเมินสิ งใดสิ งหนึ งเสมอ และสาํหรับแต่ละคนทศันคติของ
แต่ละคนก็คือโลกแห่งความเป็นจริงของเขานั นเอง  
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      เสรี วงษม์ณฑา (2542 : 101) ไดใ้หค้วามหมายวา่ ทศันคติ คือ ความโนม้เอียงของความรู้สึก
ในทางที ชอบ ไม่ชอบต่อสิ งใดๆ ทศันคติเกิดขึ�นหลงัจากที ไดป้ระเมินขอ้เทจ็จริงหรือ เหตุการณ์
ต่างๆแลว้ ทศันคติเป็นเรื องทางอารมณ์ของคน คนเรามกัจะมีทศันคติไม่ทางใดก็ทางหนึ งต่อเรื อง
ลทัธิศาสนา พรรคการเมือง แฟชั นเสื�อผา้ ประเภทของดนตรีและอาหาร เป็นตน้  
    คอตเลอร์ (Kotler . 2000 : 175) กล่าววา่ ทศันคติ คือ การประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึง
พอใจของบุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้ของการปฎิบติัที มีต่อความคิดหรือสิ งใดสิ ง
หนึ ง จากความหมายขา้งตน้ทาํใหส้รุปไดว้า่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที อยูภ่ายใน ของ
บุคคลซึ งสะทอ้นถึงความโนม้เอียงของการปฏิบติั และอารมณ์วา่ พอใจหรือไม่พอใจ เห็นดว้ย
หรือไม่เห็นดว้ย ต่อสิ งต่างๆ อนัเป็นผลมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์ในอดีตหรือ สิ งแวดลอ้ม  
แหล่งที�มาของการเกดิทศันคติ  
เลาดนั และ บิทตา  (Loudon and Bitta., 1993:427-428 อา้งอิงจาก ดารา ทีปะปาล, 2542: 127-128) 
กล่าววา่ แหล่งที มาของการเกิดทศันคติ เกิดมาจากหลายปัจจยั ดงันี�   
   1.  ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Personal Experience) เนื องจากในชีวติประจาํวนั ของ
บุคคล จาํเป็นตอ้งติดต่อสัมพนัธ์สิ งต่าง ๆ รอบตวั ตลอดเวลา จึงมีการประเมินสิ งใหม่ และ ประเมิน
สิ งเก่าซํ� าซาก กระบวนการประเมินเหล่านี�ทาํใหเ้กิดการเรียนรู้ ซึ งพฒันาขึ�นเป็น ทศันคติที มีต่อสิ ง
ต่าง ๆขึ�น ตวัอยา่งเช่น จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคกบัพนกังานขาย ผลิตภณัฑ ์ บริการ และ
ร้านคา้ต่าง ๆ ประสบการณ์เหล่านี�จะช่วยเสริมสร้างและขดัเกลาทศันคติ ที มีต่อวตัถุทางการตลาด 
(market object) ดงักล่าวนี�  นอกจากนั�นยงัมีปัจจยัอื น ๆ อนัเกิดจาก ตวับุคคลนั�นเองที มีอิทธิพลต่อ
การประเมินวตัถุทางการตลาดโดยตรง ที สาํคญั 3 ประการ คือ  
    (1) ความตอ้งการ (Needs) เนื องจากความตอ้งการของบุคคลนั�นไม่อยูก่บัที ตั�งแต่
เกิดจนกระทั งตาย แต่จะเปลี ยนแปลงแปรผนัไปตามกาลเวลา จึงทาํใหท้ศันคติของคนเปลี ยนแปลง
ไปตามดว้ย วตัถุอยา่งเดียวกนัจะไดรั้บการประเมินต่างกนั ในแต่ละช่วงของชีวตินั น คือ มีทศันคติ
ต่อวตัถุนั�นไม่เหมือนกนัเมื ออายหุรือวยัเปลี ยนไป  
     (2) แนวความคิดเกี ยวกบัตนเอง (Self -concept บางครั� งเรียกวา่ Self-Perception) 
ซึ งหมายถึงผลรวมของความคิดและความรู้สึกทั�งหมดที บุคคลมองตวัเองวา่มีลกัษณะอยา่งไร เคย
เป็นอยา่งไร และคาดหวงัวา่จะใหเ้ป็นอยา่งไรในอนาคต และเมื อบุคคลมีแนวความคิดเกี ยวกบั
ตนเองอยา่งไรแลว้ ก็จะมีผลสะทอ้นใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั�นดว้ย ดงันั�น เมื อบุคคล
เผชิญกบัสิ งเร้า หรือวตัถุทางการตลาดต่าง ๆ บุคคลจะไม่รับรู้ทั�งหมด แต่จะเลือกรับรู้ และเลือกที จะ
แปลความหมายไปตามความคิดของตนเองอีกดว้ย ดงันั�นการประเมินขอ้มูลเกี ยวกบัผลิตภณัฑ ์
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ร้านคา้ หรืออื น ๆ วา่ตนเองมีความรู้สึกอยา่งไร คิดอยา่งไร หรือมีท่าทีอยา่งไรต่อสิ งเหล่านี�  จึงขึ�นอยู่
กบัแนวความคิดเกี ยวกบัตนเองที จะตีค่าสิ งเหล่านั�นดว้ย  
       (3) บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเป็นปัจจยัสาํคญัอีกอยา่งหนึ งคู่
กบัแนวความคิดแห่งตน ที มีอิทธิพลต่อการประเมินวตัถุ บุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตวักา้วร้าว เฉื อย
ชา เก็บตวัหรือเปิดเผย สิ งดงักล่าวเหล่านี� มีผลกระทบต่อการก่อตวั เป็นทศันคติของบุคคลนั�นทั�งสิ�น  
    2. การเขา้ร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มต่าง ๆ (Group Associations) คนเราทุกคนยอ่มไดรั้บ
อิทธิพลไม่มากก็นอ้ย จากสมาชิกคนอื น ๆ ที ตนเองเขา้ไปร่วมอยูด่ว้ยเสมอ โดยเฉพาะอยา่งยิ งดา้น
ทศันคติที เรามีต่อผลิตภณัฑ ์จริยธรรม สวสัดิภาพ และสถานการณ์แวดลอ้มอื น ๆ กลุ่มตีคุณค่าหรือมี
ความคิดอยา่งไร ก็จะจูงใจใหบุ้คคลมีทศันคติคลอ้ยตามไปดว้ย กลุ่มดงักล่าว ไดแ้ก่ ครอบครัว กลุ่ม
เพื อนฝงู เพื อนร่วมงาน รวมทั�งกลุ่มวฒันธรรมต่าง ๆ ที ถ่ายทอดกนัมา นบัวา่เป็นปัจจยัสาํคญัที มีต่อ
ผลกระทบต่อพฒันาการทางดา้นทศันคติของบุคคลโดยตรง  
     3. ปัจจยัอิทธิพลอื น ๆ (Influential Others) การก่อตวัของทศันคติของบุคคลภายนอก เกิด
จากแหล่งที มาหลายทางดงักล่าวมาแลว้ ทศันคติของบุคคลหรือทศันคติของผูบ้ริโภค ยงัสามารถก่อ
ตวัขึ�นหรืออาจเกิดการเปลี ยนแปลงไดจ้ากการที ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปติดต่อสัมผสักบั บุคคลที มีอิทธิพล
ที ตนเองยอมรับ และศรัทธาอีกดว้ย เช่น เพื อนที ตนเองนบัถือ ญาติพี นอ้ง และผูเ้ชี ยวชาญ เป็นตน้  
 
การก่อตัวของทศันคติ (The Formation of Attitudes)  
    ธงชยั สันติวงษ ์ (2540 : 166) ทศันคติจะก่อตวัขึ�นมากและเปลี ยนแปลงไปเนื องจากปัจจยั
หลายประการหลายทางดว้ยกนัคือ  
   1. การจูงใจทางร่างกาย (biological motivations) ทศันคติจะเกิดขึ�นเมื อบุคคลใดบุคคลหนึ ง
กาํลงัดาํเนินการสนองตามความตอ้งการ หรือแรงผลกัดนัพื�นฐานทางร่ายกายอยู ่ ตวับุคคล ดงักล่าว
จะสร้างทศันคติที ดีต่อบุคคล หรือสิ งของที สามารถช่วยใหเ้ขามีโอกาสตอบสนองความ ตอ้งการของ
ตนได ้ และในทางตรงกนัขา้ม จะสร้างทศันคติที ไม่ดีต่อสิ งของ หรือ บุคคลที ขดัขวางมิใหเ้ขา
ตอบสนองความตอ้งการได ้ 
   2. ข่าวสารขอ้มูล (information) ทศันคติจะมีพื�นฐานมาจากชนิดและขนาดขอ้มูลข่าวสาร 
ขอ้มูลที แต่ละคนไดรั้บมา รวมทั�งขึ�นอยูก่บัลกัษณะของแหล่งที มาข่าวสารขอ้มูลอีกดว้ย ดว้ยกลไก
ของการเลือกเฟ้นในการมองเห็น และเขา้ใจปัญหาต่างๆ ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนที เขา้มาสู่ตวับุคคล
นั�น จะทาํใหบุ้คคลนั�นเก็บไปคิดและสร้างขึ�นเป็นทศันคติขึ�นมาได ้ 
    3. การเขา้เกี ยวขอ้งกบักลุ่ม (Group affiliation) ทศันคติบางอยา่งอาจจะมาจากกลุ่ม ต่างๆที 
เขาเกี ยวขอ้งอยูด่ว้ย (เช่น ครอบครัว วดัที ไปประกอบศาสนกิจ ในกลุ่มเพื อนร่วมงานและกลุ่มสังคม
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ต่างๆ) โดยเฉพาะอยา่งยิ งกลุ่มของครอบครัว และกลุ่มเพื อนร่วมงาน ต่างก็เป็นกลุ่มที สาํคญัที สุด 
(primary group) ที จะเป็นแหล่งสร้างทศันคติใหแ้ก่บุคคลที อยูก่ลุ่มดงักล่าวได ้ 
    4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนที มีต่อวตัถุสิ งของยอ่มเป็นส่วนสาํคญัที 
จะทาํใหบุ้คคลต่างๆตีค่าสิ งที เขาไดมี้ประสบการณ์มานั�นจนกลายเป็นทศันคติได ้ เช่น ในกรณีของ
การซื อสินคา้เป็นตวัอยา่ง ถา้หากคนใดคนหนึ งติดใจในรสอาหารของภตัตาคารแห่งหนึ ง เขาอาจมี
ทศันคติที ดีต่อร้านนั�นและจะกลบัไปกินอีกเสมอ แต่ถา้หากเกิดความไม่ชอบใจ หรือ ผดิหวงัครั� งใด
ครั� งหนึ ง ก็อาจทาํใหเ้กิดทศันคติเปลี ยนไปในทางที ไม่ดี  
   5. ลกัษณะท่าทาง (personality) ถึงแมว้า่ลกัษณะท่าทางจะเป็นเรื องที มีความหมาย กวา้ง
ที สุดตามที กล่าวมาแลว้ แต่ลกัษณะท่าทางหลายประการ ต่างก็มีส่วนสาํคญัในการสร้างทศันคติ
ใหก้บัตวับุคคลไปดว้ย  
 
ความสําคัญของทัศนคติ  
    (ยทุธนา ธรรมเจริญและคณะ 2539 : 154) กล่าววา่ จุดประสงคส่์วนใหญ่ของความพยายาม
ในการตลาด คือ ตอ้งการจะมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติในทางที ดีต่อ
สินคา้และบริการ เพื อใหท้ศันคติที ดีนั�น ผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมที ผูข้ายตอ้งการ ทศันคตินั�นถือวา่
เป็นผลรวมของหลาย ๆ องคป์ระกอบและเป็นตวัที มีอิทธิพลสาํคญั และมีผลต่อวถีิทางดาํเนินชีวติ
ของบุคคล นอกจากนี�  ทศันคติยงัเป็นตวัการสาํคญัในการก่อใหเ้กิด พฤติกรรม เช่น ตราสินคา้ใดที 
จะซื�อ จะซื�อที ร้านไหน เป็นตน้ เพราะฉะนั�น ความเขา้ใจเกี ยวกบั ทศันคติจึงเป็นจุดสาํคญัของ
การศึกษา พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพราะความเขา้ใจเกี ยวกบัทศันคติ นาํมาซึ งการวางแผนการตลาดได้
อยา่งถูกตอ้งเหมาะสม  
   สาเหตุหนึ งที นกัการตลาดควรจะเขา้ใจเกี ยวกบัทศันคติก็คือ ทศันคติสามารถใหข้อ้มูลที 
สาํคญั เช่น ทาํใหเ้ราสามารถทาํนายการซื�อในอนาคตได ้ ทาํใหเ้ขา้ใจถึงยอดขายจองเราไดว้า่ดี
หรือไม่ดี และทาํใหเ้ราปรับปรุงส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เพื อพฒันาทศันคติของ
ผูบ้ริโภคได ้ดงันั�นเราสามารถจะสรุปไดว้า่ทศันคติสาํคญัและมีประโยชน์ต่อการตลาดดงันี�  คือ  
   1. ทศันคติเป็นตวัแปรที เราใชว้ดัความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด คือ ถา้
กิจกรรมทางการตลาด เช่น การออกโฆษณาสินคา้ตามสื อต่าง ๆ ประสบผลสาํเร็จ ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคที มีต่อสินคา้นั�น ๆ จะตอ้งดี คือ ผูบ้ริโภคมีความชอบในตวัสินคา้  
   2. ทศันคติช่วยประเมินกิจกรรมทางการตลาดก่อนออกใชจ้ริง คือ การทาํการทดสอบ 
(Pretest) โดยวดัทศันคติของกลุ่มเป้าหมาย ถา้ทศันคติเป็นไปในเชิงบวก หมายความวา่กิจกรรม
ทางการตลาดนั�น ๆ สามารถนาํออกมาใชใ้นตลาดไดจ้ริง  
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   3. ทศันคติใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation) และเลือกส่วนตลาด 
(Market Segment) ที ตอ้งการโดยจะแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเป็นส่วนตลาดที มีทศันคติที ดีต่อสินคา้และ
ตราสินคา้ และกลุ่มที มีทศันคติไม่ดีต่อสินคา้และตราสินคา้ โดยนกัการตลาดและการดาํเนินงานดา้น
การตลาด ส่วนใหญ่แลว้ก็จะเลือกส่วนตลาดที มีทศันคติที ดีมาเป็นกลุ่มเป้าหมายต่อไป  
   4. ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อคุณลกัษณะ (Attributes) แต่ละคุณลกัษณะผลิตภณัฑส์ามารถทาํ
ใหกิ้จการทราบไดว้า่ ทศันคติที จะมีผลต่อผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งไร และทศันคติต่อโฆษณาก็จะทาํให้
เราวดัอาํนาจในการชกัจูงใจของโฆษณาได ้ 
ลกัษณะของทัศนคติ (Attitude)  
   ลกัษณะของทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงที เรียนรู้เพื อใหมี้พฤติกรรมที สอดคลอ้งกบั
ลกัษณะที พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที มีต่อสิ งใดสิ งหนึ ง คลิฟแมน แอนด์ คานุค (Schiffman and 
Kanuk. 2000 : 200) ซึ งอาจจะเป็นทศันคติในเชิงบวกหรือทศันคติในเชิงลบก็ได ้โดยถา้มีทศันคติใน
เชิงบวก (Positive attitude) ทาํใหเ้กิดการปฎิบติัออกมาในทางบวก (Act positively) ถา้มีทศันคติใน
เชิงลบ (Negative attitude) การปฏิบติัก็ออกมาในทางลบ (Negative attitude) ดงันั�นพฤติกรรมของ
มนุษยเ์กิดจากทศันคติมีขั�นตอนดงันี�   
   1. ทศันคติที มีต่อสิ งหนึ ง คาํวา่สิ งหนึ ง (Object) ในความหมายของทศันคติที มุ่งสู่ผูบ้ริโภค
จะสามารถตีความอยา่งกวา้งวา่ ประกอบดว้ย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยา่ง หรือ 
แนวความคิดที สัมพนัธ์กบัการตลาด เช่น ผลิตภณัฑ์ ชนิดของผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ บริการ ความเป็น
เจา้ของ การใชผ้ลิตภณัฑ์ การโฆษณา ราคา สื อกลาง หรือผูค้า้ปลีก  
   2. ทศันคติเป็นเรื องของสิ งสะสมในสมองที ไดเ้รียนรู้มา (Attitudes are a learned 
predisposition) สิ งที สมองสะสม ไดแ้ก่ ความรู้ ความเชื อ ค่านิยม มีการตกลงกนัวา่ทศันคติมีการ
เรียนรู้ได ้ ซึ งหมายความวา่ ทศันคติเกี ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการเรียนรู้ เป็นผลจากประสบการณ์
โดยตรง เกี ยวกบัผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลที ไดรั้บจากบุคคลอื น และการเปิดรับจากสื อมวลชน  
   3. ทศันคติไม่เปลี ยนแปลงมีแนวโนม้จะคงเส้นคงวา (Attitudes have consistency) คือ 
ทศันคติในทุก ๆ เรื องมีความสอดคลอ้งกนัเป็นไปในทางเดียวกนั เช่น ถา้เชื อเรื องความอิสรเสรี ก็จะ
ไม่ชอบใหใ้ครบงัคบั และเมื อใดก็ตามที ทศันคติเกิดความไม่สอดคลอ้งกนัเขาก็จะเกิดความหงุดหงิด 
ถา้ไม่เกิดความหงุดหงิดพฤติกรรมกบัทศันคติตอ้งสอดคลอ้งกนั และมีผลต่อจิตใจมาก ลกัษณะของ
ทศันคติ ก็คือ ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมที แสดงออกแมว้า่จะมีแนวโนม้คงที  แต่ทศันคติไม่
จาํเป็นตอ้งถาวรเสมอไปสามารถจะเปลี ยนแปลงได ้ 
   4. ทศันคติเกิดขึ�นภายใตส้ภาวะแวดลอ้ม (Attitudes occurred within a situation) ทศันคติ
เกิดขึ�นภายใตเ้หตุการณ์ และสถานการณ์ที สิ งแวดลอ้มถูกกระทบโดยสถานการณ์ สถานการณ์ 
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(Situation) หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาสซึ งมีลกัษณะเฉพาะดา้นเวลา มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ 
ระหวา่งทศันคติ และพฤติกรรมสถานการณ์เฉพาะอยา่ง อาจเป็นสาเหตุทาํใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมที 
ไม่สอดคลอ้งกบัทศันคติได ้ 
 
องค์ประกอบของทศันคติ (Component of Attitude)  
   อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543 : 192) จากความหมายของทศันคติสามารถแยกส่วนประกอบของ
ทศันคติออกได ้3 ประการ คือ  
   1. องคป์ระกอบเกี ยวกบัความรู้ความเชื อที ช่วยสร้าง Value (Cognitive Element) คือ ส่วนที 
ประกอบเป็นความเชื อของบุคคลที เกี ยวกบัสิ งต่างๆ ทั วไปทั�งที ชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้
หรือคิดวา่สิ งใดดี มกัจะมีทศันคติที ดีต่อสิ งนั�น แต่หากมีความรู้มาก่อนวา่สิ งใดไม่ดี ก็จะมีทศันคติที 
ไม่ดีต่อสิ งนั�น  
   2. องคป์ระกอบดา้นความชอบหรืออารมณ์หรือความรู้สึก (Affective Element) 
ประกอบดว้ยความรู้สึกและอารมณ์ที บุคคลมีต่อสิ งต่างๆ วา่เรารู้สึกอยา่งไร เป็นความรู้สึกชอบ 
หรือไม่ชอบวตัถุที เกี ยวขอ้งกบัทศันคติทั�งความรู้สึกทางบวกและทางลบ  
   3. องคป์ระกอบเกี ยวกบัความตั�งใจก่อพฤติกรรม (Behavioral Element) เป็นแนวโนม้ที จะ
ก่อปฏิกิริยาหรือความตั�งใจก่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยอิงหลกัความเชื อและความรู้สึกของเขา
นั นเองเป็นการแสดงวา่เราจะทาํอยา่งไร “ความโนม้เอียงที จะซื�อ” เป็นองคป์ระกอบที เกี ยวพนักบั
วงจรการซื�อปกติของผลิตภณัฑ ์ 
   จะเห็นวา่การที บุคคลมีทศันคติต่อสิ งใดสิ งหนึ งต่างกนั ก็เนื องมาจากบุคคลมีความเขา้ใจ มี
ความรู้สึกหรือมีแนวคิดแตกต่างกนันั นเองดงันั�น ส่วนประกอบทางดา้นความคิด หรือความรู้ ความ
เขา้ใจ จึงนบัวา่เป็นส่วนประกอบขั�นพื�นฐานของทศันคติ และส่วนประกอบนี�จะเกี ยวขอ้งสัมพนัธ์
กบัความรู้สึกของบุคคลอาจออกมาในรูปแตกต่างกนัในทางบวกและทางลบซึ งขึ�นอยูก่บั
ประสบการณ์และการเรียนรู้ 
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แผนภาพที	 3 แสดงองค์ประกอบของทัศนคติ 
ที0มา: ประภาเพญ็ สุวรรณ (2526). ทัศนคติ: การวดัการเปลี0ยนแปลง 

    
   โดยสรุปแลว้จะเห็นไดว้า่ ทศันคติมีความสําคญั ผูว้ิจยัจึงเห็นวา่การเขา้ใจในทศันคติของ
ผูบ้ริโภคจะทาํให้มีประโยชน์ในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ดา้นดว้ยกนั เพราะทศันคติ
สามารถทาํให้การรับรู้ในตวัสินคา้ หรือบริษทั อาจเป็นไปในทิศทางที ดี และ ไม่ดี ซึ งถา้ทศันคติ
เป็นไปในเชิงบวก บริษทั ยอ่มไดรั้บผลดีจากทศันคตินั�น สามารถลดค่าใชจ่้ายทางดา้นการตลาดได้
มากมาย ในทางตรงกนัขา้ม ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติที ไม่ดีกบัสินคา้นั�น ๆ แลว้ ไม่วา่จะทาํการตลาดกบั
ตวัสินคา้เท่าใด ยอ่มไดรั้บผลการตอบรับนอ้ยมาก เราจึงควรศึกษาวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติเช่นไรกบัตวั
สินคา้นั�น ซึ งในงานวิจยัครั� งนี�  ไดท้าํการเก็บขอ้มูลเพื อให้ทราบทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด และทศันคติในดา้นคุณค่าตราสินคา้ ของสินคา้ทั�งสองบริษทั  อา้งอิงจาก 
(ลกัษณ์นาราข ์ พนัวราสิน. “เปรียบเทียบทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไอศกรีมวอลล์ และ
ไอศกรีมเนสทเ์ล่” , พฤษภาคม 2553) 
 
    2.2.4  แนวคิดและทฤษฎเีกี�ยวกบัความพงึพอใจ 
 
   โอลิเวอร์ (Oliver.1985:280) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคว่าเป็นภาระการ
แสดงออกที เกิดจากการประเมินประสบการณ์การซื�อและการใชบ้ริการซึ งอาจขยายความให้ชดัเจน
ได้ว่า ความพึงพอใจหมายถึง ภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกที เกิดการประเมิน

สิ งเร้า :  บุคคล  
             สถานการณ์  
             กลุ่มสังคม และ สิ งอื น ๆ 

ทศันคติ 

ความรู้สึก ( Affection)  
คาํที แสดงเกี ยวกบัความรู้สึก 

ความรู้ (Cognitive)  
คาํที แสดงเกี ยวกบัความรู้ 

พฤติกรรม (Behavior)  
ปฏิกิริยาแสดงออกที เกี ยวกบัพฤติกรรม 
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เปรียบเทียบประสบการณ์การไดรั้บบริการที ตรงกบัที ลูกคา้คาดหวงั หรือ ดีเกินกวา่ความคาดหวงั
ของลูกคา้ ในทางตรงขา้ม ความไม่พอใจ หมายถึง ภาวการณ์แสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบที เกิด
จากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์การไดรั้บบริการที ต ํ ากวา่ความคาดหวงัของลูกคา้  
วาฟรา (Vavra. 1992 :139-142) ไดก้ล่าวถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภควา่คือความยึดมั นและเชื อถือ
ไดข้องบริษทัผูใ้ห้บริการในการนาํส่งสินคา้ และบริการ ที เต็มเปี ยมไปดว้ยความตอ้งการและความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคเมื อมีการสอบถามถึงผูบ้ริโภคถึงความรู้สึกพึงพอใจไดอ้ย่างไร คาํตอบที ได้
ส่วนใหญ่ ก็คือการไดรั้บสินคา้และบริการอย่างต่อเนื อง และทนัต่อความตอ้งการ รวมทั�งความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคซึงไม่ไดเ้ป็นเรื องของความรู้สึกเท่านั�น แต่ยงัเป็นเรื องของความสัมพนัธ์อีก
ดว้ย ซึ งมีความเกี ยวเนื องกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคดว้ย การจะจดัสินคา้และบริการให้ผูบ้ริโภค
เกิดความพึงพอใจไดน้ั�น ตอ้งผา่นกระบวนการในการทาํความเขา้ใจในความคาดหวงัของผูบ้ริโภค
ก่อนเสมอ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะมีขอบเขตเท่าๆกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดก้็ต่อเมื อมี
ผลประโยชน์ที เป็นจริงเกิดขึ�นแก่ผูบ้ริโภค ปัญหาอยูที่ วา่ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นเรื องที 
ผูบ้ริโภคตอ้งการจริงหรือไม่ หรือเป็นเพียงอุดมคติเท่านั�น ส่วนปัญหาของบริษทัคือ จะสามารถ
สร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากที สุดอย่างไร โดยไม่ตอ้งมีการเพิ มทุนมากเกินไป ซึ ง
กล่าวโดยสรุป “ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นเรื องที สลบัซับซ้อนมาก สิ งสําคญัก็คือ ผูท้าํ
การตลาดตอ้งรู้จริงเกี ยวกบัสินคา้หรือบริการของบริษทัรวมทั�งกระบวนการที ผูบ้ริโภคจะหาซื�อ
สินคา้หรือบริการนั�นไดห้ากตอ้งการผลิตสินคา้ที มีคุณภาพตอ้งการให้ผูบ้ริโภคนั�นเป็นผูบ้ริโภคที 
ประจาํและต่อเนื อง และผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ จะมีการบอกต่อถึงความพึงพอใจในสินคา้และ
บริการนั�นๆ ให้แก่เพื อนๆ แต่ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พึงพอใจก็จะบอกต่อถึงความไม่พึงพอใจนั�น
ออกไปเช่นกนัและส่วนใหญ่จะมากกวา่กลุ่มแรกอีกดว้ย คอตเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2540 : 48-
50: อา้งอิงจาก Kotler, 1997) กล่าวคือ ความพึงพอใจคือระดบัความรู้สึกของบุคคลที เป็นผลจากการ
เปรียบเทียบการทาํงานของผลิตภณัฑต์ามที เห็นหรือเขา้ใจ กบัความคาดหวงัของบุคคล ดงันั�น ระดบั
ความพึงพอใจ จึงเป็นฟังก์ชั นของความแตกต่างระหวา่งการทาํงานที มองเห็นหรือเขา้ใจ (Perceived 
Performance) ความคาดหวงั (Expectations) ความพึงพอใจสามารถแบ่งอยา่งกวา้งๆ เป็น 3 ระดบั
ดว้ยกนั และลูกคา้รายหนึ งอาจมีประสบการณ์อยา่งใดอยา่งหนึ งใน 3 ระดบันี�  กล่าวคือ หากการ
ทาํงานของขอ้เสนอ (หรือผลิตภณัฑ์) ไม่ตรงกบัความคาดหวงัลูกคา้ยอ่มเกิดความไม่พอใจ หากการ
ทาํงานของขอ้เสนอ (หรือผลิตภณัฑ์) ตรงกบัความคาดหวงั ลูกคา้ยอ่มพอใจ แต่ถา้เกินกว่าความ
คาดหวงั ลูกคา้ก็ยิ งพอใจมากขึ�นไปอีก คุณค่ารวมสําหรับผูบ้ริโภค (Total customer value) เป็น
ผลรวมของผลประโยชน์ (Utility) จากผลิตภณัฑ์หรือบริการใดบริการหนึ ง คุณค่าของผลิตภณัฑ์
พิจารณาจากความแตกต่างทางการแข่งขนั ซึ งประกอบดว้ย ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์ ความ
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แตกต่างทั�ง 4 ดา้นนี�  ก่อใหเ้กิดคุณค่าผลิตภณัฑ ์4 ดา้น เช่นกนัคือ คุณค่าผลิตภณัฑ์ คุณค่าดา้นบริการ 
คุณค่าดา้นบุคลากร และคุณค่าภาพลกัษณ์ คุณค่า 4 ประการเรียกวา่ คุณค่าผลิตภณัฑ์รวมในสายตา
ผูบ้ริโภค บริษทัหลายแห่งมีเป้าหมายที จะสร้างความพึงพอใจในระดบัสูง เพราะความพอใจอยา่ง
เดียวไม่สามารถดึงดูดลูกคา้ไห้อยูก่บัตนตลอดไป พวกเขาอาจเปลี ยนใจไปหาบริษทัอื นหากไดรั้บ
ขอ้เสนอที ดีกวา่ ดงันั�น ลูกคา้ที ไดรั้บความพอใจอยา่งสูงจะไม่ใช่กลุ่มที เปลี ยนใจง่ายๆ ความพอใจ
หรือความยนิดีในระดบัสูงของพวกเขา สร้างความรู้สึกใกลชิ้ดทางดา้นอารมณ์ต่อตราสินคา้นั�นๆ ซึ ง
ไม่ใช่ความชอบแบบธรรมดาทั วไป ผลที ตามมาคือ ความภกัดีของลูกคา้ในระดบัสูงนั นเอง ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ (2541 : 45-48) กล่าววา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็น
ระดบัความรู้สึกของลูกคา้ที มีผลจากการเปรียบเทียบระหวา่งผลประโยชน์จากคุณสมบติั ผลิตภณัฑ ์
หรือการทาํงานของผลิตภณัฑ์ กบัการคาดหวงัของลูกคา้ ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้จะเกิดจาก
ความแตกต่างระหวา่งผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ และความคาดหวงัของบุคคลการคาดหวงัของ
บุคคล (Expectations) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซื้�อ นกัการตลาดและฝ่ายอื นๆ 
ที เกี ยวขอ้งจะตอ้งพยายามสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณค่าเพิ ม (Value 
Added) การสร้างคุณค่าเพิ มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และการตลาด (Marketing) รวมทั�งมี
การทาํงานร่วมกนักบัฝ่ายต่างๆ โดยจดัหลกัการสร้างคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าเกิดจาก
ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) คุณค่าที มอบให้กบัลูกคา้จะตอ้ง
มากกวา่ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) ตน้ทุนของลูกคา้ส่วนใหญ่ ก็คือราคาสินคา้ (Price) นั นเอง ตน้ทุน
รวมของลูกคา้ (Total customer cost) เป็นตน้ทุนของลูกคา้ที เกิดขึ�นจากการตดัสินใจซื�อสินคา้ชนิด
ใดชนิดหนึ ง ซึ งจะประกอบดว้ยตน้ทุนต่อไปนี�   
   1. ราคาในรูปของตวัเงิน (Monetary) คือราคาขายสินคา้และบริการ  
   2. ตน้ทุนดา้นเวลา (Time cost) คือเวลาที ใชไ้ปในการซื�อสินคา้และบริการ ซึ งตีค่าเป็นตวั         
เงิน      
   3. ตน้ทุนดา้นพลงังาน (Energy cost) คือพลงังานหรือแรงกายและพลงังานความคิดในการ
ซื�อสินคา้และบริการที ตีค่าเป็นตวัเงิน  

4. ตน้ทุนดา้นจิตวิทยา (Physic cost) คือพลงัทางจิตใจ เช่น ความไม่สบายใจหรือความวิตก
กงัวลที เกิดจากการใชสิ้นคา้และบริการที ตีค่าเป็นตวัเงินคุณค่าที ส่งมอบแก่ลูกคา้ (Customer delivery 
value) เป็นความแตกต่างระหวา่งคุณค่ารวมสําหรับลูกคา้ (Total customer value) และตน้ทุนรวม
ของลูกคา้ (Total customer cost) จากความหมายนี�บริษทัสามารถหาคุณค่าผลิตภณัฑ์ที ส่งมอบได ้
นกัการตลาดจะตอ้งสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนัและความแตกต่างนั�นจะตอ้งสามารถสร้าง
คุณค่าเพิ ม (Value added) คุณค่านั�นจะตอ้งสูงกวา่ตน้ทุน (Cost) หรือราคาสินคา้ (Price) ทั�งนี� ยึดหลกั
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ที วา่ คุณค่า (Value) ที ส่งมอบแก่ลูกคา้ตอ้งมากกวา่ราคาสินคา้ (Price) การคาดหวงัของลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภค (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซื้�อ เช่นจากเพื อน จากนกัการ
ตลาด และจากขอ้มูลคู่แข่ง ซึ งถา้นกัการตลาดส่งเสริมผลิตภณัฑ์ไดเ้กินจริง ผูบ้ริโภคจะมีความหวงั
ในผลิตภณัฑ์สูงเกินจริงจะทาํให้ผูซื้�อผิดหวงัเมื อตดัสินใจซื�อ ดงันั�น สิ งที สําคญัที ทาํให้บริษทั
ประสบความสําเร็จคือ การเสนอผลิตภณัฑ์ที มีผลประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ (การทาํงานของ
ผลิตภณัฑ์) ที สอดคลอ้งกบัการคาดหวงัของผูซื้�อ โดยยึดหลกัการสร้างความพึงพอใจรวมสําหรับ
ลูกคา้ (Total customer satisfaction) เครื องมือในการติดตามและการวดัความพึงพอใจของลูกคา้เป็น
วิธีการที จะติดตามวดัและคน้หาความตอ้งการของลูกคา้โดยมีจุดมุ่งหมายเพื อสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัลูกคา้ การสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้มีปัจจยัที ตอ้งคาํนึงถึง คือ  
   1. วธีิการสร้างความพึงพอใจโดยการลดตน้ทุนของลูกคา้ (ลดราคา) หรือการเพิ มการบริการ
และจุดเด่นของสินคา้ ซึ งสิ งนี�จะมีผลทาํใหก้าํไรของบริษทัลดลง  
   2. บริษทัตอ้งสามารถสร้างกาํไรโดยการผลิตลงทุน หรือการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ ์
(R&D) วธีิการติดตามและวดัความพึงพอใจของลูกคา้ สามารถวดัไดด้ว้ยวธีิการ ดงันี�   
     2.1 ระบบการติเตียนและขอ้เสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) เป็น
การหาข้อมูลทศันคติของลูกค้าเกี ยวกับผลิตภัณฑ์และการทาํงานของบริษทั ปัญหาเกี ยวกับ
ผลิตภณัฑแ์ละการทาํงาน รวมทั�งขอ้เสนอแนะต่างๆ  
     2.2 การสาํรวจความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction surveys) จะเป็นการ
สาํรวจความพึงพอใจของลูกคา้ เครื องมือที ใชม้ากคือการวจิยัตลาด  
     2.3 การเลือกซื�อโดยกลุ่มที เป็นเป้าหมาย (Ghost shopping) วิธีนี� จะเชิญบุคคลที คาด
วา่จะเป็นผูซื้�อที มีศกัยภาพ ให้วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนในการซื�อสินคา้ของบริษทัและคู่แข่งขนั 
พร้อมทั�งระบุปัญหาเกี ยวกบัสินคา้หรือบริการ  
     2.4 การวิเคราะห์ถึงลูกคา้ที สูญเสียไป (Lost customer analysis) จะวิเคราะห์หรือ
สัมภาษณ์ลูกคา้เดิมที เปลี ยนไปใชต้ราสินคา้อื น เพื อทราบถึงสาเหตุที ทาํใหลู้กคา้เปลี ยนใจ    
 
ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและความพงึพอใจ  
    แหล่งขอ้มูลที สําคญัเกี ยวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคอยา่งหนึ งก็คือประสบการณ์ส่วนตวัของ 
ผูบ้ริโภค (Personal experience) และสิ งที เป็นปัจจยัที สําคญัที สุดในแง่ของการให้หลกัประสบการณ์
ส่วนตวัของผูบ้ริโภคนั�น คือ นกัการตลาดสามารถใชก้ารโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย 
(Sale Promotion) จูงใจให้คนซื�อสินคา้อยา่งไรก็ได ้ แต่ในแง่ของประสบการณ์ขั�นสุดทา้ยแลว้นั�น 
ขึ�นอยูก่บัผูบ้ริโภควา่มีความพึงพอใจจะมีทศันคติที ดีต่อสินคา้ แต่ถา้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึงพอใจ
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ในสินคา้ก็จะทาํให้เกิดทศันคติที ไม่ดีกบัสินคา้ ผูบ้ริโภครับรู้ (Awareness) วา่สินคา้นั�นมีขายอยูแ่ลว้
จึงเกิดการยอมรับ(Acceptance) ซึ งสิ งนี� คือ ทศันคติ (Attitude) เมื อผูบ้ริโภคเริ มยอมรับแลว้จะทาํการ
คน้หา (Search) ว่าสินคา้นั�นมีขายที ไหน มีคุณสมบติัอย่างไร เมื อไดข้อ้มูลจากการคน้หาแล้ว
ผูบ้ริโภคจะเลือก (Select) ว่าจะซื�อหรือไม่ซื�อเมื อซื�อก็จะนาํไปใช ้ (Use) จากนั�นผูบ้ริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจ (Satisfaction) หรือไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) หลงัจากใชสิ้นคา้นั�น ซึ งสีงนี� จะมีผล
กลบัไปที การยอมรับ(Acceptance) ว่าจะชอบมากขึ�นหรือลดลง (บวกหรือลบ) การยอมรับหรือ
ทศันคติของผูบ้ริโภคเกิดจากขอ้มูล (Information) ที ไดรั้บเป็นทศันคติก่อนใช ้ (Pre-Attitude) เป็น
ประสบการณ์ส่วนตวั (Direct Experience) ของผูบ้ริโภคจะเป็นส่วนสําคญัมากกวา่ทศันคติก่อนใช ้
เป็นนกัการตลาดจะนาํหลกัการนี� มาพิจารณาในแง่ของการตลาดจะทราบว่าถึงแมน้กัการตลาดจะ
พยายามสื อสารกบัผูบ้ริโภคโดยการโฆษณา (Advertising) ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) แลว้ก็
ตาม ถา้สินคา้ไม่เป็นที ยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะไม่มีการซื�อซํ� าเกิดขึ�น 
 
ปัจจัยที�มีผลกระทบต่อความพงึพอใจของผู้บริโภค  
    ปัจจยัที มีผลกระทบต่อการจดัลาํดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค นอกจากจะขึ�นอยูก่บัปัจจยั
ภายในของแต่ละบุคคลแลว้ ยงัมีผลกระทบจากปัจจยัภายนอกซึ งทาํให้ผูบ้ริโภคตอ้งเสาะหาข่าวสาร
เพิ มเติม แมแ้ต่สมาชิกในครอบครัวเดียวกนั ปัจจยัภายนอกก็ทาํให้พวกเขามีความหวงัแตกต่างกนั 
อาจสรุปเป็นปัจจยัที มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคดงันี�  (ยุทธนา ธรรมเจริญ. 2530 : 55-
56)  
    1. ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal Needs) แมว้่ารายไดจ้ะเป็นปัจจยักาํหนดความ
ตอ้งการดา้นอาหาร เสื�อผา้ แต่พึงระลึกเสมอวา่อารมณ์ที ตอ้งการของผูบ้ริโภคก็เป็นปัจจยัที สําคญัใน
การกาํหนดความพึงพอใจ 
     2. ความตั�งใจที จะใช้ (Intended Use) ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะไดรั้บความกดดนัให้ทาํ
กิจกรรมหนึ งมากกวา่อีกกิจกรรมหนึ ง และความพึงพอใจในสินคา้ใดๆ ยี ห้อใดๆ ของผูบ้ริโภคยอ่ม
ตอ้งเกิดจากรายการผลิตภณัฑที์ จดัสรรไวแ้ลว้ (Assortments) ของผูบ้ริโภค  
   3. ระดบัของความจูงใจ (Degree of Motivation) แรงจูงใจ (Motives) ของผูบ้ริโภคมีบทบาท
อยา่งมากในการกาํหนดลาํดบัความพึงพอใจ จนกวา่จะมีแรงจูงใจที มากพอจะกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค 
รู้สึกไดว้า่ตนยงัขาดแคลนสินคา้นั�นอยู ่ ในปัจจุบนัที มีภาวะการแข่งขนัสูง สินคา้แต่ละชนิด แต่ละ
ยี ห้อจะมีผลกระทบซึ งกนัและกนั และเป็นผลให้ความตอ้งการในสินคา้ตวัใดตวัหนึ งถูกเลื อน
ออกไป  
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    4. ประสบการณ์ในสินคา้นั�นๆ (Experience with Product) ประสบการณ์ในอดีตเกี ยวกบั
สินคา้ จะเป็นสิ งสาํคญัในการวดัความพึงพอใจของบุคคลในปัจจุบนั  
    5. ราคา (Price) ราคาเป็นอีกปัจจยัหนึ งที กาํหนดความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เพราะราคามี
ผลกระทบต่อรายได ้ ผูบ้ริโภคคนหนึ งอาจตอ้งการสินคา้ส่วนหนึ งมากและจดัอนัดบัความพึงพอใจ
ไวสู้งๆ แต่ก็ถูกขดัขวางจากราคาของสินคา้และบริการนั�นๆ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมพิจารณาราคาวา่
เป็นปัจจยัสําคญัในการตดัสินใจ เลือกยี ห้อ และขนาดบรรจุ โดยเฉพาะอย่างยิ งถา้ตดัสินใจนั�น
เป็นไปอยา่งเร่งด่วน  
     6. ความเป็นเหตุเป็นผลของข่าวสารจากภายนอก (Logic of external Information) แมว้า่
ขณะรับรู้ข่าวสารนั�นเหมาะสมหรือไม่เพียงใด แต่หลงัจากผูบ้ริโภควเิคราะห์ข่าวสารที ไดรั้บแลว้วา่มี
เหตุผลที เหมาะสม ผูบ้ริโภคก็จะมีปฏิกิริยายอมรับข่าวสารนั�นและข่าวสารที ไดม้าใหม่นั�นจะถูก
นาํไปใชท้บทวนประเมินถึงความตอ้งการในสินคา้นั�นอีก และยินดีที จะซื�อสินคา้นั�นๆอีก ทั�งที มีอยู่
ในครอบครองแลว้ ในทางกลบักนัผูบ้ริโภคจะทิ�งละไม่สนใจข่าวสารใดๆ ที ผูบ้ริโภควิเคราะห์แลว้ 
ไม่มีเหตุผลสมควรที เหมาะสม  
    7. การไดรั้บความสนบัสนุนความคิดจากกลุ่มภายนอก (Support for external group ideas) 
กฎทั วไปขอ้หนึ งคือ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีผลมาจากความคิดที ไดรั้บการพิจารณาสนบัสนุน
จากกลุ่มภายนอก เช่น สินคา้ที เป็นแฟชั น สําหรับคนหมู่มาก ผูบ้ริโภคยอ่มให้ความตั�งใจและความ
ตอ้งการที มากขึ�น  
    8. อิทธิพลจากภายนอกทั�งทางตรงและทางออ้ม (Direct and Indirect External Influence) 
ปัจจยัภายนอกที มีอิทธิพลต่อการจดัลาํดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
    โดยสรุป ความพึงพอใจเป็นสิ งที กระตุ้นให้บุคคลต่างๆที ได้รับสินค้าและบริการเกิด
พฤติกรรมในการบอกต่อ ดงันั�นในการศึกษาทฤษฎีเกี ยวกบัความพึงพอใจจึงทาํให้ผูว้ิจยัสามารถ
ทราบถึงปัจจยัต่างๆที มีส่งผลต่อพฤติกรรม ผูว้จิยัจึงนาํทฤษฎีมาทาํกรอบแนวความคิด และออกแบบ
สอบถาม   อา้งอิงจาก  (มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์,  “ ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจ และ
แนวโนม้พฤติกรรมการบริโภคนมเปรี� ยวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”, 2552) 
 

   2.2.5  แนวความคิดและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์  
            
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 57-59) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี� เป็น
เกณฑที์ นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ งสาํคญัและสถิติที วดัได้
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ของประชากรที ช่วยกาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั�งง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอื น ตวัแปรทางดา้น
ประชากรที สาํคญัดงันี�   
   1. อายุ (Age) เนื องจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที มีอายุ
แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ที แตกต่างของ
ส่วนตลาด ไดค้น้ควา้ความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสาํคญัที ตลาด
อายสุ่วนนั�น  
   2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรนี�
อยา่งรอบครอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรดา้นเพศมีการเปลี ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ
เปลี ยนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการที สตรีทาํงานมากขึ�น  
   3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที 
สาํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความสาํคญัอยา่งยิ งขึ�นในส่วนที 
เกี ยวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนที ใชสิ้นคา้
ใดสินคา้หนึ ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์ และโครงสร้างดา้นสื อที 
เกี ยวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือนเพื อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม  
   4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสาํคญัใน
การกาํหนดส่วนของตลาด โดยทั วไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที มีความรํ ารวย แต่อยา่งไรก็
ตามครอบครัวที มีรายไดต้ ํ าจะเป็นตลาดที มีขนาดใหญ่ ปัญหาสาํคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือ
เกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัชี�ความสามารถในการจ่ายสินคา้หรือไม่มีความสามารถ
ในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซื�อสินคา้ที แทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการดาํรงชีวติ 
รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรที ใชบ่้อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยง
เกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออื นๆ เพื อใหก้าํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจน
ยิ งขึ�น  อา้งอิงจาก (ลกัษณ์นาราข ์พนัวราสิน, 2553) 
 
   2.2.6  แนวคิดทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 

 
แนวคิดทางการตลาด (marketing concept)  
   คาํวา่ "การตลาด" และ "นกัการตลาด" ถูกเขา้ใจคลาดเคลื อนไปบา้งในปัจจุบนั กล่าวคือ
ผูค้นบางกลุ่มเขา้ใจไปในทางลบวา่ เป็นงานหรือบทบาทหนา้ที ดึงดูด ล่อลวง หรือจูงใจใหเ้กิดการ
ซื�อโดยหลงผดิแก่ผูบ้ริโภค ซึ งเป็นความเขา้ใจที ไม่ถูกตอ้ง 
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   หลกัแนวคิดของการตลาดที แทจ้ริงนั�น ปรมาจารยก์ารตลาด Phillips Kotler ไดอ้ธิยายไวว้า่
คือ "กระบวนการทางสังคม ที บุคคล หรือ กลุ่ม จะพยายามใหไ้ดม้าซึ งสิ งที ตนตอ้งการจากบุคคลอื น 
โดยการสร้างสรรคแ์ละนาํเสนอคุณค่าบางอยา่งที เป็นที พอใจของอีกฝ่ายหนึ งเป็นการแลกเปลี ยน" 
นั นคือการสร้างสถานการณ์แลกเปลี ยนซึ งความพอใจและคุณค่าของทั�งสองฝ่ายใหเ้กิดขึ�น ดงันั�น
การจะนาํกลยทุธ์ทางการตลาดมาใช ้ กบังานหอ้งสมุดและบริการสารสนเทศเชิงรุก ก็คือ การหา
แนวทางพฒันา สร้างสรรคคุ์ณค่าบริการ การสื อสารคุณค่า และเพิ มความสะดวกในการเขา้ถึงใหแ้ก่
ผูใ้ชบ้ริการใหเ้กิดความพอใจที สุดนั นเอง  
 
บทบาทการตลาด  
   จากความหมายของการตลาดขา้งตน้ บทบาทหนา้ที ของการตลาดจึงตอ้งเริ มตน้ขึ�นที ความ
ตอ้งการของลูกคา้ และจบลงที ความพอใจของลูกคา้ เป็นหลกั ดงันี�   
 
   1.   คน้หาและเขา้ใจในความตอ้งการที แทจ้ริงของลูกคา้ใหม้ากที สุด 
   2. พฒันาสินคา้ / บริการใหส้อดคลอ้ง ตอบสนองต่อความตอ้งการนั�น ๆ ไปเสนอ
แลกเปลี ยนเพื อใหเ้กิดความพอใจและความสุขในการแลกเปลี ยน 
   3. รักษาความพอใจและความสัมพนัธ์ที ดีกบัลูกคา้ไวใ้หย้าวนาน นาํเสนอสินคา้ / บริการ
ใหม่ ๆ ที เปลี ยนไปตามความตอ้งการ และสภาพแวดลอ้มที เปลี ยนไปตลอดเวลาของลูกคา้ได ้
อา้งอิงจาก (http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?topic=512.0, Ramkhamhaeng University  
สาํนกับริการขอ้มูลและสารสนเทศ น์, 2009) 
 
แนวคิดเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด  
 
   คอตเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2538 : 6-8 ; อา้งอิงจาก KOTLER. 1994. MARKETING 

MANAGEMENT) กล่าวถึง ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (MARKETING MIX หรือ 4PS) หมายถึง ตวั
แปรทางการตลาดที ควบคุมได ้ ซึ งใชร้วมกนัเพื อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยมี
ส่วนประสมทางดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นตวัสื อสารขอ้มูลระหวา่ง ผูข้ายและผูซื้�อที มีศกัยภาพ
เพื อชกัจูงทศันคติ และพฤติกรรมการซื�อ ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย  
   1. ผลิตภณัฑ ์ (PRODUCT) หมายถึง สิ งที เสนอขายโดยธุรกิจเพื อสนองตอบความ ตองการ
ของลูกคา้ใหพ้ึงพอใจ ผลิตภณัฑที์ เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมีตวัตนก็ได ้ ผลิตภณัฑจึ์ง
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ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานที  องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน มี
คุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ 
   2. ราคา (PRICE) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ผูบ้ริโภค
ที จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า ผลิตภณัฑก์บัราคาผลิตภณัฑน์ั�น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา เขาก็จะ
ตดัสินใจซื�อ ดงันั�นผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง  
    1) คุณค่าที รับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซึ งตอ้งพิจารณาวา่การยอมรับของลูกคา้ ใน
คุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์นั�น  

   2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที เกี ยวขอ้ง  
    3) การแข่งขนัและปัจจยัอื น ๆ  
   3. การส่งเสริมการตลาด (PROMOTION) เป็นการติดต่อสื อสารเกี ยวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้าย
และผูซื้�อ เพื อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื�อ การติดต่อสื อสารอาจใชพ้นกังานขายทาํการขาย 
และการติดต่อสื อสารโดยไม่ใชค้น เครื องมือในการติดต่อสื อสารมีหลายประการ ซึ งอาจเลือกใช้
หนึ งหรือหลายเครื องมือ ตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้ครื องมือที สื อสารแบบประสมประสานกนั 
(INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ 
ผลิตภณัฑคู์่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุงหมายร่วมกนัได ้เครื องมือที ส่งเสริมที สาํคญั มีดงันี�   
    3.1 การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี ยวกบัองคก์รหรือ ผลิตภณัฑ ์
บริการ หรือความคิดที ตอ้งการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเกี ยวกบักล
ยทุธ์การสร้างสรรคง์านดา้นโฆษณาและยทุธวธีิการโฆษณา และกลยทุธ์สื อ  
    3.2การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและจูงใจทาง
การตลาดโดยใชบุ้คคล  งานในขอ้นี� จะเกี ยวของกบักลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังาน และการจดั
หน่วยงานขาย  
    3.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที นอกเหนือจากการโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การใหข่้าว และการประชาสัมพนัธ์ ซึ งสามารถกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช ้ หรือการซื�อโดยลูกคา้ขั�นสุดทา้ยหรือบุคคลอื น ในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 4 
รูปแบบ คือ  
    3.3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภคที เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที มุ่งสู่ผูบ้ริโภค  
    3.3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกวา การส่งเสริมการขายที มุ่งสู่ผูค้นกลาง  
    3.3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที มุ่งสู่พนกังานขาย  
    3.3.4 การใหข้่าวประชาสัมพนัธ์ การใหข่้าวเป็นการเสนอความคิดเกี ยว กบัสินคา
หรือบริการที ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามที มีการวางแผน
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โดยองคก์ารหนึ ง เพื อสร้างทศันคติที ดีต่อองคก์ารให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ ง การใหข้่าว เป็น
กิจกรรมหนึ งของการประชาสัมพนัธ์ 
    3.3.5 การตลาดทางตรง และการเชื อมตรงเป็นการติดต่อสื อสารกบักลุ่ม เป้าหมาย
เพื อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวธีิการตาง ๆ ที นกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซื้�อ และทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ไดแ้ก่ การขายทางโทรศพัท ์ การขายโดยใช้
จดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อก การขายทางโทรทศัน์ วทิย ุ หรือหนงัสือพิมพ ์ ซึ งจูงใจให้
ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง  
   4. การจดัจาํหน่าย (PLACE) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ งประกอบดว้ย สถาบนัและ
กิจกรรมใชเ้พื อเคลื อนยา้ยผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบนัการตลาด สวนกิจกรรมที  
ชวยในการกระจายตวัสินคาประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 
การจดัจาหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี�   
    4.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง เส้นทางที ผลิตภณัฑ ์ และ/หรือ กรรมสิทธิp ที 
ผลิตภณัฑถู์กเปลี ยนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง 
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  
    4.2 การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด หมายถึง กิจกรรมที เกี ยวขอ้งกบัการ
เคลื อนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
 
ความหมายของการตลาด 

   การตลาด (Marketing) คือ กิจกรรมของธุรกิจกาํหนดขึ�นเพื อที จะวางแผนราคา
ส่งเสริมการตลาด การจดัจาํหน่าย คุณค่าผลิตภณัฑ ์ การบริหารและความคิดไปยงัตลาดเป้าหมาย 
เพื อที จะบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร (ตะวนัพล เหล่าชยัเจริญ. 2549 : 18) การตลาด หมายถึง 
กระบวนการในการวางแผน (Planning) และการบริหารแนวคิดการตั�งราคา (Pricing) การส่งเสริม
การขาย (Promotion) และการจดัจาํหน่าย (Distribution)ความคิด สินคา้และบริการเพื อสร้างใหเ้กิด
การแลกเปลี ยนโดยสามารถบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารและสนองความพึงพอใจของบุคคล     
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2541 : 22) Michael J.Etzel และคณะ (อดุลย ์ จาตุรงคก์ุล. 2543 : 5) 
กล่าววา่ การตลาด คือ ระบบของกิจกรรมทางการธุรกิจออกแบบ เพื อวางแผนตั�งราคา ส่งเสริมการ
จาํหน่าย และการจดัจาํหน่ายสินคา้ที จะไปตอบสนองความตอ้งการแต่ตลาดเป้าหมายและเพื อให้
บรรลุถึงวตัถุประสงคข์ององคก์รดว้ย 
   American Marketing Associatiom (วทิวสั รุ่งเรืองผล. 2546 : 5) ไดใ้หค้าํนิยามไวว้า่
นอกเหนือจากคาํนิยามขา้งตน้แลว้ Dr. Phillip Kotler ศาสตราจารยด์า้นการตลาดผูมี้ชื อเสียงของ
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สหรัฐอเมริกาไดใ้หค้าํนิยามของการตลาด (Marketing) วา่คือ กระบวนการทางสังคมและทางการ
จดัการโดยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในการสร้าง เสนอ และแลกเปลี ยนคุณค่าในผลิตภณัฑที์ เขามีอยูก่บั
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลอื นเพื อใหไ้ดม้าในสิ งที เขาตอ้งการ 
   สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 1) กล่าววา่ การตลาด หมายถึง การกระทาํกิจกรรมต่างๆ ในทาง
ธุรกิจที มีอิทธิพลใหเ้กิดการนาํสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการนั�น ๆ ให้
ไดรั้บความพอใจขณะเดียวกนัก็บรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร 
   ความหมายของตลาดบริการ (Service Market) ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546 : 8 ) ไดใ้ห้
ความหมายของตลาดบริการไวว้า่ หมายถึงกิจกรรมของกระบวนการส่งมอบสินคา้ที ไม่มีตวัตน 
(Intangible goods) ของธุรกิจใหก้บัผูรั้บบริการ โดยสินคา้ที ไม่มีตวัตนนั�นจะตอ้งตอบสนองความ
ตอ้งการของผูรั้บริการจนนาํไปสู่ความพึงพอใจได ้
  การบริการ หมายถึง “กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบสินคา้ที ไม่มีตวัตน (Intangible 
Goods) ของธุรกิจใหก้บัผูรั้บบริการโดยสินคา้ที ไม่มีตวัตนนั�นจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของ
ผูรั้บบริการจนนาํไปสู่ความพึงพอใจได”้ (ชยัสมพล ชาวประเสริฐ 2549 : 18) 
   จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สามารถพิจารณาความหมายสาํคญัของคาํต่าง ๆ ไดด้งันี�  
   1. กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบ (Delivery Activity)หมายถึงการดาํเนินการหรือการ
กระทาํใด ๆ ของธุรกิจให้บริการอนัเป็นผลใหผู้รั้บบริการ (ลูกคา้) ไดรั้บการตอบสนองตรงตาม
ความตอ้งการ เช่น การที ลูกคา้มาซ่อมนาฬิกาสิ งที ลูกคา้ตอ้งการ คือ การที นาฬิกาอยูใ่นสภาพใชง้าน
ไดด้งันั�น กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบก็คือ จะตอ้งแกไ้ขนาฬิกานั�นตามความตอ้งการของลูกคา้ 
   2. สินคา้ที ไม่มีตวัตน (Intangible Goods) หมายถึง การบริการซึ งเกิดจากกิจกรรของ
กระบวนการส่งมอบ ไดแ้ก่ คาํปรึกษา การรับประกนั การใหบ้ริการความบนัเทิง การใหบ้ริการ 
   3. ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การที ลูกคา้ไดรั้บการบริการที สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการดงันั�นในธุรกิจทั วไป เช่น ในภตัตาคาร ลูกคา้จะไดรั้บสินคา้ 2 ประเภทดงันี�  

  3.1 สินคา้ที มีตวัตน ไดแ้ก่ อาหาร เครื องดื ม ผา้เยน็ 
   3.2 สินคา้ที ไม่มีตวัตน ไดแ้ก่ การตอ้นรับ การรับคาํสั งอาหาร รอยยิ�ม มิตรไมตรี 

ซึ งสินคา้เหล่านี� เป็นสินคา้ที ไม่มีตวัตน ก็คือ “การบริการ” นั นเอง อา้งอิงจาก  
(http://www.kana.sskru.ac.th/2011_new/kana_new/vijai/11.pdf) 

 
   2.2.7  ประวตัิและทฤษฎอีคีอมเมิร์ซ  (E-Commerce) 
 
หลกัการด้านอคีอมเมิร์ซ  (E-Commerce) 
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   พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซคือ การคา้ขายผา่นทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
อินเตอร์เน็ตจะเปลี ยนวถีิทางการดาํรงชีวติของทุกคน อินเตอร์เน็ต จะเปลี ยนวธีิการศึกษาหาความรู้ 
อินเตอร์เน็ตจะเปลี ยนวธีิการทาํมาคา้ขาย อินเตอร์เน็ตจะเปลี ยนวธีิการหาความสุขสนุกสนาน 
อินเตอร์เน็ตจะเปลี ยนทุกสิ งทุกอยา่ง และทุกสิ งทุกอยา่งจะรวมกนัเขา้มาหาอินเตอร์เน็ต  
   กล่าวกนัวา่ในปัจจุบนันี�ถา้บริษทัหา้งร้านใดไม่มีหนา้โฮมเพจในอินเตอร์เน็ตบริษทัหา้งร้าน
นั�นก็ไม่มีตวัตน นั นคือไม่มีใครรู้จกั เมื อไม่มีใครรู้จกัก็ไม่มีใครทาํมาคา้ขายดว้ย แลว้ถา้ไม่มีใครทาํ
มาคา้ขายดว้ยก็อยูไ่ม่ไดต้อ้งลม้หายตายจากไป  วา่กนัวา่อินเตอร์เน็ตคือแหล่งขอ้มูลข่าวสาร และ
ขอ้มูลข่าวสารอยา่งหนึ งก็คือ ขอ้มูลเกี ยวกบัราคาสินคา้ ขอ้มูลรายละเอียดเกี ยวกบัสินคา้นั�นๆ และ
ขอ้มูลเกี ยวกบัผูข้ายผูผ้ลิต ซึ งในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการที จะซื�อสินคา้กนัมากขึ�น เช่นการ
เขา้ไปเลือกซื�อจากในเวบ็ไซต ์ มีการเขา้ไปเปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนที จะซื�อ หากจะกล่าววา่ 
“ข่าวสาร” คืออาํนาจ ในปัจจุบนันี�ผูบ้ริโภคก็ไดรั้บการติดอาวธุอยา่งใหม่ที มีอาํนาจมากพอที จะ
ต่อรองกบัผูผ้ลิต และผูจ้าํหน่ายสินคา้ไดผ้ลดีที สุดเท่าที เคยมีมาและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั วโลกก็
เปลี ยนแปลงไปอยา่งสิ�นเชิง      
   ในการทาํอีคอมเมิร์ซนั�นไม่ใช่เพียงแค่เป็นเวบ็เพจหรือช่องทางการจาํหน่ายสินคา้ แต่อี
คอมเมิร์ซยงัมีความหมายรวมไปถึงการนาํเทคโนโลยมีาใชใ้นกระบวนการทางธุรกิจ เพื อลด
ค่าใชจ่้าย ลดเวลาที ตอ้งสูญเสียไปโดยเปล่าประโยชน์ และยงัช่วยเพิ มประสิทธิภาพในการดาํเนิน
ธุรกิจ รวมไปถึงการพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งเจา้ของกบัผูบ้ริโภค และผูค้า้ส่ง สาํนกัวจิยัไอดีซี 
(IDC) ไดป้ระมาณรายไดข้องการทาํธุรกิจอีคอมเมิร์ซแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (B-to-B) วา่เพิ มขึ�นจาก 80 
พนัลา้นเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 3,200 พนัลา้นบาทในปี พ.ศ. 2542 เป็น 1 ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ
หรือประมาณ 40 ลา้นลา้นบาทในปี พ.ศ. 2546 
 
คําจํากดัความของอคีอมเมิร์ซ 
   คาํจาํกดัความของอีคอมเมิร์ซนั�นไดมี้ผูใ้หนิ้ยามไวต่้างๆ กนัอนัเนื องมาจากมองในแง่มุมที 
แตกต่างกนั ถา้ถามอาจารยส์ามคนวา่อีคอมเมิร์ซคืออะไร ก็คงไดค้าํตอบสี คาํตอบ คือแต่ละคนให้
คาํตอบคนละคาํตอบ แลว้เมื อมาประชุมปรึกษาหารือกนัก็ตกลงกนัเป็นอีกคาํตอบหนึ ง  
   ถา้ถามนกัอินเตอร์เน็ตหรือที เรียกกนัวา่อินเตอร์นอต (Internaut แบบเดียวกบั Asternaut) ก็
อาจจะไดค้าํตอบวา่ อีคอมเมิร์ซคือระบบการซื�อขายสินคา้และบริการผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
ถา้ถามนกัสื อสารก็อาจจะไดค้าํตอบวา่ อีคอมเมิร์ซคือการใชร้ะบบสื อสารในการส่งโฆษณา สินคา้
และบริการไปใหลู้กคา้ การใชร้ะบบสื อสาร โดยลูกคา้สั งซื�อสินคา้และการจ่ายเงิน 
   ถา้ถามผูใ้หบ้ริการก็อาจจะไดค้าํตอบวา่ อีคอมเมิร์ซคือการใหบ้ริการใหบ้ริษทัหา้งร้านต่างๆ 
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ไดโ้ฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้ ใหบ้ริการผูซื้�อไดดู้โฆษณาเลือกหาสินคา้ และใหบ้ริการเจา้ของ
กิจการไดล้ดค่าใชจ่้ายและเพิ มความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้และใหบ้ริการหลงัการขายแก่ลูกคา้ 
   ถา้ถามนกัเทคโนโลย ีก็อาจจะไดค้าํตอบวา่ อีคอมเมิร์ซคือการนาํเทคโนโลยมีาใชล้ดตน้ทุน
และเพิ มประสิทธิภาพในการคา้ขาย 
 
สรุปอยา่งง่ายๆ โดยสังเขปก็อาจจะไดค้วามวา่ อีคอมเมิร์ซ ประกอบดว้ยขั�นตอนดงัต่อไปนี�  

(1) ผูป้ระกอบการจดัตั�งร้านคา้หรือทาํหนา้โฆษณาที เรียกวา่โฮมเพจหรือเวบ็เพจบน
อินเตอร์เน็ต 

(2) ผูซื้�อเขา้ไปดูรายละเอียดเกี ยวกบัสินคา้ในอินเตอร์เนต 
(3) ผูซื้�อติดต่อสอบถามรายละเอียดจากผูข้าย เช่น ของดีจริงหรือไม่ ส่งไดร้วดเร็วเท่าใด มี
ส่วนลดหรือไม่ เป็นตน้ 
(4) ผูซื้�อสั งสินคา้และระบุวธีิจ่ายเงิน เช่น โดยผา่นบตัรเครดิต เป็นตน้ 
(5) ธนาคารตรวจสอบวา่ผูซื้�อมีเครดิตดีพอหรือไม่และแจง้ใหผู้ข้ายทราบ 
(6) ผูข้ายส่งสินคา้ใหผู้ซื้�อ 
(7) ผูซื้�ออาจจะใชอิ้นเตอร์เน็ตในการติดต่อขอบริการหลงัการขายจากผูข้าย      

 
ประวตัิววิฒันาการอคีอมเมิร์ซโดยสังเขป 
   การคา้อิเล็กทรอนิกส์นั�นเริ มขึ�นบนโลกครั� งแรกเมื อปี พ.ศ. 2513 ซึ งไดมี้การเริ มใชร้ะบบ
โอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเอฟที (EFT = Electronic Fund Transfer) แต่ในขณะนั�นมีเพียง
บริษทัขนาดใหญ่และสถาบนัการเงินเท่านั�นที ใชง้านระบบโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ ต่อมาอีกไม่
นานก็เกิดระบบการส่งเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีดีไอ (EDI = Electronic Data Interchange) 
ซึ งสามารถช่วยขยายการส่งขอ้มูลจากเดิมที เป็นขอ้มูลทางการเงินอยา่งเดียวเป็นการส่งขอ้มูลแบบ
อื นเพิ มขึ�น เช่น การส่งขอ้มูลระหวา่งสถาบนัการเงินกบัผูผ้ลิต หรือผูค้า้ส่งกบัผูค้า้ปลีก เป็นตน้ 
   หลงัจากนั�นก็มีระบบสื อสารรวมถึงโปรแกรมอื นๆ เกิดขึ�นมากมายตั�งแต่ระบบที ใชใ้นการ
ซื�อขายหุน้จนไปถึงระบบที ช่วยในการสาํรองที พกั ซึ งเรียกไดว้า่โลกไดก้า้วเขา้สู่ยคุของการสื อสาร 
และเมื อยคุของอินเตอร์เน็ตมาถึงเมื อประมาณปี พ.ศ. 2533 จาํนวนผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตก็เพิ มขึ�นอยา่ง
รวดเร็ว การคา้อิเล็กทรอนิกส์ก็ไดเ้กิดขึ�น  เหตุผลที ทาํใหร้ะบบการคา้อิเล็กทรอนิกส์เติบโตอยา่ง
รวดเร็วคือโปรแกรมสนบัสนุนการคา้อิเล็กทรอนิกส์ที ไดรั้บการพฒันาขึ�นมามากมาย รวมถึงระบบ
เครือข่ายดว้ย พอมาถึงประมาณปี พ.ศ. 2537 – 2542 ก็ถือไดว้า่ระบบการคา้อิเล็กทรอนิกส์หรืออี
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คอมเมิร์ซก็เป็นที ยอมรับและไดรั้บความนิยมอยา่งมากและรวดเร็ว ซึ งวดัไดจ้ากการที มีบริษทัต่างๆ 
ในอเมริกาไดใ้หค้วามสาํคญัและเขา้ร่วมในระบบอีคอมเมิร์ซอยา่งมากมาย 
 
ประเภทของอคีอมเมิร์ซ 
   มีการแบ่งประเภทอีคอมเมิร์ซกนัหลายแบบ เช่น แบ่งอีคอมเมิร์ซเป็น 5 ประเภท แบ่งอี
คอมเมิร์ซเป็น 3 ประเภท แบ่งอีคอมเมิร์ซเป็น 6 ส่วน และแบ่งอีคอมเมิร์ซตามประเภทสินคา้เป็น 2 
ประเภท เป็นตน้ 
 
อคีอมเมิร์ซ 5 ประเภท ถ้าจะแบ่งอคีอมเมิร์ซเป็น 5 ประเภทกไ็ด้ดังต่อไปนี& 
   (1) ธุรกิจกบัผูซื้�อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือประเภทที ผูซื้�อปลีก
ใชอิ้นเตอร์เน็ตในการซื�อสินคา้จากธุรกิจที โฆษณาอยูใ่นอินเตอร์เน็ต 
   (2) ธุรกิจกบัธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทที ธุรกิจกบัธุรกิจ
ติดต่อซื�อขายสินคา้กนัผา่นอินเตอร์เน็ต 
   (3) ธุรกิจกบัรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือประเภทที ธุรกิจ
ติดต่อกบัหน่วยราชการ 
   (4) รัฐบาลกบัรัฐบาลหรือจีทูจี (G-to-G = Government to Government) คือ ประเภทที 
หน่วยงานรัฐบาลหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ งติดต่อกบัหน่วยงานรัฐบาลอีกหน่วยงานหนึ ง 
   (5) ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ ประเภทที 
ผูบ้ริโภคประกาศขายสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคอีกรายหนึ งก็ซื�อไป เช่นที อีเบยด์อทคอม(Ebay.com) เป็น
ตน้ ซึ งผูบ้ริโภคสามารถจ่ายเงินใหก้นัทางบตัรเครดิตได ้
 
อคีอมเมิร์ซ 3 ประเภท ถ้าจะแบ่งอคีอมเมิร์ซเป็น 3 ประเภทกอ็าจจะแบ่งได้ ดังต่อไปนี&  
   (1) อีคอมเมิร์ซระหวา่งผูบ้ริโภคกบัธุรกิจ หรือ บีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) ซึ ง
อาจจะมีตวัอยา่งดงัต่อไปนี�   
    - การติดต่อสื อสารระหวา่งผูบ้ริโภคกบัธุรกิจโดยใชไ้ปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ วดีิโอ
คอนเฟอเรนซ์กลุ่มสนทนากระดานข่าวเป็นตน้ 
    - การจดัการดา้นการเงิน ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจดัการเรื องการเงินส่วนตวั เช่น 
ฝาก-ถอน เงินกบัธนาคาร ซื�อขายหุน้กบัผูค้า้หุน้ เช่น อีเทรด (www.etrade.com) เป็นตน้ 
      - ซื�อขายสินคา้และขอ้มูล ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถซื�อขายสินคา้และขอ้มูลผา่น
อินเตอร์เน็ตไดโ้ดยสะดวก 
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    (2) อีคอมเมิร์ซภายในองคก์รหรือแบบอินทราออร์ก (Intra-Org E-commerce) คือ การใชอี้
คอมเมิร์ซในการช่วยใหบ้ริษทัหรือองคใ์ดองคก์รหนึ งสามารถปรับปรุงการทาํงานภายในและ
ใหบ้ริการลูกคา้ไดดี้ขึ�น ดงัตวัอยา่งต่อไปนี�   
     - การติดต่อสื อสารภายในองคก์รจะสะดวกรวดเร็วจะไดผ้ลดีขึ�น โดยใชไ้ปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์ วดีีโอคอนเฟอเรนซ์ และป้าย ประกาศ เป็นตน้ 
     - การจดัพิมพเ์อกสารทางอิเล็กทรอนิกส์ หรืออีพบัลิซซิง (Electronic Publishing) 
ช่วยใหบ้ริษทัสามารถออกแบบเอกสาร จดัพิมพเ์อกสาร และแจกจ่ายเอกสารไดส้ะดวกรวดเร็ว และ
ใชค้่าใชจ่้ายนอ้ย ไม่วา่จะเป็นคู่มือขอ้กาํหนดสินคา้ (Product Specifications) รายงานการประชุม 
เป็นตน้ ทั�งนี� โดยผา่นเวบ็  
      - การปรับปรุงประสิทธิภาพพนกังานขาย การใชอี้คอมเมิร์ซแบบนี� ช่วยปรับปรุง
การสื อสารระหวา่งฝ่ายผลิตกบัฝ่ายขาย และระหวา่งฝ่ายขายกบัลูกคา้ ทาํใหไ้ดป้ระสิทธิภาพดีขึ�น 
    (3) อีคอมเมิร์ซระหวา่งองคก์รหรือแบบอินเตอร์ออร์ก (Inter-Org E-commerce) ซึ งก็คือ
แบบเดียวกบัแบบที เรียกวา่บีทูบี (Business to Business) ทั�งนี� โดยมีตวัอยา่งต่อไปนี�   
     - การจดัซื�อ ช่วยใหจ้ดัซื�อไดดี้ขึ�น ทั�งดา้นราคา และระยะเวลาการส่งของ 
     - การจดัการสินคา้คงคลงั 
     - การจดัส่งสินคา้ 
      - การจดัการช่องทางขายสินคา้ 
      - การจดัการดา้นการเงิน 
 
อคีอมเมิร์ซ 6 ส่วน ถ้าจะแบ่งอคีอมเมิร์ซเป็น 6 ส่วนกแ็บ่งได้ดังต่อไปนี& 
 
    (1) การขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเทลลิ ง (E-tailing= Electronic Retailing) หรือ
ร้านคา้เสมือนจริง (Virtual Storefront) ยอดขายปลีกอิเล็กทรอนิกส์ในอเมริกาใน ค.ศ. 1999 มีมูลค่า
เป็นหมื นลา้นบาท 

(2) การวจิยัตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์หรือมาร์เก็ตอีรีเซิร์ช (Market E-research) คือการใช้
อินเตอร์เนตในการวจิยัตลาดแบบเดียวกบัที สาํนกัวจิยัเอแบค-เคเอสซีอินเตอร์เนตทาํอยู ่ จากการใช้
อินเตอร์เนตนี�  บริษทัหา้งร้านสามารถเก็บขอ้มูลเกี ยวกบัลูกคา้ปัจจุบนั และผูที้ อาจจะเป็นลูกคา้ใน
อนาคต ทั�งจากการลงทะเบียนเขา้ใชเ้วบ็ จากแบบสอบถามและจากการสั งซื�อสินคา้ของลูกคา้ การ
วจิยัตลาดอินเตอร์เนตก็ถือวา่เป็นส่วนหนึ งของอีคอมเมิร์ซ 
    (3) อินเตอร์เน็ตอีดีไอ หรือการส่งเอกสารตามมาตรฐานอีดีไอโดยใชอิ้นเตอร์เน็ต ซึ งทาํให้
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ค่าใชจ่้ายตํ าลงก็ถือวา่เป็นอีคอมเมิร์ซประเภทหนึ ง  
     (4) โทรสารและโทรศพัทอิ์นเตอร์เน็ต การใชโ้ทรสารและโทรศพัทท์างไกลผา่น
อินเตอร์เน็ตหรือ วีโอไอพี (VoIP= Voice over IP) นั�นมีราคาตํ ากวา่การใชโ้ทรสารและโทรศพัท์
ธรรมดาและอาจจะใชเ้ป็นส่วนหนึ งของอีคอมเมิร์ซ  

(5) การซื�อขายระหวา่งบริษทักบับริษทั บริษทัต่างๆ จาํนวนมากในปัจจุบนัติดต่อซื�อขาย
สินคา้กนัโดยผา่นเวบ็ในอินเตอร์เน็ตซึ งก็ถือวา่เป็นส่วนหนึ งของอีคอมเมิร์ซ     

(6) ระบบความปลอดภยัในอีคอมเมิร์ซ ถือวา่เป็นส่วนสาํคญัของอีคอมเมิร์ซ ทั�งนี� ใน
ปัจจุบนัมีการใชว้ธีิต่างๆ เช่น เอสเอสแอล (SSL= Secure Socket Layer) เซ็ต (SET = Secure 
Electronic Transaction) อาร์เอสเอ (RSA = Rivest, Shamir and Adleman) ดีอีเอส (DES= Data 
Encryptioon Standard) และดีอีเอสสามชั�น (Triple DES) เป็นตน้ 
 
อคีอมเมิร์ซ 2 ประเภทสินค้า ถ้าจะแบ่งอคีอมเมิร์ซตามประเภทสินค้ากแ็บ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ 
   (1) สินคา้ดิจิตอล เช่น ซอฟทแ์วร์ เพลง วดีิโอ หนงัสือ ดิจิตอล เป็นตน้ ซึ งสามารถส่งสินคา้
ไดโ้ดยผา่นอินเตอร์เนต 
   (2) สินคา้ที ไม่ใช่ดิจิตอล เช่น สินคา้หตัถกรรม สินคา้ศิลปชีพ เสื�อผา้ เครื องนุ่งห่ม เครื อง
หนงั เครื องประดบั เครื องจกัรอุปกรณ์ เป็นตน้ ซึ งตอ้งส่งสินคา้ทางพสัดุภณัฑ ์ ผา่นไปรษณียห์รือ
บริษทัรับส่งพสัดุภณัฑ์ 
 
แนวคิดของอคีอมเมิร์ซ จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วนหลกัๆ คือ 
   (1) Customer Relationship Management (CRM) การบริหารความสัมพนัธ์ของลูกคา้เพราะ
ลูกคา้คือส่วนสาํคญัที สุดและเป็นส่วนที เป็นพื�นฐานในการดาํเนินธุรกิจ บริษทัไม่สามารถที จะ
พฒันาไดถ้า้ขาดความเชื อมั นจากลูกคา้ เพราะฉะนั�นการปรับปรุงการโตต้อบระหวา่งลูกคา้กบั
กระบวนการต่างๆ ของธุรกิจ ที เป็นกระบวนการยอ่ยซึ งจะส่งผลต่อลูกคา้โดยรวม 
   (2) Supply Chain Management (SCM) เป็นแนวคิดการผสานกลไกทางธุรกิจทั�งหมด ตั�งแต่
การนาํวตัถุดิบเขา้สู่กระบวนการผลิต จนกระทั งส่งสินคา้ถึงมือลูกคา้ ช่วยใหบ้ริษทัสร้างระบบการ
ไหลเวยีนของขอ้มูลข่าวสาร สินคา้ และการบริการ ใหมี้ความต่อเนื องและมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี�ยงัเป็นการช่วยระบบงานภายในและภายนอกบริษทั 
     (3) Enterprise Resource Planning (ERP) เป็นการวางแผนบริหารทรัพยากรภายในองคก์ร 
โดยการมุ่งเนน้ที จะปรับปรุงระบบการดาํเนินงานและการพฒันาบุคลากรขององคก์ร เพื อใหอ้งคก์ร
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มีขีดความสามารถในการแข่งขนั ซึ งเป็นการผสานกลยทุธ์ทางธุรกิจ เทคโนโลย ี และบุคลากรเขา้
ดว้ยกนั เพื อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดาํเนินงาน  อา้งอิงจาก 
(http://www.atii.th.org/html/ecom.html , สมาคมธุรกิจอินเทอร์เน็ตไทย ) 
 
ขั&นตอนการทาํระบบ E-Commerce 
 
   ผูบ้ริโภคที มีธุรกิจอยูแ่ลว้ มีความสนใจที จะนาํธุรกิจเขา้สู่ระบบ E-Commerce  เริ มแรกควร
ที จะตอ้งเริ มจาก 
   1. เรียนรู้ทางอินเตอร์เน็ท 
   2. คน้หาสินคา้ที ตอ้งการขาย โดยดูวา่สินคา้อะไร และเขา้ไปดูวา่สินคา้ที คุณมีอยูแ่ลว้นั�นใน
อินเตอร์เน็ทมีขายหรือไม่ 
    3. เลือกประเภทในการทาํ E-Commerce และศึกษาวา่ใครเป็นลูกคา้ของธุรกิจ เพื อที จะได้
ออกแบบเวบ็ใหเ้หมาะสมกบัที ลูกคา้ตอ้งการ และมีคนเขา้มาดูเวบ็ของคุณมากขึ�น 
   4. ติดต่อที ปรึกษาต่าง ๆ ตามบริษทัใหค้าํปรึกษา 
   5. ลงมือทาํเวบ็ และติดต่อกบับริษทัอื น ๆ ที เกี ยวขอ้ง ดงันี�  
    5.1 จดชื อเวบ็เพื อจะไดว้างแนวของเวบ็ไดถู้กตอ้ง 
    5.2 สร้างเวบ็ 
    5.3 หาที เช่าพื�นที เวบ็ 
     5.4 ติดต่อธนาคาร ขอรายละเอียดเรื องระบบการชาํระเงิน ในปัจจุบนัมีบางธนาคาร 
เช่น ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทยพาณิชย ์ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรุงไทย เป็นตน้ 
     5.5 ติดต่อระบบขนส่ง เช่น DHL, DPS หรือ FedEx 
     5.6 ประกาศ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ เกี ยวกบัเวบ็โดยการโฆษณาตามเวบ็อื น ๆ  
      5.7 ตอบอีเมลทุ์กฉบบั 
      5.8 หาขอ้มูลเพิ มเติมเพื อพฒันากลยทุธ์ในการเรียกลูกคา้ใหเ้ขา้มาซื�อสินคน้ 
     5.9 เก็บเงิน 
 
กระบวนการค้าของ E-Commerce 
 
1. การโฆษณาเผยแพร่  
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โดยการใหลู้กคา้รู้จกัสินคา้ของธุรกิจ ใหข้อ้มูลที เกี ยวกบัคุณสมบติัหรือขอ้มูลทางเทคนิค
ของสินคา้หรือบริการ วา่มีจุดดีจุดเด่นกวา่ของธุรกิจอื น ๆ อยา่งไร ซึ งอาจทาํผา่นทางเวบ็ไซตที์ มี
ขอ้มูลสินคา้ และอาจมีการใหส้อบถามปัญหาทางอีเมล์ 
2. การรับคําสั�งซื&อ 

โดยการกรอกขอ้มูลลงเวบ็ไซตข์องผูข้าย หรือส่งอีเมลม์าเพื อระบุการสั งซื�อ พร้อมทั�งการ
ชาํระเงิน ซึ งทั วไปมกัทาํโดยผา่นบตัรเครดิต หรือระบบการชาํระเงินอื น ๆ  
3. การส่งมอบ 

ซึ งถา้สินคา้ หรือบริการนั�น ๆ มีลกัษณะเป็นของที ตอ้งส่ง เมื อรับชาํระแลว้ก็ตอ้งส่งของให้
ลูกคา้โดยผา่นทางไปรษณีย ์ หรือผูจ้ดัส่งสินคา้ ซึ งเป็นของที จบัตอ้งได ้ หรือส่งสินคา้ใหท้าง
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น ขอ้มูล เพลง วดีิโอ ที สามารถบีบอดัให้มีปริมาณนอ้ยจนส่งผา่นอินเตอร์เน็ตได ้
4. ขั&นตอนหลงัการขาย 

 หลงัการขายและเก็บเงินแลว้ การบวนการของ E-Commerce จะตอ้งใหบ้ริการหลงัการขาย 
เช่น ใหข้อ้มูลเพิ มเติมหรือขอ้แนะนาํเกี ยวกบัวธีิใชสิ้นคา้นั�น ๆ การรับประกนัหรือสถานที ที จะนาํไป
ซ่อมแซมไดเ้มื อเสีย ตลอดจนดูแลความสัมพนัธ์กบัลูกคา้รับ ฟังปัญหาและขอ้เสนอแนะคาํติชมต่าง 
ๆ ไม่วา่จะเป็นทางอีเมล ์หรือทางเวบ็ไซตโ์ดยตรง 

 
ข้อดีในการนํา E-Commerce เข้ามาใช้ในธุรกจิ 
1. ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการติดต่อสื อสาร สามารรถออกสู่สายตาคนทั วโลกไดเ้ลย 
2 เปิดโอกาสทางธุรกิจของท่านสู่โลกไร้พรมแดน โดยมีโอกาสทางธุรกิจเท่าเทียมกนั 
3. การนาํเสนอสินคา้บางประเภท เช่น ภาพยนตร์ เพลง เกมส์ สามรถใหลู้กคา้ Download เพื อดู
ตวัอยา่งประกอบการตดัสินใจก่อนซื�อได ้
4. ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัธุรกิจ 
5. ตน้ทุนนอ้ย เพราะไม่ตอ้งเก็บสินคา้ไวจ้าํนวนมาก 
 
ข้อเสียในการใช้ E-Commerce เข้ามาใช้ในธุรกจิ 
1. กฎหมายควบคุมยงัไม่ออกมาใหเ้ห็นเด่นชดั 
2. ปัญหาการขนส่ง 
3. คนไทยส่วนใหญ่ยงัไม่รู้จกั ไม่คุน้เคยกบัเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ต 
4. คนไทยส่วนใหญ่ขาดความรู้ดา้นภาษาองักฤษ 
5. ลกัษณะนิสัยชอบเลือกซื�อของดว้ยตนเอง 
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ความแตกต่างระหว่างการค้าแบบธรรมดา กบัการทาํการค้าแบบ E-Commerce 

รูปแบบ การค้าแบบธรรมดา การค้าแบบ E-Commerce 

ผูซื้�อ ตอ้งออกไปซื�อของนอกบา้น นั งอยูห่นา้คอม ที มีอินเตอร์เน็ต 

ผูข้าย อยูป่ระจาํร้าน อยูป่ระจาํแต่ไม่ตอ้งอยูต่ลอด 

การเก็บเงิน ไดเ้งินสด ในรูปแบบต่าง ๆ 

การตลาด เขา้ถึงคนเฉพาะกลุ่มเท่านั�น 
ทาํง่ายกวา่ และถูกวา่ เพราะสามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง 

การขนส่ง 
มีการขนส่งบา้งในกรณี ที เป็นของ
ใหญ่ 

ส่วนใหญ่ตอ้งเสียเวลารอของเพราะอาจจะ
สั งมาจากต่างประเทศ 

การทุจริต 
เนื องจากมีการเก็บเงินเลย         
ความเสี ยงจึงไม่สูงนกั 

มีโอกาสที ผูซื้�อไม่จ่ายเงินสูง 

สถานที  ตอ้งเสียเงินเช่าที เพื อใหบ้ริการ 
เสียค่าเช่าที ในการออนไลน์แทน             
แต่ประหยดักวา่แน่นอน 

คุณภาพสินคา้ 
โอกาสถูกโกงไดย้าก           
เนื องจากเห็นสินคา้ก่อนซื�อ 

มีโอกาสเขา้ใจผิดในตวัสินคา้ไดง่้าย 

การกลบัมาซื�อ
สินคา้อีกครั� ง 

ขึ�นอยูก่บัความสะดวก                  
ในการเดินทางมาซื�อ 

ไม่ตอ้งเดินทางไปไหน 

 
อา้งอิงจาก  (http://uhost.rmutp.ac.th/kanlayanee.so/L2/2-2-3.htm) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
60 

 

   2.3 งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 
    

วภิารัตน์ อภิชนเอกสิทธิm (2551)  ไดท้าํการศึกษาเรื องปัจจยัที มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อ
บตัรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ (E-Ticket) สาํหรับสายการบินภายในประเทศของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ งมีวตัถุประสงคเ์พื อการศึกษาลกัษณะของประชากรศาสตร์ที มีผลต่อการซื�อ
บตัรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ของผูโ้ดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที มีผลต่อการซื�อบตัรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ของผูโ้ดยสารในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยทาํ
การเก็บขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการสายการบินภายในประเทศสําหรับผูโ้ดยสารที อาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ จาํนวน 400 คน โดยใชว้ธีิการทางสถิติที ใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูล คือสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉลี ย และค่าส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอนุมาน แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)  F-Test และ Chi-
square ในการวเิคราะห์ตวัแปรตน้ คือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉลี ยต่อเดือน และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเพื อพยากรณ์ตวั
แปรตาม คือปัจจยัที มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อบตัรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ (E-Ticket) สาํหรับสาย
การบินภายในประเทศ โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติไวที้ ระดบั 0.05 
 ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21-30 ปี มีสถานภาพ
โสด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี ยต่อเดือนอยู่
ในช่วง 20,001 – 40,000 บาท และใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซื�อบตัรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ในระดบัมากที สุด 

 
ธนภัทร พชิิตพรชัย (2548)  ไดท้าํการศึกษาเรื องปัจจยัที มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการการ

จ่ายเงินทางอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ซึ งมีวตัถุประสงคเ์พื อพฒันารูปแบบบริการการจ่ายเงินที 
เหมาะสมกบัสังคมไทย 

ผลจากการศึกษาดว้ยเครื องมือ QFD จะพบวา่ Technical Requirements ผูใ้หบ้ริการการ
จ่ายเงินทางอินเตอร์เน็ตตอ้งใหค้วามสนใจ เพื อนาํไปออกแบบระบบการจ่ายเงินที สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็นสองส่วน คือ Technical 
Requirement ในมุมมองของผูใ้หบ้ริการการจ่ายเงินที เป็นสถาบนัการเงินมี 9 ปัจจยั และ Technical 
Requirement ในมุมมองของผูใ้หบ้ริการการจ่ายเงินที เป็นผูใ้หบ้ริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมี 5 ปัจจยั 

เนื องดว้ยทั�งคู่เป็นธุรกิจบริการ สถาบนัการเงิน ใหบ้ริการแบบกายภาพ (Physical) เป็นหลกั
และผูใ้หบ้ริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ใหบ้ริการแบบดิจิตอล (Digital) เป็นหลกั ทั�งคู่มีการใหบ้ริการ
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การจ่ายเงินเหมือนกนั การที จะใหผู้ใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตมีความมั นใจบริการการจ่ายเงินทางอินเตอร์เน็ต
นั�นจึงจาํเป็นที ตอ้งรู้วา่ สถาบนัการเงินและผูใ้หบ้ริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีปัจจยัใดบา้งที 
ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสนใจในการตดัสินใจใชบ้ริการ เพื อสร้างบริการการจ่ายเงินทางอินเตอร์เน็ตที 
เหมาะสม 

 
สุกญัญา พรสิทธิอนันต์ (2547)  ไดท้าํการศึกษาเรื องปัจจยัที มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ

ขายหลกัทรัพยผ์า่นอินเตอร์เน็ต ซึ งมีวตัถุประสงคเ์พื อศึกษาถึงพฤติกรรม ปัจจยั และทศันคติของนกั
ลงทุนทั วไปที มีผลต่อการตดัสินใจซื�อขายหลกัทรัพยผ์า่นอินเตอร์เน็ต 

กลุ่มตวัอยา่งที ใชใ้นการวจิยัครั� งนี� เป็นนกัลงทุนทั วไปในเขตกรุงเทพมหานครที ใชบ้ริการ
ซื�อขายหลกัทรัพย ์400 คน โดยเก็บรวมรวมจากแบบสอบถาม ซึ งวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติร้อยละ 
ค่าเฉลี ย ค่าส่วนเบี ยงเบน และค่าสถิติแบบไคสแควร์ 

ผลการวจิยัพบวา่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี ยต่อเดือนที แตกต่าง
กนั จะมีผลต่อพฤติกรรมการลงทุนและการใชอิ้นเตอร์เน็ตแตกต่างกนั ผลการวิจยัในดา้นปัจจยัที 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อขายหลกัทรัพยผ์า่นอินเตอร์เน็ตพบวา่ นกัลงทุนทั วไปจะใหค้วามสาํคญักบั
ปัจจยัทางดา้นความปลอดภยัในการใชบ้ริการซื�อขายหลกัทรัพยม์ากที สุด ส่วนผลการวจิยัทางดา้น
ทศันคติของนกัลงทุนที มีต่อการตดัสินใจซื�อขายหลกัทรัพยผ์า่นอินเตอร์เน็ต เหตุผลหลกัที ทาํให้
ตดัสินใจซื�อขายหลกัทรัพยผ์า่นอินเตอร์เน็ตคือ ในเรื องของค่าคอมมิชชั นในการซื�อขายหลกัทรัพย์
ผา่นอินเตอร์เน็ตที ถูกกวา่การซื�อขายหลกัทรัพยผ์า่นเจา้หนา้ที การตลาด และทศันคติของนกัลงทุนที 
เกี ยวกบัปัญหาในการจะซื�อขายหลกัทรัพยผ์า่นอินเตอร์เน็ตคือ ความไม่มีความเชื อมั นในระบบความ
ปลอดภยัในการใชบ้ริการ 

 
อยัรดา พรเจริญ และสรายุทธ พรเจริญ (2550)  ไดท้าํการศึกษาเรื ององคป์ระกอบที มี

ผลกระทบต่อความตั�งใจซื�อสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต งานวจิยัเรื องนี� เป็นงานวิจยัที มีการทดสอบอยา่ง
เป็นระบบถึงปัจจยัต่างๆที มีผลกระทบต่อความตั�งใจซื�อ การกาํหนดปัจจยัต่างๆนั�น ไดอิ้งทฤษฎีวา่
ดว้ยการกระทาํที มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) และส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ซึ งไดจ้าํแนกตวัแปรอิสระออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ลกัษณะของผูใ้ช ้ (Use Characteristics) ปัจจยั
ทางดา้นสังคม (Social Factor) และปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix Factors) 
ตวัแปรที เกี ยวขอ้งกบัลกัษณะของผูใ้ชป้ระกอบดว้ยความเชื อถือที มีต่อการขายสินคา้ผา่นทาง
อินเตอร์เน็ต (Trust) ความมั นใจของผูบ้ริโภคที มีต่อการใชบ้ตัรเครดิตในการซื�อสินคา้ผา่นทาง
อินเตอร์เน็ต (Confidence in the Use of Credit Card toward Internet Purchase) ความชอบในการใช้
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อปปิ� ง (Preference for Shopping) เวลาที มีใหก้บัการชอ้ปปิ� ง (Time Availability for Shopping) และ
พฤติกรรมในอดีต (Past Behavior) ปัจจยัทางดา้นสังคมไดจ้าํกดัไวเ้พียงหนึ งปัจจยัเท่านั�น คือ 
อิทธิพลของคนรอบขา้ง (Subjective Norm) ส่วนปัจจยัทางดา้น 4Ps ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
สาํหรับตวัแปรตามจะเป็นความตั�งใจซื�อสินคา้ผา่นทางอินเตอร์เน็ต (Intention to Purchase Over the 
Internet) ผลจากการทดสอบสมมติฐานปรากฏวา่ สมมติฐานของตวัแปรความชอบในการชอ้ปปิ� ง 
เป็นสมมติฐานเดียวที ไม่ไดรั้บการสนบัสนุน ส่วนสมมติฐานของตวัแปรอื นๆลว้นไดรั้บการ
สนบัสนุนทั�งสิ�น ส่วนตวัแปรแทรกของความสะดวกสบายของช่องทางการจดัจาํหน่ายไดรั้บการ
สนบัสนุนอยา่งมีนยัสาํคญัเพียง 3 สมมติฐาน สามารถเรียงลาํดบัไดคื้อ ความเชื อถือที มีต่อการขาย
สินคา้ผา่นทางอินเตอร์เน็ต อิทธิพลของคนรอบขา้ง และผลิตภณัฑที์ มีผลต่อความตั�งใจที จะซื�อ
สินคา้ผา่นทางอินเตอร์เน็ต 
 

ธานินทร์ ศิลป์จารุ และสุนีย์ วรรธนโกมล  (2552 )  ไดท้าํการศึกษาเรื องปัญหาและอุปสรรค
ในการจดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของธุรกิจผลิต ธุรกิจให้บริการ และ
ธุรกิจคา้ปลีก/คา้ส่งในประเทศไทย ซึ งมีวตัถุประสงคเ์พื อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการจดั
จาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จาํแนกตามกลุ่มธุรกิจผลิต ธุรกิจใหบ้ริการ และ
ธุรกิจคา้ปลีก/คา้ส่งในประเทศไทย โดยศึกษาจากผูป้ระกอบการธุรกิจที มีการจดัจาํหน่ายสินคา้หรือ
บริการผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยของเวบ็ไซตท์รูฮิต จาํนวนทั�งสิ�น 2,775 
เวบ็ไซต ์ การเก็บรวบรวมขอ้มูลใชแ้บบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผา่นช่องทาง ระบบเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต การวจิยัครั� งนี� ใชท้ั�งสถิติเชิงพรรณนาและสถิติอา้งอิง  ผลการวิจยั พบวา่ปัญหาและ
อุปสรรคในการจดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่มธุรกิจผลิตและกลุ่ม
ธุรกิจคา้ปลีก/คา้ส่ง ไดแ้ก่ ปัญหาที ภาครัฐไม่ติดตามเอาผูท้าํผิดทางอินเตอร์เน็ตมาลงโทษอยา่ง
จริงจงั ส่วนกลุ่มธุรกิจบริการ ไดแ้ก่ปัญหากฎหมายเกี ยวกบัการชาํระค่าสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตยงัไม่
ชดัเจน สาํหรับสภาพปัญหาและอุปสรรคที ทั�ง 3 กลุ่มธุรกิจพบในประเด็นที คลา้ยกนั ไดแ้ก่ ความไม่
มั นใจในคาํสั งซื�อของลูกคา้ที ผา่นทางช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ การรับชาํระเงินดว้ยบตัร
เครดิตมกัจะมีปัญหาสาเหตุจากลูกคา้ใหข้อ้มูลไม่ตรงกบัที ใหไ้วก้บัทางธนาคาร วธีิการจดัส่งสินคา้
ดว้ยการใหด้าวน์โหลดไฟลง์านมีปัญหามากจึงตอ้งใชว้ธีิใหห้น่วยงานภายนอกจดัส่งสินคา้แทนแต่
จะมีค่าบริการสูง ปัจจุบนัผูรั้บผดิชอบจดัทาํเวบ็ไซตข์องธุรกิจไม่มีความรู้ความสามารถในการทาํ
เวบ็ไซตเ์ท่าที ควรและไม่พฒันาตนเองใหท้นัต่อการเปลี ยนแปลงของเทคโนโลยธุีรกิจจึงตอ้งใช้
วธีิการจา้งหน่วยงานภายนอกมาทาํแทน สภาพการแข่งขนัจะเนน้การสร้างความน่าเชื อถือเป็นหลกั 
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ซึ งทาํโดยวธีิการทุ่มงบค่าโฆษณาเพื อประชาสัมพนัธ์เวบ็ไซตใ์หเ้ป็นที รู้จกั การนาํเวบ็ไซตไ์ปฝาก
ลิงคม์กัจะไม่ไดใ้นตาํแหน่งวางที สะดุดตา นอกจากนี�ยงัไดพ้บปัญหาในการจดัการที สาํคญัเพิ มเติม
ไดแ้ก่ การคา้ที เกิดขึ�นโดยตรงระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้ กฎหมายเกี ยวกบัอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์ 
ซอฟทแ์วร์ที ใชค้วบคุมระบบเซิร์ฟเวอร์หรือระบบการรับส่งขอ้มูล และอุปกรณ์ฮาร์ดแวร์ที เกี ยวกบั
ระบบการเชื อมโยงสายสัญญาณต่างๆ  ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของปัญหาและอุปสรรคในการ
จดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จาํแนกตามรูปแบบของการดาํเนินธุรกิจ พบวา่
มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 จาํนวน 4 รายการ ไดแ้ก่ ขาดความสะดวก
ในการสื อสารกบัลูกคา้ไดโ้ดยตรง การเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทาํไดย้าก ราคาซอฟทแ์วร์ที ใชใ้น
การสร้างเวบ็ไซตมี์ราคาสูง และเทคโนโลยทีี ทนัสมยัเกี ยวกบัฮาร์ดแวร์มีราคาสูง  ผลการวเิคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัญหาและอุปสรรคในการจดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์กบัรูปแบบของการดาํเนินธุรกิจ พบวา่ปัญหาและอุปสรรคในการจดัจาํหน่ายสินคา้
ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ขึ�นอยูก่บัประเภทธุรกิจอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 มี
จาํนวน 1 รายการไดแ้ก่ ปัญหาของการจดัส่งสินคา้ดว้ยการใหด้าวน์โหลดไฟลท์างอินเตอร์เน็ต 
 

ชวลติ สัมปทาณรักษ์ (2551)  ไดท้าํการศึกษาเรื องปัจจยัที มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซื�อสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซึ งมีวตัถุประสงคเ์พื อศึกษา
สถานภาพทั วไปของผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ต พฤติกรรมในการใชบ้ริการระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 
และพฤติกรรมการซื�อสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และเพื อ
ศึกษาปัจจยั ซึ งประกอบดว้ยปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ต พฤติกรรมการซื�อสินคา้
และบริการผา่นอินเตอร์เน็ต ส่วนประสมทางการตลาด และแรงจูงใจที มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซึ งกลุ่มตวัอยา่งที ใชใ้น
การวจิยัไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ที เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามผา่น
อินเตอร์เน็ตจาํนวน 1,101 ตวัอยา่ง ผลการวจิยัพบวา่ ดา้นสถานภาพทั วไปของผูใ้ชบ้ริการ
อินเตอร์เน็ตที อยูปั่จจุบนัในกรุงเทพฯและปริมณฑลใกลเ้คียงกบัต่างจงัหวดั ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีช่วงอาย ุ19-25 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 
5,001-10,000 บาท ดา้นพฤติกรรมในการใชบ้ริการระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีสถานที ใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยที สุดคือที พกัอาศยั บริการบนอินเตอร์เน็ตคือ ใชจ้ดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ประเภทเวบ็ไซตที์ ใชคื้อ คน้หาขอ้มูลข่าวสาร ช่วงเวลาที ใชอิ้นเตอร์เน็ตคือ เวลา 
21.01-24.00 น. ประสบการณ์ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตคือ มากกวา่ 4 ปี จาํนวนเฉลี ยชั วโมงของการใช้
อินเตอร์เน็ตในแต่ละวนัคือ นอ้ยกวา่ 2 ชั วโมง ดา้นพฤติกรรมการซื�อสินคา้และบริการผา่นระบบ
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พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบวา่ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ซื�อสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สินคา้และบริการที เคยสั งซื�อผา่นอินเตอร์เน็ต 3 ลาํดบัแรกคือ หนงัสือ อุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ และเกมส์ วธีิการชาํระเงิน 3 ลาํดบัแรกคือ ชาํระเงินปลายทาง โอนเงินเขา้บญัชีธนาคาร 
และบตัรเครดิต ปัญหาและอุปสรรคที พบ 3 ลาํดบัแรกคือ ไม่มีบริการหลงัการขาย สินคา้ไม่ได้
มาตรฐาน และไดรั้บสินคา้ล่าชา้ จาํนวนเงินที มากที สุดที เคยสั งซื�อสินคา้ส่วนใหญ่ตํ ากวา่ 1,000 บาท 
จาํนวนครั� งที มากที สุดที เคยสั งซื�อสินคา้ที เวบ็ไซตเ์ดิมใน 12 เดือนคือ 1 ครั� ง ดา้นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดคือ ดา้นสินคา้และบริการ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นช่องทางจาํหน่าย 
รวมถึงดา้นปัจจยัแรงจูงใจที มีต่อระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบวา่ผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตมีความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการ ผา่นระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยงัคงไม่คิดจะซื�อสินคา้และบริการในอนาคต ดา้น
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ต พบวา่สถานภาพทั วไปของ
ผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตดา้นเพศ อาย ุ วุฒิการศึกษา และอาชีพ ของกลุ่มตวัอยา่งมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการ แต่ที อยูอ่าศยัปัจจุบนัและรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการ ดา้นพฤติกรรมในการใชบ้ริการระบบเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตพบวา่สถานที ใชอิ้นเตอร์เน็ตบ่อยที สุด บริการที ใชบ้นอินเตอร์เน็ตบ่อยที สุด ประเภท
เวบ็ไซตที์ ใชบ้นอินเตอร์เน็ต ช่วงเวลาที ใชอิ้นเตอร์เน็ตมากที สุด ประสบการณ์ในการใชอิ้นเตอร์เน็ต 
และจาํนวนชั วโมงโดยเฉลี ยของการใชอิ้นเตอร์เน็ตในแต่ละวนัของกลุ่มตวัอยา่งไม่มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการ ดา้นพฤติกรรมการซื�อสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบวา่ประสบการณ์ในสั งซื�อสินคา้และบริการผา่นอินเตอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการ ส่วนจาํนวนเงินที มากที สุดที เคยสั งซื�อสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตและ
จาํนวนครั� งที มากที สุดที เคยสั งซื�อสินคา้ที เวบ็ไซตเ์ดิมใน 12 เดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการ ผูมี้ประสบการณ์ในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ที ตดัสินใจซื�อสินคา้และ
บริการผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้น
ส่งเสริมการขาย และดา้นช่องทางจาํหน่าย รวมถึงปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ไม่แตกต่างกบักลุ่มที ตดัสินใจ
ไม่ซื�อ ส่วนผูไ้ม่มีประสบการณ์ในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ที ตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการผา่นระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา ดา้นส่งเสริม
การขาย และดา้นช่องทางจาํหน่าย รวมถึงปัจจยัดา้นแรงจูงใจ แตกต่างกบักลุ่มที ตดัสินใจไม่ซื�อ 
 
 จารุพรรณ มหาสุคนธ์ (2544)  ไดท้าํการศึกษาเรื องปัจจยัที มีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจ
ซื�อสินคา้และบริการผา่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ งมีวตัถุประสงคเ์พื อศึกษาพฤติกรรมการใช้
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บริการอินเตอร์เน็ต และปัจจยัที มีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการผา่นระบบ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามผา่น
ทางอินเตอร์เน็ต ซึ งวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติร้อยละ ค่าเฉลี ย ค่าเบี ยงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบสมมติฐานโดยการหาค่า t-test ผลการวจิยัพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อายรุะหวา่ง 20-29 ปี วฒิุการศึกษาระดบัปริญญาตรีและจบ
การศึกษาแลว้ รายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 5,000-10,000 บาท วตัถุประสงคก์ารใชส่้วนใหญ่เพื อการ
ติดต่อสื อสาร ส่วนใหญ่ไม่เคยซื�อสินคา้และบริการผา่นอินเตอร์เน็ต ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตมีความคิดเห็น
ต่อปัจจยัที มีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซื�อสินคา้และบริการผา่นระบบอินเตอร์เน็ตคือ ปัจจยั
จาํเป็นของผูบ้ริโภค และดา้นอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภค 
 
 นัฐพงค์ รัตนพทิกัษ์ (2548)  ไดท้าํการศึกษาเรื องทศันคติผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตต่อการคา้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ซึ งมีวตัถุประสงคเ์พื อ 1) ศึกษาทศันคติของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตต่อระบบการคา้พาณิชย์
อิเลคทรอนิกส์ 2) ศึกษาปัญหาและอุปสรรคเกี ยวกบัการคา้พาณิชยอิ์เลคทรอนิกส์ กลุ่มตวัอยา่งที ใช ้
คือ ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต จาํนวน 400 คน โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่คาํนึงถึงความน่าจะเป็นทางสถิติ 
เครื องมือที ใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม การวเิคราะห์ขอ้มูลใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทาง
สถิติ สถิติที ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี ย และค่า t-test โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติที 
ระดบั 0.05  

ผลการศึกษา สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่ง 38.5% เคยซื�อสินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ตใน
ขณะที  61.5% ไม่เคยซื�อสินคา้ และในกลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจที จะซื�อในอนาคตประมาณ 54.5% 
ส่วนอีก 45.5% ไม่มีความสนใจที จะซื�อเลย เนื องจากความยุง่ยากของขั�นตอน และยงัไม่มั นใจใน
ระบบการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลใน สาํหรับปัจจยัที ทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งสนใจซื�อ
สินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ต เนื องจากช่วยประหยดัเวลาในการคน้หาสินคา้ ความสะดวกของ
ขอ้มูลสินคา้ที มีใหเ้ปรียบเทียบ สินคา้ทนัสมยัและแปลกใหม่ สาํหรับส่วนทศันคติของผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตเกี ยวกบัการคา้พาณิชยใ์นดา้นองคป์ระกอบการประยกุตใ์ชมี้ระดบัทศันคติที ดีมีค่าเฉลี ย
ได ้ 3.61 ดา้นองคป์ระกอบโครงสร้างพื�นฐานมีระดบัทศันคติที ดี มีค่าเฉลี ย 3.33 ดา้นองคป์ระกอบ
การสนบัสนุนมีระดบัทศันคติปานกลางมีค่าเฉลี ย 3.37 ดา้นองคป์ระกอบการจดัการมีระดบัทศันคติ
ปานกลาง มีค่าเฉลี ย 3.22 ในส่วนของทศันคติที อยูใ่นระดบัปานกลาง ควรทาํการพิจารณาและแกไ้ข 
โดยใหค้วามสาํคญัทศันคติดา้นระบบการรักษาความปลอดภยัดา้นขอ้มูลส่วนตวั 
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บทที� 3 
 

วธีิการดําเนินการวจัิย 

 การศึกษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้เสื� อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานครในครั� งนี�  ผูว้ิจยัเลือกใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบั
กลุ่มตวัอยา่งเป้าหมาย ซึ� งเป็นผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ราย ตามวิธีการ
ดาํเนินการวจิยัที�ครอบคลุมรายละเอียดต่างๆดงัต่อไปนี�  
 

 3.1  วธีิการวจิยั  
3.2  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4  เครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
3.5  การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที�ใช ้

 

3.1  วธีิการวจัิย  

 การศึกษาในครั� งนี� เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยทาํการวิจยัเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) เพื�อมุ่งศึกษาปัจจยัต่างๆ ที�พิจารณาเลือกวจิยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ
เสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที�ใชใ้นการวิจยัครั� งนี� เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงที�มีอายตุั�งแต่ 18 ปีบริบูรณ์ขึ�นไป 
โดยอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์การใชอิ้นเตอร์เน็ตและซื�อเสื�อผา้สตรีทาง
อินเตอร์เน็ตมาก่อน ซึ� งทาํให้ไม่สามารถกาํหนดจาํนวนประชากรที�แน่นอนได ้ (Infinite Population)  
ผูว้จิยัจึงเลือกใชสู้ตรในการคาํนวณขนาดตวัอยา่ง โดยกาํหนดใหช่้วงความเชื�อมั�นเป็น 95% และค่า
ความคาดเคลื�อน 5% ซึ� งค่าของ n ที�ไดจ้ะเท่ากบั 385 
 

สูตรการคาํนวณหาขนาดของประชากรที�ไม่สามารถนบัจาํนวนได ้
n  =  P(1-P) (Z)2 

        e2 
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n   =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
P   =  ค่า % ที�ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั�งหมด 
e   =  ค่า % ความคลาดเคลื�อนจากการสุ่มตวัอยา่ง 
Z   =  ระดบัความเชื�อมั�นที�ผูว้ิจยักาํหนดไว ้ซึ� งที�นิยมใชก้นัมี 2 ระดบั ไดแ้ก่ 

• ณ ระดบัความเชื�อมั�นที� 95%  Z มีค่าเท่ากบั 1.96 

• ณ ระดบัความเชื�อมั�นที� 99%  Z มีค่าเท่ากบั 2.58 
ดงันั�น 
n   =  (0.5) (1-0.5) (1.96)2  
        (0.05)2 
n   =  384.16  หรือ 385 ราย 
ที�มา: ไกรชิต สุตะเมือง (2553) 
 
 เพื�อคาํนวณหาจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในระดบัความคลาดเคลื�อนที�ยอมรับไดที้� 0.05 ผูว้จิยั
ตดัสินใจเลือกใชก้ลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน 
  
ตารางที� 3.1  จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และทั�วราชอาณาจักร  

        ณ เดือนธันวาคม 2551               

พื�นที� 
จาํนวนประชากร (คน) 

ชาย  หญิง รวม 

ทั�วราชอาณาจกัร 31,255,869  32,133,861  63,389,730  
กรุงเทพมหานคร 2,722,313  2,988,570  5,710,883  

ปริมณฑล (5 จงัหวดั) 2,134,194  2,316,617  4,450,811  
รวม 36,112,376  37,439,048  73,551,424  

ที�มา:  สาํนกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2554 
 
3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 แหล่งขอ้มูลในการวิจยัครั� งนี�  ประกอบดว้ย 
3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ 
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ขอ้มูลปฐมภูมิเป็นขอ้มูลที�ไดจ้ากขอ้มูลที�เกี�ยวรวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่ง ดว้ยการใช้
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 รายในช่วงระหวา่งเดือนกรกฎาคมถึงกนัยายน 2555 

เมื�อผูว้ิจยักาํหนดแนวทางการใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวมขอ้มูลไวด้งันี�  
1. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที�ไดรั้บคืนทนัที เพื�อ

ยนืยนัถึงขอ้มูลที�ยงัขาดหรือไม่สมบูรณ์จากผูต้อบแบบสอบถาม 
2. เมื�อไดรั้บแบบสอบถามครบ 400 ชุด แลว้จะไดก้าํหนดเลขลาํดบั

ของแบบสอบถามแต่ละชุด  พร้อมกาํหนดรหสัขอ้มูลลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปสาํหรับ
การประมวลผลทางดา้นสถิติ 

3. บนัทึกขอ้มูลที�ไดม้าจากแบบสอบถามแต่ละชุดจนครบ 400 ชุด 
ลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ก่อนนาํขอ้มูลที�บนัทึกแลว้มาประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูล พร้อม
จดัทาํรายงาน 

3.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 

ขอ้มูลที�ไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรมจากหนงัสือ ตาํราเรียน วทิยานิพนธ์ 
รายงานการวิจยัหรือการศึกษาคน้ควา้อิสระ และบทความหรือเอกสารที�เกี�ยวขอ้ง 
 
3.4  เครื�องมือที�ใช้ในการวจัิย 

 3.4.1   โครงสร้างของแบบสอบถาม 
             แบบสอบถาม เป็นเครื�องมือวิจยัที�ใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลในครั� งนี�  ซึ� ง
ประกอบดว้ย กลุ่มคาํถามแบบปลายปิดทั�งหมดแยกกลุ่มออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 
  3.4.1.1  ปัจจัยส่วนบุคคล 
  ไดแ้ก่ อาย ุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายไดต่้อเดือน  และสถานภาพการสมรส ซึ� ง
เป็นกลุ่มคาํถามที�มีหลายตวัเลือกใหเ้ลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว มี 5 ขอ้ 
  3.4.1.2  ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

  ไดแ้ก่ การประหยดัเวลาในการเลือกซื�อสินคา้และบริการ  ความสะดวกในการ
คน้หาสินคา้และบริการ  ความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของสินคา้ในร้าน  การตรงต่อเวลาในการ
บริการจดัส่งสินคา้และบริการ  ความปลอดภยัของวธีิการชาํระเงิน  ซึ� งเป็นกลุ่มคาํถามที�ใหแ้สดง
ความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ที�ทาํการแบ่งระดบัความสาํคญัออกเป็น 10 
ระดบั มี 5 ขอ้ 
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  3.4.1.3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

  ไดแ้ก่  สินคา้  ราคา  ช่องทางการจดัจาํหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด  ซึ� งเป็น
กลุ่มคาํถามที�ใหแ้สดงความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ที�ทาํการแบ่งระดบั
ความสาํคญัออกเป็น 10 ระดบั มี 17 ขอ้ 
 
  3.4.1.4  การตัดสินใจซื8อ 

  ไดแ้ก่  ความสะดวกในการใหบ้ริการซื�อสินคา้และบริการตลอด 24 ชม.  อิทธิพล
จากคนรอบขา้ง  ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินคา้และบริการจากแหล่งต่างๆ  การ
ดึงดูดความสนใจของวธีิการโฆษณาสินคา้และบริการบนอินเตอร์เน็ต  ซึ� งเป็นกลุ่มคาํถามที�ใหแ้สดง
ความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ที�ทาํการแบ่งระดบัความสาํคญัออกเป็น 10 
ระดบั มี 4 ขอ้ 
 3.4.2   การทดสอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามไดรั้บการสอบถาม 2 ขั�นตอน ดงันี�  
  3.4.2.1  การทดสอบความเที�ยงตรง (Validity) 

  ผูว้จิยันาํแบบสอบถามที�ผูว้ิจยัสร้างขึ�นตามวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวความคิดไป
เสนอแนะและขอคาํปรึกษาจากผูเ้ชี�ยวชาญเพื�อทาํการตรวจสอบความถูกตอ้ง ความเที�ยงตรงเชิง
เนื�อหา (Content Validity) ของขอ้ความในแบบสอบถามในแต่ละขอ้วา่ ตรงตามวตัถุประสงคแ์ละ
เนื�อหาของการศึกษาหรือไม่ หลงัจากนั�นนาํมาแกไ้ขปรับปรุงเพื�อดาํเนินการในขั�นต่อไป 
  3.4.2.2  การทดสอบความเชื�อมั�น (Reliability) 

  ผูว้จิยันาํแบบสอบถามที�ไดป้รับปรุงแลว้ไปทดสอบ (Try-out) กลบักลุ่มประชากร
ที�มีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มประชากรที�ใชใ้นการศึกษาจาํนวน 30 ราย โดยทาํการวเิคราะห์หาค่า
ความเชื�อมั�นเป็นรายขอ้ และทดสอบหาค่าความเชื�อมั�น โดยการหาค่า Reliability Analysis Scale 
(Alpha)  
 

3.5  การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติที�ใช้ 

 3.5.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา สาํหรับปัจจยัส่วนบุคคลในส่วนที� 1 ของ
แบบสอบถามใชส้ถิติการแจกแจงความถี� (Frequency) ในรูปร้อยละ (Percentage) 
 3.5.2  การวเิคราะห์ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  การ
ตดัสินใจซื�อ ในส่วนที� 2, 3 และ 4 ของแบบสอบถามใชส้ถิติการแจกแจงความถี� (Frequency) ในรูป
ค่าเฉลี�ย (Mean) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ประกอบกนั ซึ� งแบ่งระดบัความ
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คิดเห็นออกเป็น 11 ช่วง โดยกาํหนดคะแนนหลกัไว ้ 3 จุด ประกอบดว้ย 10 หมายถึง เห็นดว้ยมาก
ที�สุด  5 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง และ 0 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ�ง 
 3.5.3 การทดสอบสมมติฐานใชก้ารวิเคราะห์สถิติอนุมาน (Inferential Statistic) 
ประกอบดว้ย One-way ANOVA หรือ F-test  เพื�อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบั
การตดัสินใจซื�อเสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต และ Multiple Regression Analysis (MRA) เพื�อทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต  
และความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้สตรี
ทางอินเตอร์เน็ต   อา้งอิงจาก (ธญัญพสัส์ เกตุประดิษฐ์, 2554) 
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บทที� 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการศึกษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื)อสินคา้เสื)อผา้สตรีทาง
อินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครครั) งนี)  ไดม้าจากการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 400 ชุด เพื�อนาํมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
สาํเร็จรูปใหไ้ดผ้ลตามวตัถุประสงคที์�ตอ้งการ โดยนาํเสนอผลการวเิคราะห์แยกเป็น 5 ส่วน ดงันี)  
 

1. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล  
2. ผลการวเิคราะห์ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้ออนไลน์ 
3. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้

ออนไลน์ 
4. ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจซื)อ (ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้ออนไลน์) 
5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ อาย ุ การศึกษา อาชีพ รายไดต่้อ
เดือน และ สถานภาพการสมรส มีรายละเอียดดงัต่อไปนี)  
 
ตารางที� 4.1  ผลการแจกแจงความถี�และร้อยละปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

18-25 ปี 124 31.0 
26-35 ปี 200 50.0 
36-40 ปี 48 12.0 
41-50 ปี 28 7.0 

รวม 400 100.0 

  จากตารางที� 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 26-35 ปี จาํนวน 200 ราย       
คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคืออายรุะหวา่ง 18-25 ปี จาํนวน 124 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.0  และ
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กลุ่มประชากรที�มีอายรุะหวา่ง 41-50 ปี จาํนวน 28 ราย มีจาํนวนนอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 7.0 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4.2  ผลการแจกแจงความถี�และร้อยละปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ปริญญาตรี 270 67.5 
ปริญญาโท 122 30.5 
ปริญญาเอก 2 0.5 

อื�น ๆ (โปรดระบุ) 6 1.5 
รวม 400 100.0 

  จากตารางที� 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั ปริญญาตรี จาํนวน 270 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมาคือระดบัการศึกษาปริญญาโท จาํนวน 122 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.5 
และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มประชากรที�มีการศึกษาในระดบัปริญญาเอก จาํนวน 2 ราย มีจาํนวนนอ้ย
ที�สุด คิดเป็นร้อยละ 0.5  
 
ตารางที� 4.3  ผลการแจกแจงความถี�และร้อยละปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 46 11.5 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 4 1.0 

พนกังานบริษทัเอกชน 314 78.5 
ลูกจา้งของรัฐบาล 12 3.0 

เจา้ของกิจการ 22 5.5 
อื�น ๆ (โปรดระบุ) 2 0.5 

รวม 400 100.0 

  จากตารางที� 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 314 ราย คิด
เป็นร้อยละ 78.5 ตามมาดว้ยอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.5 และกลุ่ม
ประชากรที�มีอาชีพอื�นๆ จาํนวนละ 2 ราย มีจาํนวนนอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 0.5  
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ตารางที� 4.4 ผลการแจกแจงความถี�และร้อยละปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 34 8.5  
10,001-20,000 บาท 82 20.5  
20,001-30,000 บาท 104 26.0  
มากกวา่ 30,001 บาท 180 45.0  

รวม 400 100.0  

  จากตารางที� 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยูที่� มากกวา่ 30,001 บาท 
จาํนวน 180 ราย คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือผูที้�มีรายไดต่้อเดือนอยูที่� 20,001-30,000 บาท 
จาํนวน 104 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.0  และกลุ่มประชากรที�มีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
จาํนวน 34 ราย ซึ� งมีจาํนวนนอ้ยที�สุด คิดเป็นร้อยละ 8.5    
 
ตารางที� 4.5 ผลการแจกแจงความถี�และร้อยละปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพสมรสของกลุ่ม 

ตัวอย่าง 

สถานภาพการสมรส จํานวน ร้อยละ 

โสด 328 82.0 

สมรส 70 17.5 

หยา่ร้าง/หมา้ย 2 0.5 

รวม 400 100.0 

  จากตารางที� 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่สถานภาพสมรสอยูที่� โสด จาํนวน 328 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 82.0 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส มีจาํนวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.5 และอนัดบั
สุดทา้ยคือหยา่ร้าง/หมา้ยซึ� งมีจาํนวนนอ้ยที�สุด คือจาํนวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.5   
 

4.2  ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้าออนไลน์ 

 ผลการวเิคราะห์ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้ออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ การประหยดัเวลาในการเลือกซื)อสินคา้และบริการ ความสะดวกในการคน้หาสินคา้
และบริการ ความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของสินคา้ในเวบ็ การตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่ง
สินคา้และบริการ และความปลอดภยัของวธีิการชาํระเงิน มีรายละเอียดดงัต่อไปนี)  
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ตารางที� 4.6  ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้าออนไลน์ของ

กลุ่มตัวอย่าง  

ความพงึพอใจของผู้บริโภค ค่าตํ�าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

1. การประหยดัเวลาในการเลือกซื)อสินคา้และ
บริการ 

1 10 7.57 1.842 

2. ความสะดวกในการคน้หาสินคา้และบริการ 1 10 7.75 1.592 
3. ความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของ
สินคา้ในเวบ็ 

2 10 7.30 1.550 

4. การตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้
และบริการ 

1 10 6.88 1.794 

5. ความปลอดภยัของวธีิการชาํระเงิน 1 10 6.69 2.195 
  จากตารางที� 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัมากที�สุดกบัความสะดวกในการคน้หา
สินคา้และบริการ (ค่าเฉลี�ย 7.75) ตามมาดว้ยการประหยดัเวลาในการเลือกซื)อสินคา้และบริการ 
(ค่าเฉลี�ย 7.57)  และกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญันอ้ยที�สุดในดา้นความปลอดภยัของวิธีการชาํระเงิน 
(ค่าเฉลี�ย 6.69)    
 

4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้าออนไลน์ 
 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้ออนไลน์
ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจาํหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด มี
รายละเอียดดงัต่อไปนี)  
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ตารางที� 4.7  ผลวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้าออนไลน์

ของกลุ่มตัวอย่างที�เกี�ยวข้องด้านผลติภัณฑ์   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าตํ�าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

1. สินคา้มีใหเ้ลือกมากมายหลากหลาย 2 10 7.76 1.673 
2. สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน 2 10 6.79 1.901 
3. สินคา้มีตาํหนิสามารถส่งคืนเพื�อเปลี�ยนได ้ 0 10 6.35 2.243 
4. นํ)าหนกัเบา ขนส่งสะดวก 0 10 6.76 1.808 
5. รูปลกัษณ์สินคา้สวยงามทนัสมยั 1 10 7.39 1.626 
  จากตารางที� 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัมากที�สุดกบัสินคา้มีใหเ้ลือกมากมาย
หลากหลาย (ค่าเฉลี�ย 7.76) รองลงมาคือดา้นรูปลกัษณ์สินคา้สวยงามทนัสมยั (ค่าเฉลี�ย 7.39)  และ
ดา้นที�ถูกใหค้วามสาํคญันอ้ยที�สุดคือการที�สินคา้มีตาํหนิสามารถส่งคืนเพื�อเปลี�ยนได ้(ค่าเฉลี�ย 6.35)    
 
ตารางที� 4.8  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้า 

ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที�เกี�ยวข้องด้านราคา   

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ค่าตํ�าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

1. ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ 1 10 7.14 1.830 
2. ราคามีมาตรฐาน 2 10 6.82 1.768 
3. มีสินคา้หลายราคาใหเ้ลือก 2 10 7.47 1.675 
4. ราคาไม่สูงจนเกินไป 2 10 7.19 1.746 
5. มีป้ายบอกราคาชดัเจน 3 10 7.50 1.846 
  จากตารางที� 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัมากที�สุดกบัการมีป้ายบอกราคาชดัเจน 
(ค่าเฉลี�ย 7.50) รองลงมาคือการมีสินคา้หลายราคาใหเ้ลือก (ค่าเฉลี�ย 7.47) และอนัดบัสุดทา้ยที�กลุ่ม
ตวัอยา่งใหค้วามสาํคญันอ้ยที�สุดคือดา้นราคามีมาตรฐาน (ค่าเฉลี�ย 6.82)   ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4.9  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้า 

ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที�เกี�ยวข้องด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ค่าตํ�าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

1. ความหลากหลายของร้านคา้บนเวบ็ไซด์ 1 10 7.69 1.578 
2. ความสะดวกในการเลือกซื)อสินคา้ 3 10 7.76 1.488 
3. ความสะดวกในการชาํระเงิน 0 10 7.31 1.724 
4. ความหลากหลายในวธีิการชาํระเงิน 0 10 7.19 1.802 
  จากตารางที� 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัมากที�สุดกบัความสะดวกในการเลือกซื)อ
สินคา้ (ค่าเฉลี�ย 7.76) รองลงมาคือความหลากหลายของร้านคา้บนเวบ็ไซด ์(ค่าเฉลี�ย 7.69) และความ
หลากหลายในวธีิการชาํระเงิน (ค่าเฉลี�ย 7.19)  เป็นดา้นที�ถูกใหค้วามสาํคญันอ้ยที�สุด 
 
ตารางที� 4.10  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้า 

ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที�เกี�ยวข้องด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ค่าตํ�าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

1. มีการส่งเสริมการขายโดยใหส่้วนลด 1 10 6.90 1.847 
2. การใหข้องสมนาคุณ/ของแถม 0 10 6.50 1.939 
3. การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหสิ้นคา้เป็นที�
รู้จกัและไดรั้บความนิยม 

0 10 6.71 1.704 

  จากตารางที� 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัมากที�สุดกบัการที�มีการส่งเสริมการขาย
โดยใหส่้วนลด (ค่าเฉลี�ย 6.90) ตามมาคือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหสิ้นคา้เป็นที�รู้จกัและไดรั้บ
ความนิยม (ค่าเฉลี�ย 6.71) และอนัดบัสุดทา้ยคือ การใหข้องสมนาคุณ/ของแถม (ค่าเฉลี�ย 6.50) ซึ� ง
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญันอ้ยที�สุด 
 
4.4  ผลการวเิคราะห์การตัดสินใจซื7อ (ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้าออนไลน์) 

 ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจซื)อ (ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้ออนไลน์) ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ความสะดวกในการใหบ้ริการซื)อสินคา้และบริการตลอด 24 ชม. อิทธิพลจากคนรอบ
ขา้ง ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินคา้และบริการจากแหล่งต่างๆ และการดึงดูดความ
สนใจของวธีิการโฆษณาสินคา้และบริการบนอินเตอร์เน็ต 
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ตารางที� 4.11  ผลการวเิคราะห์การตัดสินใจซื7อ (ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้าออนไลน์)

ของกลุ่มตัวอย่าง  

การตัดสินใจซื7อ ค่าตํ�าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

1. ความสะดวกในการใหบ้ริการซื)อสินคา้และ
บริการตลอด 24 ชม.  

3 10 7.86 1.648 

2. อิทธิพลจากคนรอบขา้ง  0 10 6.39 1.961 
3. ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของ
สินคา้และบริการจากแหล่งต่างๆ  

3 10 7.42 1.597 

4. การดึงดูดความสนใจของวธีิการโฆษณา
สินคา้และบริการบนอินเตอร์เน็ต 

0 10 7.06 1.680 

  จากตารางที� 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมากที�สุดกับความสะดวกในการ
ให้บริการซื)อสินคา้และบริการตลอด 24 ชม. (ค่าเฉลี�ย 7.86) รองลงมาคือความสะดวกในการ
เปรียบเทียบราคาของสินคา้และบริการจากแหล่งต่างๆ (ค่าเฉลี�ย 7.42) และดา้นที�ถูกให้ความสําคญั
นอ้ยที�สุดคือ อิทธิพลจากคนรอบขา้ง (ค่าเฉลี�ย 6.39)   
 
4.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  
ผลการทดสอบมีรายละเอียดดงัต่อไปนี)  

 
ตารางที� 4.12  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัการตัดสินใจซื7อสินค้าเสื7อผ้าสตรีทาง

อนิเตอร์เน็ต 

อายุ ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

F Sig 

18-25 ปี 7.1210 1.44671 1.002 0.392 
26-35 ปี 7.1300 1.34710   
36-40 ปี 7.3646 1.06935   
41-50 ปี 7.5000 1.26930   
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  จากตารางที� 4.12 พบวา่ อายทีุ�แตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื)อสินคา้เสื)อผา้สตรี
ทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยมีค่า Sig เท่ากบั 0.392 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
ที�ตั)งไวอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
ตารางที� 4.13  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษากบัการตัดสินใจซื7อสินค้าเสื7อผ้า

สตรีทางอนิเตอร์เน็ต 

การศึกษา ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

F Sig 

ปริญญาตรี 7.1574 1.32944 3.855 0.010 
ปริญญาโท 7.2500 1.30083   
ปริญญาเอก 4.2500 0.00000   

อื�น ๆ (โปรดระบุ) 7.8333 2.02896   
  จากตารางที� 4.13 พบวา่ ระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื)อสินคา้
เสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า Sig เท่ากบั 0.010  จึง
ยอมรับสมมติฐานที�ตั)งไวอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 

ตารางที� 4.14  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัการตัดสินใจซื7อสินค้าเสื7อผ้าสตรีทาง

อนิเตอร์เน็ต 

อาชีพ ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

F Sig 

นกัเรียน/นกัศึกษา 7.3261 1.38931 0.428 0.829 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 6.6250 1.01036   

พนกังานบริษทัเอกชน 7.1752 1.31878   
ลูกจา้งของรัฐบาล 6.8750 1.95256   

เจา้ของกิจการ 7.2727 1.39921   
อื�น ๆ (โปรดระบุ) 6.7500 0.00000   

 จากตารางที� 4.14 พบวา่ อาชีพที�แตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื)อสินคา้เสื)อผา้
สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า Sig เท่ากบั 0.829  จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที�ตั)งไวอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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ตารางที� 4.15  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกบัการตัดสินใจซื7อสินค้าเสื7อผ้า

สตรีทางอนิเตอร์เน็ต 

รายได้ต่อเดือน ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

F Sig 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท  7.0147 1.50371 0.460 0.711 

10,001-20,000 บาท 7.2805 1.22121   

20,001-30,000 บาท 7.1058 1.52595   

มากกวา่ 30,001 บาท 7.2111 1.25844   
 จากตารางที� 4.15 พบวา่ รายไดต่้อเดือนที�แตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื)อสินคา้
เสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า Sig เท่ากบั 0.711 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานที�ตั)งไวอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
ตารางที� 4.16  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพการสมรสกบัการตัดสินใจซื7อสินค้า

เสื7อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ต 

สถานภาพการสมรส ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

F Sig 

โสด 7.1189 1.35357 4.843 0.008 
สมรส 7.5286 1.23325   
หยา่ร้าง/หมา้ย 5.2500 0.00000   
สถานภาพการสมรส 7.1813 1.34447   
 จากตารางที� 4.16 พบวา่ สถานภาพการสมรสที�แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื)อ
สินคา้เสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า Sig เท่ากบั 0.008 
จึงยอมรับสมมติฐานที�ตั)งไวอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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Multiple Regressions Analysis (MRA) ใชว้เิคราะห์ขอ้มูลดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซึ� งเป็นตวัแปรเชิงปริมาณ กบัการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทาง
อินเตอร์เน็ต ซึ� งเป็นตวัแปรตามเชิงปริมาณ จะไดค่้าความสัมพนัธ์ และค่าวดัการกระจายความ
คลาดเคลื�อน 
 
     ตารางที� 4.17  แสดงผลการวเิคราะห์ของข้อมูลด้านความพงึพอใจของผู้บริโภค และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซื7อเสื7อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขต

กรุงเทพมหานคร    

 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที� 1.890 .262   7.223 .000     

ดา้นความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค 

.228 .046 .249 4.915 .000 .446 2.243 

ดา้นผลิตภณัฑ์ .033 .062 .038 .537 .592 .231 4.329 

ดา้นราคา .133 .065 .150 2.037 .042 .211 4.730 

ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

.112 .060 .118 1.866 .063 .289 3.461 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

.241 .043 .297 5.563 .000 .402 2.487 

 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

.740a .548 .542 .90960 1.91 
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จากตารางที� 4.17  ผลการวเิคราะห์ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการวเิคราะห์จะพบวา่ 

ค่าสัมประสิทธิb สหสัมพนัธ์ (R) = 0.740a แสดงวา่ การตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทาง
อินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัสูง (เนื�องจากค่า R มีค่ามาก) 

ค่าสัมประสิทธิb การกาํหนด (R2) = 0.548  หมายความวา่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น 54.8 เปอร์เซ็นต ์ ตวัแปรอิสระ สามารถอธิบายความผนั
แปรหรือการเปลี�ยนแปลง ของตวัแปรตามไดร้้อยละ 54.8  ที�เหลืออีก 45.2 เปอร์เซ็นต ์ เป็นผล
เนื�องมาจากตวัแปรอื�น 

ค่าความคลาดเคลื�อนมาตรฐานของการประมาณ เท่ากบั 0.90960 หมายความวา่ การ
ประมาณค่าของการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต มีความคลาดเคลื�อนเกิดขึ)นเท่ากบั 
0.90960 
 

จากผลการวเิคราะห์ ไดส้มการถดถอยในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐาน ดงันี)  
การตดัสินใจ =  1.890 + 0.228 (ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค) + 0.033 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + 0.133 
(ดา้นราคา) + 0.112 (ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย) + 0.241 (ดา้นการส่งเสริมการตลาด)  

จากผลการวเิคราะห์จะพบวา่ ค่า VIF สูงสุดที�ได ้ คือ ดา้นราคา มีค่า 4.730 ซึ� งไม่เกิน 10 
หรือ ค่า Tolerance ที�มีค่านอ้ยที�สุดคือ ดา้นราคา มีค่า 0.211 ซึ� งไม่ตํ�ากวา่ 0.2 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพนัธ์กนั คือไม่เกิด Multicollinearity 

จากผลการวเิคราะห์ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัสาํคญัที� 0.05  มีตวัแปรอิสระของความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ที�มีความสัมพนัธ์ต่อตวัแปรตามของการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีตวัแปรอิสระทั)งหมด 3 ตวัแปร ที�มีความสัมพนัธ์ต่อตวัแปรตาม 
ที�มีค่านยัสาํคญั นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการซื)อเสื)อผา้
สตรีทางอินเตอร์เน็ต ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด  ไดน้าํเสนอกรอบแนวความคิดใหม่
ดงันี)  
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การตดัสินใจ =  a + b1 (ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค) + b3 (ดา้นราคา) + b5 (การ
ส่งเสริมการตลาด) 
 

 

กรอบความคิดตามผลการศึกษา 

 

      ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)       ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
- ระดบัการศึกษา 
- สถานภาพ 

 

 

การตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรี        
ทางอินเตอร์เน็ต 

 

ความพงึพอใจของผู้บริโภคต่อการซื7อเสื7อผ้า

สตรีทางอนิเตอร์เน็ต 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

- ปัจจยัดา้นราคา 
- ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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จากกรอบแนวความคิดใหม่ปรับตามผลการวจิยั สามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปร 
อิสระและตวัแปรตามไดต้ามสมมติฐานดงันี)  

 
สมมติฐานที� 1 :  ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ที�ประกอบไปดว้ย  อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายได้ และสถานภาพ ที�แตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซื)อสินค้าประเภทเสื) อผา้สตรีทาง
อินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
จากผลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานที� 1 พบว่า ปัจจยัทาง

ประชากรศาสตร์ในดา้นระดบัการศึกษา และสถานภาพที�แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้
สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบัน้อยกวา่หรือเท่ากบั 
0.05  โดยระดบัการศึกษาและสถานภาพที�แตกต่างกนัของกลุ่มตวัอยา่งมีผลต่อความแตกต่างในการ
ตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต  ในขณะที�ตวัแปรอื�นๆ ไม่มีผลอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติต่อ
การตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐานที� 1 ใน
ส่วนของปัจจยัทางดา้นระดบัการศึกษาและสถานภาพ และปฎิเสธสมมติฐานที� 1 ในดา้นอายุ อาชีพ 
และ รายได ้ 

 
สมมติฐานที� 2 :   ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื)อสินคา้

ประเภทเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานที� 2 พบวา่ ความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในดา้นการประหยดัเวลาในการเลือกซื)อสินคา้และบริการ ดา้นความสวยงาม สีสัน เป็น
หมวดหมู่ของสินคา้ในเวบ็ ดา้นการตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้และบริการ และดา้นความ
ปลอดภยัของวธีิการชาํระเงิน  มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบันอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05  โดยความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคที�แตกต่างกนัของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์ต่อความแตกต่างในการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้
สตรีทางอินเตอร์เน็ต  จึงยอมรับสมมติฐานที� 2 ในส่วนของความพึงพอใจของผูบ้ริโภค   

 
สมมติฐานที� 3 :  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื)อ

สินคา้ประเภทเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จากผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานที� 3 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้
สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบัน้อยกวา่หรือเท่ากบั 
0.05  โดยดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้
สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที�ตวัแปรอื�นๆ ไม่มีผลอยา่งนยัสําคญัทางสถิติ
ต่อการตดัสินใจซื)อเสื)อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จึงยอมรับสมมติฐานที� 3 ใน
ส่วนของดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด และปฏิเสธสมมติฐานที� 3 ในดา้นผลิตภณัฑ ์
และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
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บทที� 5 
 

สรุปผลการวจิัย    อภิปรายผล    ข้อเสนอแนะ    
  

การศึกษาวจิยัเรื�อง “ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้เสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวจิยั ดงันี#  

1. เพื�อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้
ประเภทเสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   

2. เพื�อศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ประเภท
เสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื�อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้
ประเภทเสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
การวจิยัในครั# งนี# เป็นการศึกษาเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื#อสินคา้เสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ� งมีผลมาจากปัจจยัดา้นต่างๆ โดยที�ผูว้ิจยัไดมี้การศึกษาวรรณกรรม และ
แนวคิดที�เกี�ยวขอ้ง โดยสรุปปัจจยัที�สอดคลอ้งกบัการตดัสินใจซื#อสินคา้เสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่  อาย,ุ ระดบัการศึกษา, อาชีพ, รายได,้ สถานภาพ, ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ซึ� งมีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้เสื#อผา้สตรีทาง
อินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ในการวจิยัในครั# งนี#  กลุ่มตวัอยา่งที�ใชม้าจากกลุ่มประชากรที�มีประสบการณ์ใชอิ้นเตอร์เน็ต
และซื#อสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตมาก่อนที�อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นจาํนวนทั#งสิ#น 400 
ตวัอยา่ง โดยที�ผูว้ิจยัใชว้ิธีการแจกแบบสอบถาม จากนั#นไดท้าํการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม
สาํเร็จรูป ผา่นทางเครื�องคอมพิวเตอร์โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ โดยใชส้ถิติเชิงบรรยายช่วยในการ
วิเคราะห์ ไดแ้ก่ ค่าเฉลี�ย, ค่าร้อยละ, ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน จากนั#นไดมี้การวิเคราะห์สถิติเชิงอา้งอิง 
โดยใช้ ANOVA ซึ� งใช้ในการทดสอบแบบ F-test และ MRA การวิเคราะห์แบบถดถอย เพื�อ
วเิคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 
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5.1  สรุปผลการวจัิย 

สรุปผลการวิจยัเรื�องปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้เสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งทั#งหมด 400 คน ที�มีประสบการณ์ใชอิ้นเตอร์เน็ต
และซื#อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตมาก่อนที�อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการแจก
แบบสอบถาม ซึ� งผลการวจิยัไดน้าํเสนอออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 

ส่วนที� 1  ผลวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการวิเคราะห์พบว่าผูที้�มีประสบการณ์ใช้อินเตอร์เน็ตและซื#อสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตมา

ก่อน ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 26-35 ปี  มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด 
ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ซึ� งมีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 30,001 บาท 
 

ส่วนที� 2  ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคและปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื/อสินค้าออนไลน์ประเภทเสื/อผ้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานครของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยที� มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื# อสินค้าเสื# อผ้าสตรีทาง

อินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ที�ระดบัความสําคญัมาก คือ  ความสะดวกในการคน้หาสินคา้
และบริการ ที�ค่าเฉลี�ย 7.75  สินคา้มีใหเ้ลือกมากมายหลากหลาย ที�ค่าเฉลี�ย 7.76  การมีป้ายบอกราคา
ชดัเจน ที�ค่าเฉลี�ย 7.50  ความสะดวกในการเลือกซื#อสินคา้ ที�ค่าเฉลี�ย 7.76  การที�มีการส่งเสริมการ
ขายโดยใหส่้วนลด ที�ค่าเฉลี�ย 6.90 
 
ส่วนที� 3  ผลวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัการทดสอบสมมติฐาน วเิคราะห์และแสดงผล โดยศึกษา 

ความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัมีผลต่อการตัดสินใจซื/อสินค้าออนไลน์ประเภท

เสื/อผ้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การทดสอบสมมติฐานโดยใชค่้า F-test ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 
ดา้นอายุ มีค่าระดบันยัสาํคญั เท่ากบั 0.392 ซึ� งมีค่ามากกวา่ ระดบันยัสาํคญัที� 0.05 พบวา่ 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายทีุ�แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรี 
อยา่งไม่มีนยัสาํคญั แสดงวา่ อายไุม่มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรี 
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ดา้นระดบัการศึกษา มีค่าระดบันยัสาํคญั เท่ากบั 0.010 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ ระดบันยัสาํคญัที� 
0.05  พบว่าปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้
ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรี อยา่งมีนยัสาํคญั แสดงวา่ระดบัการศึกษามีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้
ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรี 

 
ดา้นอาชีพ มีค่าระดบันยัสาํคญัเท่ากบั 0.829 ซึ� งมีค่ามากกวา่ ระดบันยัสาํคญัที� 0.05 พบวา่ 

ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาชีพที�แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้
สตรี อยา่งไม่มีนยัสําคญั แสดงว่าอาชีพ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้
สตรี 
 

ดา้นรายได ้มีค่าระดบันยัสาํคญัเท่ากบั 0.711 ซึ� งมีค่ามากกวา่ ระดบันยัสาํคญัที� 0.05 พบวา่ 
ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นรายไดที้�แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้
สตรี อยา่งไม่มีนยัสําคญั แสดงวา่รายได ้ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้
สตรี 
 

ดา้นสถานภาพ มีค่าระดบันยัสาํคญัเท่ากบั 0.008 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ ระดบันยัสาํคญัที� 0.05 
พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพที�แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภท
เสื#อผา้สตรี อย่างมีนยัสําคญั แสดงว่าสถานภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภท
เสื#อผา้สตรี 

 
สรุป มีเพียงปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาและดา้นสถานภาพ ที�มีผลต่อการตดัสินใจ

ซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนที� 4  ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐาน วเิคราะห์และแสดงผล โดยศึกษาความสัมพนัธ์ของ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตัดสินใจซื/อสินค้า

ออนไลน์ประเภทเสื/อผ้าสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีค่า Sig เท่ากบั 0.000  ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ ระดบันยัสาํคญัที� 0.05  

พบวา่ปัจจยัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภท
เสื#อผา้สตรี ไดแ้ก่  ดา้นการประหยดัเวลาในการเลือกซื#อสินคา้และบริการ ความสะดวกในการคน้หา
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สินคา้และบริการ ความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของสินคา้ในเวบ็ การตรงต่อเวลาในการบริการ
จดัส่งสินคา้และบริการ และความปลอดภยัของวธีิการชาํระเงิน  

 
ดา้นราคา มีค่า Sig เท่ากบั 0.042  ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ ระดบันยัสาํคญัที� 0.05  พบวา่ปัจจยั 

ส่วนผสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้
สตรี ไดแ้ก่ ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ ราคามีมาตรฐาน มีสินคา้หลายราคาให้เลือก ราคาไม่สูง
จนเกินไป มีป้ายบอกราคาชดัเจน 

 
ดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ ระดบันยัสาํคญัที� 0.05 พบวา่

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้
ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรี ไดแ้ก่ มีการส่งเสริมการขายโดยใหส่้วนลด การใหข้องสมนาคุณหรือ
ของแถม การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหสิ้นคา้เป็นที�รู้จกัและไดรั้บความนิยม 

 
ผลจากการวเิคราะห์ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี

ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
นยัสาํคญัที� 0.05  มีตวัแปรอิสระของความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตวัแปรอิสระทั#งหมด 3 ตวัแปร ที�มีความสัมพนัธ์ต่อตวัแปรตาม ที�มี�ค่า Sig นอ้ย
กวา่ 0.05 ไดแ้ก่ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

5.2  อภิปรายผลการวจัิย 

 

ขอ้มูลปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และขอ้มูลความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ประเภทเสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ� งมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎี ดงัต่อไปนี#  

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา และสถานภาพ ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวจิยัคือ ระดบั
การศึกษา (ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก และอื�นๆ) และสถานภาพ (โสด สมรส หยา่ร้าง/
หมา้ย) ที�แตกต่างกนัของกลุ่มตวัอยา่ง  กล่าวคือ ระดบัการศึกษา เป็นหนึ�งตวัแปรที�สาํคญัในการ
กาํหนดส่วนของตลาด โดยทั�วไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที�มีความรํ�ารวย แต่อยา่งไรก็ตาม
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ครอบครัวที�มีรายไดต้ ํ�าจะเป็นตลาดที�มีขนาดใหญ่ ปัญหาสาํคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือ
เกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัชี#ความสามารถในการจ่ายสินคา้หรือไม่มีความสามารถ
ในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซื#อสินคา้ที�แทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการดาํรงชีวติ 
รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรที�ใชบ่้อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยง
เกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออื�นๆ เพื�อใหก้าํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจน
ยิ�งขึ#น   ส่วนดา้นสถานภาพของบุคคลหรือลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบนั
ลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที�สาํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมี
ความสาํคญัอยา่งยิ�งขึ#นในส่วนที�เกี�ยวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะ
ของบุคคลในครัวเรือนที�ใชสิ้นคา้ใดสินคา้หนึ�ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการ
ศาสตร์ และโครงสร้างดา้นสื�อที�เกี�ยวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือนเพื�อช่วยในการพฒันากลยทุธ์
การตลาดใหเ้หมาะสม  
   ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา และการส่งเสริมการตลาด ที�มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวจิยัคือ 
สินคา้มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคามีมาตรฐาน มีสินคา้หลายราคาใหเ้ลือก ราคาไม่สูงจนเกินไป 
มีป้ายบอกราคาชดัเจน มีการส่งเสริมการขายโดยใหส่้วนลด มีการใหข้องสมนาคุณหรือของแถม 
และมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหสิ้นคา้เป็นที�รู้จกัและไดรั้บความนิยม  กล่าวคือ  ราคาเป็นอีก
ปัจจยัหนึ�งที�กาํหนดความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เพราะราคามีผลกระทบต่อรายได ้ ผูบ้ริโภคคนหนึ�ง
อาจตอ้งการสินคา้ส่วนหนึ�งมากและจดัอนัดบัความพึงพอใจไวสู้งๆ แต่ก็ถูกขดัขวางจากราคาของ
สินคา้และบริการนั#นๆ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมพิจารณาราคาวา่เป็นปัจจยัสาํคญัในการตดัสินใจ 
เลือกยี�หอ้ และขนาดบรรจุ โดยเฉพาะอยา่งยิ�งถา้ตดัสินใจนั#นเป็นไปอยา่งเร่งด่วน  อีกนยัหนึ�ง ราคา 
(PRICE) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ผูบ้ริโภคที�จะเปรียบเทียบ
ระหวา่งคุณค่า ผลิตภณัฑก์บัราคาผลิตภณัฑ์นั#น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา เขาก็จะตดัสินใจซื#อ ดงันั#นผู ้
กาํหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง 1) คุณค่าที�รับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซึ� งตอ้งพิจารณาวา่การ
ยอมรับของลูกคา้ ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั#น 2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้าย
ที�เกี�ยวขอ้ง  3)    การแข่งขนัและปัจจยัอื�นๆ   การส่งเสริมการตลาด (PLACE) เป็นการติดต่อสื�อสาร
เกี�ยวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายและผูซื้#อ เพื�อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื#อ การติดต่อสื�อสารอาจ
ใชพ้นกังานขายทาํการขาย และการติดต่อสื�อสารโดยไม่ใชค้น เครื�องมือในการติดต่อสื�อสารมีหลาย
ประการ ซึ� งอาจเลือกใชห้นึ�งหรือหลายเครื�องมือ ตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้ครื�องมือที�สื�อสารแบบ
ประสมประสานกนั (INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความ
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เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑคู์่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้ เครื�องมือที�ส่งเสริมที�สาํคญั 
มีดงันี#   
   1. การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัองคก์รหรือ ผลิตภณัฑ์ บริการ 
หรือความคิดที�ตอ้งการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเกี�ยวกบักลยทุธ์การ
สร้างสรรคง์านดา้นโฆษณาและยทุธวธีิการโฆษณา และกลยทุธ์สื�อ  
   2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและจูงใจทางการตลาดโดยใช้
บุคคล งานนี#จะเกี�ยวขอ้งกบักลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังาน และการจดัหน่วยงานขาย  
   3. การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที�นอกเหนือจากการโฆษณา การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย การใหข้่าว และการประชาสัมพนัธ์ ซึ� งสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลอง
ใช ้หรือการซื#อโดยลูกคา้ขั#นสุดทา้ยหรือบุคคลอื�น ในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 4 รูปแบบ คือ  
    i)   การกระตุน้ผูบ้ริโภคที�เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค  
    ii)  การกระตุน้คนกลาง เรียกวา การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูค้นกลาง  
    iii) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่พนกังานขาย  

iv) การใหข้่าวประชาสัมพนัธ์ การใหข่้าวเป็นการเสนอความคิดเกี�ยว กบัสินคา้หรือ 
บริการที�ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามที�มี
การวางแผนโดยองคก์ารหนึ�ง เพื�อสร้างทศันคติที�ดีต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหนึ�ง การใหข้่าว เป็นกิจกรรมหนึ�งของการประชาสัมพนัธ์ 
v)  การตลาดทางตรง และการเชื�อมตรงเป็นการติดต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื�อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวธีิการต่าง ๆ ที�นกัการตลาดใช้
ส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซื้#อ และทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ไดแ้ก่ 
การขายทางโทรศพัท ์ การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อก การ
ขายทางโทรทศัน์ วทิย ุ หรือหนงัสือพิมพ ์ ซึ� งจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการ
ตอบสนอง 

ดงันั#น กลยทุธ์การวางแผนธุรกิจ โดยการมุ่งเนน้ราคาที�เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
และการส่งเสริมการขายที�เป็นที�ดึงดูดผูบ้ริโภคนั#น มีความสาํคญัต่อการดาํเนินธุรกิจอยา่งหลีกเลี�ยง
ไม่ได ้

ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภท
เสื#อผา้สตรีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวจิยัคือ การประหยดัเวลาในการเลือกซื#อสินคา้
และบริการ ความสะดวกในการคน้หาสินคา้และบริการ  ความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของ
สินคา้ในเวบ็ การตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้และบริการ และความปลอดภยัของวธีิการ
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ชาํระเงิน กล่าวคือ ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นระดบัความรู้สึกของลูกคา้ที�
มีผลจากการเปรียบเทียบระหวา่งผลประโยชน์จากคุณสมบติั ผลิตภณัฑ ์ หรือการทาํงานของ
ผลิตภณัฑ์ กบัการคาดหวงัของลูกคา้ ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้จะเกิดจากความแตกต่างระหวา่ง
ผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ และความคาดหวงัของบุคคลการคาดหวงัของบุคคล (Expectations) เกิด
จากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซื้#อ นกัการตลาดและฝ่ายอื�นๆ ที�เกี�ยวขอ้งจะตอ้งพยายาม
สร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณค่าเพิ�ม (Value Added) การสร้างคุณค่าเพิ�มเกิด
จากการผลิต (Manufacturing) และการตลาด (Marketing) รวมทั#งมีการทาํงานร่วมกนักบัฝ่ายต่างๆ 
โดยจดัหลกัการสร้างคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive Differentiation) คุณค่าที�มอบใหก้บัลูกคา้จะตอ้งมากกวา่ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost) 
ตน้ทุนของลูกคา้ส่วนใหญ่ ก็คือราคาสินคา้ (Price) นั�นเอง ตน้ทุนรวมของลูกคา้ (Total customer 
cost) เป็นตน้ทุนของลูกคา้ที�เกิดขึ#นจากการตดัสินใจซื#อสินคา้ชนิดใดชนิดหนึ�ง ซึ� งจะประกอบดว้ย
ตน้ทุนต่อไปนี#   1. ราคาในรูปของตวัเงิน (Monetary) คือราคาขายสินคา้และบริการ  2. ตน้ทุนดา้น
เวลา (Time cost) คือเวลาที�ใชไ้ปในการซื#อสินคา้และบริการซึ� งตีค่าเป็นตวัเงิน  3. ตน้ทุนดา้น
พลงังาน (Energy cost) คือพลงังานหรือแรงกายและพลงังานความคิดในการซื#อสินคา้และบริการที�ตี
ค่าเป็นตวัเงิน  4. ตน้ทุนดา้นจิตวทิยา (Physic cost) คือพลงัทางจิตใจ เช่น ความไม่สบายใจหรือ
ความวติกกงัวลที�เกิดจากการใชสิ้นคา้และบริการที�ตีค่าเป็นตวัเงินคุณค่าที�ส่งมอบแก่ลูกคา้ 
(Customer delivery value) เป็นความแตกต่างระหวา่งคุณค่ารวมสาํหรับลูกคา้ (Total customer 
value) และตน้ทุนรวมของลูกคา้ (Total customer cost)  จากความหมายนี#บริษทัสามารถหาคุณค่า
ผลิตภณัฑที์�ส่งมอบได ้ นกัการตลาดจะตอ้งสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนัและความแตกต่างนั#น
จะตอ้งสามารถสร้างคุณค่าเพิ�ม (Value added) คุณค่านั#นจะตอ้งสูงกวา่ตน้ทุน (Cost) หรือราคาสินคา้ 
(Price) ทั#งนี# ยดึหลกัที�วา่ คุณค่า (Value) ที�ส่งมอบแก่ลูกคา้ตอ้งมากกวา่ราคาสินคา้ (Price) การ
คาดหวงัของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซื้#อ 
เช่นจากเพื�อน จากนกัการตลาด และจากขอ้มูลคู่แข่ง ซึ� งถา้นกัการตลาดส่งเสริมผลิตภณัฑไ์ดเ้กินจริง 
ผูบ้ริโภคจะมีความหวงัในผลิตภณัฑสู์งเกินจริงจะทาํใหผู้ซื้#อผดิหวงัเมื�อตดัสินใจซื#อ ดงันั#น สิ�งที�
สาํคญัที�ทาํใหบ้ริษทัประสบความสาํเร็จคือ การเสนอผลิตภณัฑที์�มีผลประโยชน์จากผลิตภณัฑ ์ (การ
ทาํงานของผลิตภณัฑ)์ ที�สอดคลอ้งกบัการคาดหวงัของผูซื้#อ โดยยดึหลกัการสร้างความพึงพอใจรวม
สาํหรับลูกคา้ (Total customer satisfaction) เครื�องมือในการติดตามและการวดัความพึงพอใจของ
ลูกคา้เป็นวธีิการที�จะติดตามวดัและคน้หาความตอ้งการของลูกคา้โดยมีจุดมุ่งหมายเพื�อสร้างความ
พึงพอใจใหก้บัลูกคา้  ดงันั#น ผูข้ายควรคาํนึงถึงพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
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การวางแผนงานต่างๆและการดาํเนินงานเพื�อตอบสนองความตอ้งการเหล่านั#นไดถู้กตอ้ง จึงจะทาํให้
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในสินคา้และบริการ และส่งผลถึงการประสบความสาํเร็จของธุรกิจ  
 

จากการทดสอบสมมติฐานเกี�ยวกบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัมีผลต่อ
การตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นรายไดไ้ม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ซึ� งสอดคลอ้งกบังานวจิยัเรื�องปัจจยัที�มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (ชวลิต สัมปทาณรักษ,์ 2551) กล่าววา่  ดา้น
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื#อสินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ต พบวา่สถานภาพทั�วไปของ
ผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตดา้นเพศ อาย ุ วุฒิการศึกษา และอาชีพ ของกลุ่มตวัอยา่งมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซื#อสินคา้และบริการ แต่ที�อยูอ่าศยัปัจจุบนัและรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื#อสินคา้และบริการ 

จากการทดสอบสมมติฐานเกี�ยวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การประหยดัเวลาในการเลือกซื#อสินคา้และบริการ ความสะดวกในการ
คน้หา ซึ� งสอดคลอ้งกบังานวจิยัเรื�องทศันคติผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตต่อการคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์      
(นฐัพงค ์รัตนพิทกัษ,์ 2548)  ในดา้นการช่วยประหยดัเวลาในการคน้หาสินคา้ และความสะดวกของ
ขอ้มูลสินคา้ที�มีใหเ้ปรียบเทียบ กล่าววา่ ปัจจยัที�ทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งสนใจซื#อสินคา้และบริการทาง
อินเตอร์เน็ต เนื�องจากช่วยประหยดัเวลาในการคน้หาสินคา้ ความสะดวกของขอ้มูลสินคา้ที�มีให้
เปรียบเทียบ สินคา้ทนัสมยัและแปลกใหม ่

นอกจากนั#น ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที�มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซื#อสินคา้
ออนไลน์ประเภทเสื#อผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของ
สินคา้ในเวบ็ การตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้และบริการ และความปลอดภยัของวธีิการ
ชาํระเงิน  ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของบุคคลอื�นที�ไดส้าํรวจมา 
 

5.3  ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยครั/งต่อไป 

1.  เพื�อใหไ้ดรั้บประโยชน์สูงสุดจากงานวจิยั จึงควรทาํการวิจยัเป็นระยะๆอยา่งต่อเนื�อง เพื�อ
รักษาฐานขอ้มูลใหมี้ความทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการใน
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ตลาดโลกอินเตอร์เน็ตที�มีการเปลี�ยนแปลงสูงมาก และเพิ�มความสามารถในการสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัเหนือคู่แข่งต่อไป 

2.  การศึกษาวจิยัในครั# งนี# เป็นการศึกษาเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื#อสินคา้เสื#อผา้สตรีทาง
อินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอ้เสนอแนะในครั# งต่อไปอาจจะศึกษาเกี�ยวกบั
ทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที�ซื#อสินคา้เสื#อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ต 

 
ข้อจํากดัในการวจัิย 

            การวจิยัครั# งนี#  ผูว้จิยัมีขอ้จาํกดัในดา้นผลการวจิยัจะตอบสนองเฉพาะทศันคติของกลุ่ม
ประชากรผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครเท่านั#น ไม่สามารถสะทอ้นความคิดของกลุ่มผูช้ายหรือกลุ่มคน
นอกเขตกรุงเทพมหานครได ้ 
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แบบสอบถาม 

ปัจจยัที	มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้เสื�อผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากร                     
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 แบบสอบถามนี� จัดทาํขึ� นเพื	อเป็นเครื	 องมือที	ใช้ในการเก็บรวบรวมวิจัยข้อมูล เพื	อใช้
ประกอบการศึกษา หลกัสูตรปริญญาโทมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต ดงันั�นจึง
ใคร่ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และขอขอบคุณในความร่วมมือ
ตอบแบบสอบถาม 
 
ส่วนที	 1  :  ขอ้มูลทั	วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํชี� แจง  :   กรุณาทาํเครื	องหมาย   �  ลงในช่องวา่ง        หนา้คาํตอบที	ท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบั
ความคิดเห็นของท่านมากที	สุด หรือเติมขอ้ความในช่องวา่งที	เวน้ไว ้
 
1. อาย ุ  
      18 – 25 ปี                             26 – 35 ปี 
                  36 – 40 ปี                                   41 – 50 ปี 
2. การศึกษา 
     ปริญญาตรี               ปริญญาโท 
                 ปริญญาเอก                                    อื	นๆ (โปรดระบุ_________) 
3. อาชีพ 
      นกัเรียน / นกัศึกษา             พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
           พนกังานบริษทัเอกชน                                   ลูกจา้งของรัฐบาล   
                  เจา้ของกิจการ                                  อื	นๆ (โปรดระบุ_________) 
4. รายไดต่้อเดือน 
      นอ้ยกวา่ 10,000 บาท                          10,001 – 20,000 บาท 
                20,001 – 30,000 บาท              มากกวา่ 30,001 บาทขึ�นไป 
5. สถานภาพการสมรส 
               โสด                    สมรส            หยา่ร้าง / หมา้ย 
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ส่วนที	 2  :  ขอ้มูลเกี	ยวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้ออนไลน์ 
คาํชี� แจง  :   กรุณาทาํเครื	องหมาย   �  ลงในช่องวา่งหนา้คาํตอบที	ท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบัความ
คิดเห็นของท่านมากที	สุด โดยพิจารณาเกณฑข์องแต่ละระดบัดงันี�  
(10 หมายถึง เห็นดว้ยมากที	สุด,  5 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง,  0 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ	ง) 
 

ความพงึพอใจของผู้บริโภค                  ระดบัความคดิเห็น 

  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.  การประหยดัเวลาในการเลือกซื�อสินคา้และบริการ                       

2.  ความสะดวกในการคน้หาสินคา้และบริการ                       

3.  ความสวยงาม สีสัน เป็นหมวดหมู่ของสินคา้ในเวบ็                       

4.  การตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้และบริการ                       

5.  ความปลอดภยัของวธีิการชาํระเงิน                       

 
ส่วนที	 3  :  ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดที	มีผลต่อการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้ออนไลน์ 
คาํชี� แจง  :   กรุณาทาํเครื	องหมาย   �  ลงในช่องวา่งหนา้คาํตอบที	ท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบัความ
คิดเห็นของท่านมากที	สุด โดยพิจารณาเกณฑข์องแต่ละระดบัดงันี�  
(10 หมายถึง เห็นดว้ยมากที	สุด,  5 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง,  0 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ	ง) 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด                  ระดบัความคดิเห็น 

  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ผลติภัณฑ์ (Product)                       
1.  สินคา้มีใหเ้ลือกมากมายหลากหลาย                       
2.  สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน                       
3.  สินคา้มีตาํหนิสามารถส่งคืนเพื	อเปลี	ยนได ้                       
4.  นํ� าหนกัเบา ขนส่งสะดวก                       
5.  รูปลกัษณ์สินคา้สวยงามทนัสมยั                       

ราคา (Price)                       
1.  ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ                       
2.  ราคามีมาตรฐาน                       
3.  มีสินคา้หลายราคาใหเ้ลือก                       
4.  ราคาไม่สูงจนเกินไป                       
5.  มีป้ายบอกราคาชดัเจน                       
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด                  ระดบัความคดิเห็น 

  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)                       
1.  ความหลากหลายของร้านคา้บนเวบ็ไซต ์                       
2.  ความสะดวกในการเลือกซื�อสินคา้                       
3.  ความสะดวกในการชาํระเงิน                       
4.  ความหลากหลายในวธีิการชาํระเงิน                       

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)                       
1.  มีการส่งเสริมการขายโดยใหส่้วนลด                       
2.  การใหข้องสมนาคุณ/ ของแถม                       
3.  การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ใหสิ้นคา้เป็นที	รู้จกั
และไดรั้บความนิยม                       

 

ส่วนที	 4  :  ขอ้มูลการตดัสินใจซื�อ (ปัจจยัที	มีผลต่อการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้ออนไลน์) 
คาํชี� แจง  :   กรุณาทาํเครื	องหมาย   �  ลงในช่องวา่งหนา้คาํตอบที	ท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบัความ
คิดเห็นของท่านมากที	สุด โดยพิจารณาเกณฑข์องแต่ละระดบัดงันี�  
(10 หมายถึง เห็นดว้ยมากที	สุด,  5 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง,  0 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ	ง) 
 

การตดัสินใจซืFอ                  ระดบัความคดิเห็น 

  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.  ความสะดวกในการใหบ้ริการซื�อสินคา้และ                       
     บริการตลอด 24 ชม.                       

2.  อิทธิพลจากคนรอบขา้ง                       

3.  ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินคา้                       
     และบริการจากแหล่งต่างๆ                       
4.  การดึงดูดความสนใจของวธีิการโฆษณาสินคา้                       
     และบริการบนอินเตอร์เน็ต                       
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ชื�อ                            นางสาวรัชนี ไพศาลวงศดี์ 

วนัเดือนปีเกิด          3 กนัยายน 2521 

สถานที�เกิด              กรุงเทพฯ  ประเทศไทย 

การศึกษา                 มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั 

                                           ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาวชิาภาษาองักฤษธุรกิจ, 2544 

                                มหาวทิยาลยัรังสิต 

                                            ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด, 2555 

สถานที�ทาํงาน    บริษทั กรุงเทพ ซินธิติกส์ จาํกดั 

ตาํแหน่งปัจจุบนั เจา้หนา้ที�ประสานงานดา้นวตัถุดิบและผลิตภณัฑ์ 
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