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บทคัดย่อ 

 
ในปัจจุบันระบบอินเทอร์เน็ตขยายตัวครอบคลุมเกือบทุกพ้ืนที่ รวมทั้งมีความเสถียร

และรวดเร็วมากกว่าในอดีต ส่งผลให้มีการเติบโตอย่างมากในการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น ผู้ประกอบการจึงควรเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป และปัจจัยที่มีส่วนส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

งานวิจัยฉบับนี้มุ่งศึกษา ส่วนประสมทางการตลาด อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) และ
การตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line Gifshop โดยงานวิจัยชิ้นนี้ใช้การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่  (1) กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าใน Line 
Giftshop (2) กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยรับสินค้าใน LINE Giftshop และ (3) กลุ่มตัวอย่างท่ีไม่เคยซื้อหรือรับ
สินค้าใน LINE Giftshop ทั้งยังมีการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลโดยใช้วิธีสามเส้า จากการสัมภาษณ์
เชิงลึก การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม และศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมจากเอกสาร 

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในเรื่อง ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาด ล้วนมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE 
Gifthop โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสินค้าและการส่งเสริมทางการตลาดเป็นอย่าง
มาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างได้พิจารณาด้านความหลากหลายของสินค้าและตราสินค้า คุณภาพของสินค้าที่
ขายใน LINE Giftshop และการส่งเสริมการขายประเภทการให้ส่วนลดมากที่สุด  

ปัจจัยด้านราคาและช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
รองลงมา โดยกลุ่มตัวอย่างจะพิจารณาระดับราคาที่แสดงถึงความคุ้มค่า ราคาสูงสุดที่เต็มใจจ่ายซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop จะต้องไม่สูงกว่าระดับราคาที่สามารถหาซื้อสินค้าได้ตามร้านค้าทั่วไป และ
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่กลุ่มตัวอย่างค านึงถึง คือ ความสะดวกสบาย ทั้งการสั่งซื้อที่ท าได้
ง่าย การจ่ายช าระค่าสินค้าท่ีรวดเร็วและปลอดภัย และช่องทางการรับสินค้าที่สะดวกแก่ผู้รับ  

นอกจากนี้ ผลของการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า LINE Giftshop ของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่าการรับรู้ต่อตราสินค้า LINE Giftshop เป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างนึกถึงในขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมูล รวมทั้งใช้ในขั้นตอนการประเมินทางเลือกอีกด้วย โดยกลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงตราสินค้า 
LINE Giftshop และเชื่อมั่นในความปลอดภัยของการสั่งซื้อสินค้า จึงตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop ในที่สุด  

นักการตลาดและผู้ประกอบการสามารถน าผลของงานวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้เพ่ือเป็น
ข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งจะน าไปสู่การเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขัน ขยาย
ฐานกลุ่มลูกค้าและก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อกิจการได้ 
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, กระบวนการตัดสินใจซื้อ, LINE Giftshop, ของขวัญ 
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ABSTRACT 
 

These days, the internet’s coverage, stability, and speed are much better 
than in the past, leading the significant growth of online shopping. Consumers are 
more likely to buy goods and services from the internet. Therefore, businesses have 
to understand the trend of consumer behaviors and factors that are important to the 
consumer buying decision process. 

This research focuses on marketing mix that are product, price, place, 
promotion and buying decision process on LINE Giftshop. This research uses 
qualitative method with an in-depth interview of 3 groups of consumers which are (1) 
current customers of LINE Giftshop, (2) people who have received goods from LINE 
Giftshop’s customers, and (3) people who have no experience with LINE Giftshop. 
Triangulation method, including an in-depth interview, a participant observation and 
a secondary data, are employed in this qualitative research to recheck the research 
quality. 

The main findings of the research are every aspect of the marketing mix 
(product, price, place, and promotion) are important to the buying decision process 
of interviewees to buy or not to buy goods from LINE Giftshop. Product and 
promotion are the significant factors that they use to make their decision. They 
consider the variety of products and brand, product quality. and sale promotion 
which is price discount.  
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Price and place are the secondary factors that are important to 
interviewees’ decision. The maximum prices of LINE Giftshop’s products that 
interviewees are willing to pay have not to exceed the prices which are sold by other 
retailers. Also, Place factor that interviewees consider are easy, convenient and safe 
method for placing orders, making payment, and receiving goods. 

Besides, the result of this research shows that the brand awareness of 
LINE Giftshop is a factor which interviewees use to recognize when they search some 
information and also evaluate their choices to purchase some goods. Interviewees 
decide to buy goods from LINE Giftshop when they are aware of and trust in LINE 
Giftshop’s brand. 

The results of this research are applicable for businesses and marketers 
for making marketing strategies in order to increase competitive advantage, expand a 
number of customers and gain a maximse value to the firms.  
 
Keywords: Marketing mix, Buying decision process, LINE Giftshop, Gift 
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ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ธัญมณัสธนัญญ์ พาณิภัค ที่กรุณาให้เกียรติเป็นประธาน
กรรมการสอบงานวิจัย รวมทั้งให้ข้อแนะน าเพิ่มเติมส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ค าแนะน าจากอาจารย์ทั้ง 
2 ท่านนี้มีส่วนส าคัญเป็นอย่างมากในความส าเร็จและสมบูรณ์ในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยนี้ 

ขอขอบคุณพระคุณอาจารย์ทุกท่านทั้งในโครงการ MBA และ ทุกท่านที่เกี่ยวข้องกับ
คณะพาณิชย์ศาสตร์และการบัญชี ผู้ที่ถ่ายทอดทั้งความรู้และประสบการณ์ซึ่งผู้วิจัยได้น าความรู้ที่
ได้รับมาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์กับงานวิจัยนี้ 

ขอขอบคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและที่เสียสละเวลาอันมีค่า เพ่ือให้ได้
ข้อมูลส าคัญอันเป็นผลวิจัยของงานวิจัยฉบับนี้  

ขอขอบคุณครอบครัวและเพ่ือนๆ ทุกคนที่ให้การสนับสนุนและเป็นก าลังใจให้แก่ผู้วิจัย
ตลอดมา 
 
 

นางสาวอิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา 
  



 

 

(6) 

6 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย  (1) 
 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  (3) 
 
กิตติกรรมประกาศ  (5) 
 
สารบัญตาราง  (10) 
 
สารบัญภาพ  (11) 
 
บทที่ 1 บทน า 1 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 1 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 5 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 5 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 5 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 6 

 
บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 8 

 
2.1 ลักษณะการใช้งานและที่มาของ “ไลน์” แอปพลิเคชัน (LINE Application) 8 

2.1.1 ลักษณะการใช้งาน “ไลน์ กิฟช็อป” (LINE Giftshop) 9 

2.2 การซื้อสินค้าทางออนไลน์ 12 

2.2.1 ความหมายของการซื้อสินค้าออนไลน์ 12 

2.2.2 รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 13 

2.3 ธุรกรรมผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 13 

2.3.1 ความหมายของธุรกรรมผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 13 



 

 

(7) 

7 

2.3.2 หมวดหมู่การใช้งานแอปพลิเคชันส าหรับ M-Commerce 14 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 15 

2.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 15 

2.4.2 ราคา (Price) 15 

2.4.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 15 

2.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 16 

2.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Process) 20 

2.6 การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 21 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 27 

 
บทที่ 3 วิธีการวิจัย 28 

 
3.1 ลักษณะของประชากร 28 

3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 28 

3.2.1 เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภค 29 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 29 

3.4 การเก็บรวมรวมข้อมูล 30 

3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Secondary Data) 30 

3.4.2 การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 30 

3.4.3 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 30 

3.5 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 31 
 
บทที่ 4 ผลการวิจัย 32 

 
4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 32 

4.2 ผลการวิจัย 33 

4.2.1 พฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 33 

4.2.1.1 ลักษณะนิสัย ความชอบ ของกลุ่มตัวอย่าง 33 

4.2.1.2 เหตุผลที่ซื้อสินค้าออนไลน์ 34 

4.2.1.3 การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 34 

4.2.2 ผลวิจัยกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 36 



 

 

(8) 

8 

4.2.2.1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ของกลุ่มตัวอย่าง 36 

(1) ลักษณะนิสัยของกลุ่มตัวอย่าง 36 

(2) เหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 37 

4.2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 38 

(1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 38 

(2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 38 

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 39 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 40 

(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 40 

4.2.2.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 41 

(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 41 

(2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 44 

(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 45 

(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 47 

4.2.2.4 ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 48 

4.2.2.5 ความปลอดภัยในการใช้งาน 49 

4.2.3 ผลวิจัยกลุ่มตัวอย่างที่เคยรับสินค้าใน LINE Giftshop 50 

4.2.3.1 พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับสินค้าใน LINE Giftshop 50 

4.2.3.2 สาเหตุที่ไม่ซื้อสินค้า ใน LINE Giftshop 52 

4.2.3.3 ข้อเสนอแนะต่อ LINE Giftshop 53 

4.2.4 ผลวิจัยกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อหรือรับสินค้าใน LINE Giftshop 53 

4.2.4.1 พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อหรือรับสินค้าใน LINE Giftshop 54 

4.2.4.2 สาเหตุที่ไม่ซื้อสินค้า ใน LINE Giftshop 54 

4.2.3.2 ข้อเสนอแนะต่อ LINE Giftshop 56 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 57 

 
บทที่ 5 อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 66 

 
5.1 การอภิปรายผล 66 

5.1.1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 67 

5.1.2 พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 67 



 

 

(9) 

9 

5.1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 67 

5.1.4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 68 

5.1.4.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 68 

5.1.4.2 ปัจจัยด้านราคา 68 

5.1.4.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 69 

5.1.4.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 69 

5.2 การน าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ 70 

5.2.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ (Implications for Academics) 70 

5.2.2 ประโยชน์เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาด (Implications for Business) 70 

5.2.2.1 เพ่ิมการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของ LINE Giftshop 70 

5.2.2.2 จัดให้มีบริการจัดส่งสินค้าเพ่ิมเติม 71 

5.2.2.3 เพ่ิมความหลายหลายของประเภทสินค้าและตราสินค้าท่ีขาย 71 

5.2.2.4 จัดให้มีการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) อย่างต่อเนื่อง 71 

5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 71 

5.4 ข้อค าแนะน าส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 72 

5.5 บทสรุป 72 

 
รายการอ้างอิง 73 

 
ภาคผนวก  78 

 
ประวัติผู้เขียน 83 
 



 

 

(10) 

10 

สารบัญตาราง 
 
ตารางที่ 

2.1 แสดงข้อมูลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 23 

2.2 สรุปแหล่งที่มาของแต่ละปัจจัยต้นที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม 26 

4.1 สรุปข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 32 

4.2 สรุปข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างที่เคยรับสินค้าใน LINE Giftshop 33 

4.3 สรุปข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อหรือรับสินค้าใน LINE Giftshop 33 

4.4 สรุปพฤติกรรมและลักษณะความชอบของกลุ่มตัวอย่าง 58 
4.5 สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า 60 

 



 

 

(11) 

11 

สารบัญภาพ 

 
ภาพที่ หน้า 

1.1 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามตามจ านวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์  1 
1.2 ตัวอย่างการให้บริการของ LINE Giftshop 4 
2.1 การเข้า LINE Giftshop ผ่าน LINE Application 9 
2.2 การเลือกของขวัญใน LINE Giftshop 10 
2.3 การส่งของขวัญให้เพ่ือนใน LINE Giftshop 10 
2.4 การจ่ายช าระเงินผ่าน LINE Pay Application 11 
2.5 การรับคูปองของขวัญ จาก LINE Giftshop 11 
2.6 อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 19 
2.7  การสื่อสารทางการตลาดในขั้นตอนต่างของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 19 
2.8  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 21 
2.9  ล าดับขั้นการจดจ าตราสินค้า 21 
2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 27 

 
 

file:///C:/Users/tammi/Desktop/IS%20บท%201_5%20.docx%23_Toc448224462


1 

 

1 

บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

ในยุคดิจิตอลที่ระบบอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง สัญญาณอินเทอร์เน็ต
ขยายตัวครอบคลุมเกือบทุกพ้ืนที่ รวมทั้งมีความเสถียรและรวดเร็วมากกว่าในอดีต ท าให้พฤติกรรม
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากท่ีนิยมซื้อสินค้าและบริการจากร้านค้าทั่วไป มาเป็นการซื้อขายผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต หรือที่เรียกกันว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) กันมากขึ้น จากข้อมูลของ
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ (ETDA) ชี้ให้เห็นว่าตลาด E-Commerce 
มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมูลค่าตลาด E-Commerce ในปี 2557 มีมูลค่าถึง 2.03 ล้านล้านบาท
โดยสามารถแบ่งได้เป็นมูลค่าการขายจากผู้ประกอบการธุรกิจขายให้กับผู้ประกอบการ (B2B) จ านวน  
1.23 ล้านล้านบาท และมูลค่าขายที่ผู้ประกอบการธุรกิจขายให้กับผู้บริโภค (B2C) จ านวน 0.41 ล้าน
ล้านบาท โดย สพธอ. ยังคาดการณ์อีกว่าในปี 2558 มูลค่าตลาด E-Commerce จะเติบโตขึ้นจากปี 
2557 เป็น 2.11ล้านล้านบาท หรือเพ่ิมขึ้นประมาณ 3.65%  ซึ่งคาดว่าอัตราการเติบโตของการซื้อ
ขายระหว่าง B2C จะเติบโตขึ้นมากถงึ 15.29% (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) 

จากการที่อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันมีประสิทธิภาพมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมีการใช้
อินเทอร์เน็ตมากข้ึนโดยจากผลส ารวจของ สพธอ. พบว่าในปี 2558 ผู้บริโภคส่วนมากมีจ านวนชั่วโมง
ใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์อยู่ในช่วงระหว่าง 42-76.9 ชั่วโมงต่อสัปดาห์  

ภาพที่ 1.1  ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามตามจ านวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อ
สัปดาห์. จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 (น. 29), โดย
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558. 
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คนส่วนใหญ่เข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ตผ่านการใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน (Smartphone) 
มากเป็นอันดับ 1 ประมาณ 81.8% ซึ่งใช้งานเฉลี่ยมากถึง 5.7 ชั่วโมงต่อวัน โดยมีกิจกรรมหลักในการ
ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile Device) คือการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์  
(Social Network) สูงเป็นอันดับ 1 ประมาณ 82.7% โดย Social Network ที่ได้รับความนิยม 2 
อันดับแรก คือ Facebook 92.1% และ LINE 85.1%  กิจกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตอันดับ 2 คือ การ
ค้นหาข้อมูล 56.6% ส่วนการซื้อสินค้าและบริการอยู่อันดับที่ 8 คิดเป็น 25.8% (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) นอกจากการแพร่หลายของระบบอินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน การ
เติบโตของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนในปัจจุบัน ก็เป็นส่วนหนึ่งที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ต
และซื้อสินค้า/บริการทางอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น ในปี 2558 จ านวนผู้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง โดยมีผู้ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนมากถึงเกือบ 50% ของผู้ใช้บริการมือถือทั้งหมด และ
คาดการณ์ว่าจะมีคนใช้งานสมาร์ทโฟนเพ่ิมเป็น 68% ในปี 2560 (DTAC, 2558) และจากเหตุการณ์
ประมูลคลื่นความถี่ของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือในปลายปี 2558 ที่ผ่านมา ท าให้การ
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 4G LTE จะเริ่มเปิดใช้บริการในไตรมาสที่ 1 ปี 2559 ซึ่งจะส่งผลให้
การซื้อขายออนไลน์ได้รับประโยชน์ มีประสิทธิภาพ และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เนื่องจากระบบ
อินเทอร์เน็ตบนอุปกรณ์เคลื่อนที่มีความรวดเร็วและเสถียรมากขึ้น จากงานวิจัยเรื่อง “การเติบโตของ
อีคอมเมิร์ซไทยกับการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค” ในปี 2557 ของมายด์แชร์ เอเยนซี่ 
เครือข่ายด้านการตลาดและการสื่อสารระบุว่ามีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ามากถึง 94% และ 51% ซื้อสินค้าออนไลน์จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่ก าลัง
เติบโตตามปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์มือถือ คือการท าธุรกรรมบนมือถือ หรือเรียกว่า 
Mobile-Commerce หรือ M-Commerce เนื่องจากโทรศัพท์มือถือติดตัวไปกับผู้ใช้ทุกที่ทุกเวลา 
ผู้ใช้สามารถค้นหาข้อมูลและซื้อสินค้า/บริการได้อย่างทันทีตลอด 24 ชั่วโมง รวมทั้งราคาโทรศัพท์
สมาร์ทโฟนและค่าใช้จ่ายในการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในปัจจุบันก็ถูกลงกว่าในอดีตมาก (มายด์แชร์, 
2557) 

M-Commerce หมายถึง การท าธุรกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การซื้อขายสินค้าบริการ 
หรือธุรกรรมทางการเงิน ผ่านทางอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็ปเล็ต (Song, 2010) 
ธุรกิจการค้าบนมือถือ (M-Commerce) เป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีการเติบโตแพร่หลายไปทั่วโลกอย่าง
รวดเร็ว เป็นที่สนใจของทั้งผู้บริโภคและผู้ขายสินค้าและบริการ จากข้อมูลของ Forrester Research 
คาดการณ์ว่าการสั่งซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจะเติบโตประมาณ 15% และแท็บเล็ตเติบโตถึง 
33% ของตลาด E-Commerce ในปี 2563 

การช าระค่าสินค้าหรือบริการที่ซ้ือขายแบบออนไลน์ในปัจจุบันก็สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
ผู้ซื้อสามารถจ่ายช าระได้ผ่านช่องทางออฟไลน์ เช่น การจ่ายที่ร้านค้าโดยตรง จ่ายผ่านเคาน์เตอร์
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ธนาคารหรือเคาน์เตอร์เซอร์วิส เป็นต้น หรือผู้ซื้อสามารถจ่ายช าระผ่านช่องทางออนไลน์โดยผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต (E-Payment) เช่น การจ่ายผ่านระบบ Internet-Banking, Mobile–Banking, 
Mobile-Wallet การช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นช่องทางที่มีอัตราเติบโตสูงสุด จากการเก็บ
ข้อมูลไตรมาส 1 ปี 2558 ของธนาคารแห่งประเทศไทย แสดงให้เห็นถึงอัตราการเติบโตในช่องทาง
การจ่ายเงินผ่านโทรศัพท์มือถือสูงถึง 129.8% เมื่อเทียบกับไตรมาสเดียวกันของปีก่อน ซึ่งเป็นการ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ช่องทางการจ่ายเงินดังกล่าวจึงมีความส าคัญในระบบช าระเงินในประเทศไทย  

จากความนิยมในสมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ตที่เข้าถึงได้มากขึ้นและรวดเร็วขึ้น 
ผู้บริโภคผูกติดกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เพ่ิมสูงขึ้น เครือข่ายสังคมออนไลน์มี
บทบาทส าคัญท้ังในการค้นหาและสั่งซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์ หนึ่งในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ที่เป็นที่นิยมอันดับต้นๆ ของเมืองไทย คือ LINE ซึ่งเป็น แอปพลิเคชัน (Application) ส าหรับการ
สนทนา ที่ให้บริการรับส่งข้อความ รูปภาพ ข้อความเสียง วีดีโอ สติกเกอร์ รวมทั้งโทรศัพท์ ผ่านทาง
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต หรือ คอมพิวเตอร์ (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) LINE มีการพัฒนา
แอปพลิเคชั่นต่างๆ ในเครือมากมาย เช่น เกม บริการทีวีดิจิตอล เพลงดิจิตอล และขายสินค้าออนไลน์ 
เป็นต้น จ านวนสมาชิกผู้ใช้งาน LINE Application นับจากปีก่อตั้ง พ.ศ. 2554 เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
จากข้อมูลของ LINE Thailand เมื่อเดือน มกราคม 2558 ผู้ใช้งานมีการส่งข้อความผ่าน LINE มากถึง 
17,000 ล้านข้อความต่อวัน เพ่ิมข้ึนจากเดือนตุลาคม 2557 ประมาณ 31% มีผู้ใช้งาน LINE กว่า 560 
ล้านบัญชีทั่วโลก โดยเป็นมีผู้ใช้ LINE และบริการต่างๆ ของเครือ LINE ในไทยทั้งสิ้น ประมาณ 33 
ล้านราย ถือเป็นอันดับ 2 ของโลก รองจากประเทศญี่ปุ่นที่เป็นประเทศต้นก าเนิดของ LINE (LINE 
Thailand, 2558) ในเดือน พฤศจิกายน 2558 LINE ได้น าเสนอบริการล่าสุดคือ LINE GIFTSHOP ซึ่ง
เป็นการส่งของขวัญรูปแบบใหม่ผ่าน LINE Application โดยผู้ที่ต้องการสั่งซื้อของขวัญสามารถสั่ง
จากการสั่งซื้อสินค้าผ่าน Line Application และส่งต่อเป็นของขวัญให้กับผู้รับใน Line Application 
ซึ่งผู้สั่งซื้อจะสามารถเลือกซื้อสินค้าต่างๆ ใน LINE Giftshop ไม่ว่าจะเป็น อาหาร ขนม บัตร
ภาพยนตร์ หนังสือ และอ่ืนๆ จากนั้นช าระเงินผ่าน LINE Pay ที่ผูกการจ่ายเงินเข้ากับระบบบัตร
เครดิต เมื่อช าระเงินเรียบร้อยแล้วระบบจะท าการออกคูปองพร้อมบาร์โค้ดส่งไปให้ผู้รับ เพ่ือน าคูปอง
ดังกล่าวไปรับของขวัญที่ร้านค้าต่างๆ ได้ฟรีไม่ต้องช าระเพ่ิมเติม  
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ภาพที่ 1.2  ตัวอย่างการให้บริการของ LINE Giftshop. จาก LINE เปิดตัว LINE GIFTSHOP มอบ
ของขวัญให้คนที่คุณรักผ่าน LINE ด้วยแนวคิด “ยิ่งให้ ยิ่งใกล้”, โดย thumbsup, 2558. 

 
การซื้อขายผ่าน LINE Giftshop จะท าให้บริษัทลดภาระการจัดส่งสินค้า และผู้รับ

สามารถรับสินค้าได้รวดเร็วเนื่องจากไปรับสินค้าด้วยตนเองที่สาขาต่างๆ ของร้านค้า ไม่ต้องรอรับ
สินค้าผ่านไปรษณีย์เหมือนการขายสินค้าออนไลน์ทั่วไป ซึ่งร้านค้าใน LINE Giftshop นั้นเป็นที่รู้จัก มี
สาขาแพร่หลายสะดวกในการไปรับสินค้า เช่น  7-11, Haagen-Dazs, TrueCoffee, SF Cinema, 
Mister Donut, SE-ED เป็นต้น จากกรณีศึกษาของ Starbucks ที่ขายผ่าน LINE Giftshop ใน
ประเทศเกาหลี มียอดขายผ่าน LINE เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2556 มียอดขายคิดเป็น 6.3% 
ของรายได้ท้ังปี หรือเท่ากับรายได้จากสาขา 37 สาขารวมกัน จากกรณีศึกษาดังกล่าวท าให้เห็นว่าการ
ขายผ่าน LINE Giftshop เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายอีกรูปแบบหนึ่งที่มีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังเพ่ิม
โอกาสในการสั่งซื้อสินค้าอ่ืนๆ ภายในร้าน เมื่อผู้บริโภคไปรับสินค้าที่ร้านอีกด้วย (Line Thailand, 
2558)  

ดังนั้นจากประสิทธิภาพของอินเทอร์เน็ตที่สูงขึ้น ความนิยมในโทรศัพท์สมาร์ทโฟนและ
Social Network ที่แพร่หลาย และการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์มีความสะดวกและปลอดภัย
มากขึ้น ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะสั่งซื้อสินค้าบน Mobile Application มากขึ้น ผู้วิจัยจึงเห็นโอกาส
การเติบโตทางธุรกิจของ LINE Giftshop และมีความสนใจในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line Giftshop เพ่ือให้เป็นประโยชน์แก่ผู้ให้บริการLINE Application 
ที่จะสามารถน าไปพัฒนา LINE Giftshop ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค รวมทั้งเป็นประโยชน์

http://thumbsup.in.th/2015/11/line-giftshop/
http://thumbsup.in.th/2015/11/line-giftshop/


5 

 

5 

กับผู้ประกอบการร้านค้าที่จะสามารถน าไปปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดผ่าน Line Giftshop ให้สามารถ
สื่อสารทางการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและสามารถเพ่ิมยอดขายได้
ต่อไปในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ในกรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE GIftshop ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครค านึงถึงใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line Giftshop  
 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีขอบเขตด้านประชากรที่ใช้ในการวิจัยนี้คือ  
1.3.1 กลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและใช้ LINE Application ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากร้านค้าท่ีขายสินค้าใน LINE Giftshop มีสาขาส่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานครที่ซึ่งเป็นสถานที่ที่
ผู้รับสินค้า LINE Giftshop จะต้องไปรับสินค้าที่ร้านค้าด้วยตนเอง 

1.3.2 มีอายุตั้งแต่ 15-34 ปี หรือที่เรียกว่ากลุ่มคน Generation Y เป็นกลุ่มช่วงอายุที่
มีชั่วโมงการเล่นอินเทอร์เน็ตสูงสุด จากการเก็บข้อมูลของ สพธอ. (2558) 

1.3.3 การก าหนดขอบเขต โดยผู้วิจัยจะท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
1.4.1 ผู้ให้บริการ LINE Giftshop ได้ทราบถึงปัจจัยในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เพ่ือเป็นข้อมูลในการน าไปปรับปรุงกระบวนการท างาน
และใช้วางแผนกลยุทธ์และพัฒนา LINE Giftshop ให้ดียิ่งขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและดึงดูดให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ได้มากขึ้น มีผู้บริโภครายใหม่เพ่ิมขึ้น 
สามารถเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันได้ 
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1.4.2 ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าใน LINE Giftshop ได้ทราบถึงปัจจัยในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าใน LING Giftshop เพ่ือเป็นข้อมูลในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด
ในการแข่งขัน อีกทั้งเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และกระตุ้นให้สามารถขายสินค้าผ่าน
ทาง LINE Giftshop ได้เพ่ิมมากข้ึน 

1.4.3 เป็นข้อมูลและแนวทางให้กับผู้ที่สนใจในการศึกษา ท างานวิจัยต่อยอดจาก
งานวิจัยนี้ในอนาคต 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
1.5.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมทุกรูปแบบ

โดยครอบคลุมถึงการซื้อขายสินค้า/บริการ การช าระเงิน การโฆษณา โดยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
(วิภาดา พงศ์พุทธิพูน, 2553) 

1.5.2 การค้าแบบ B2B หมายถึง การค้าระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าที่เป็น
ผู้ประกอบการด้วยกัน อาจเป็นการซื้อเพ่ือน าไปผลิตต่อ หรือขายต่อ เป็นต้น (กรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า, 2557) 

1.5.3 การค้าแบบ B2C หมายถึง การค้าระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าที่ผู้บริโภคราย
ย่อย โดยผู้บริโภคน าสินค้าหรือบริการไปใช้เอง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2557) 

1.5.4 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านโทรศัพท์มือถือ (M-Commerce) หมายถึง การท า
ธุรกรรมต่างๆ ออนไลน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็น การซื้อขายสินค้าบริการ หรือธุรกรรมทาง
การเงิน ผ่านทางอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน แท็ปเล็ต (Song, 2010) 

1.5.5 การซื้อสินค้าทางออนไลน์ (Online Shopping) หมายถึง การเลือกซื้อสินค้า
และบริการของผู้บริโภคผ่านร้านค้าที่เสนอขายออนไลน์หรือเว็บไซต์โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง 
(วิภาดา พงศ์พุทธิพูน, 2553) 

1.5.6 การซื้อสินค้าทางออฟไลน์ (Offline Shopping) หมายถึง การเลือกซื้อสินค้า
และบริการของผู้บริโภคที่มีการเสนอขายผ่านร้านค้าที่มีหน้าร้านกายภาพ (วิภาดา พงศ์พุทธิพูน, 
2553) 

1.5.7  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง พ้ืนที่ที่ผู้ใช้งานสามารถใช้
สื่อสารพูดคุย แบ่งปันประสบการณ์ผ่านข้อความตัวหนังสือ วีดีโอ รูปภาพ เพ่ือเชื่อมโยงผู้ใช้งานกับ
ผู้ใช้รายอ่ืน ผ่านเว็บไซต์ หรือ Application ตัวอย่างเช่น Facebook, LINE เป็นต้น (อุษา กิตติพันธ์
โสภณ, 2557) 
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1.5.8  แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมที่ออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับการ
ท างานบนระบบปฏิบัติการบนโทรศัพท์มือถือหรือแท็บเล็ต (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) 

1.5.9  ไลน์ แอปพลิเคชัน (LINE Application) หมายถึง โปรแกรมส าหรับการสนทนา
บนอุปกรณ์การสื่อสารรูปแบบต่างๆ เช่น โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต 
(Tablet) ที่พัฒนาขึ้นโดย LINE Corporation ผู้ใช้สามารถสื่อสารไปยังผู้รับ โดยการพิมพ์ข้อความ 
รับส่งรูปภาพ ข้อความเสียง วีดีโอ สติกเกอร์ รวมทั้งโทรศัพท์ (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) 

1.5.10 ไลน์ กิฟช็อป (LINE Giftshop) หมายถึง บริการที่ให้ผู้ซื้อสั่งซื้อสินค้าและช าระ
ค่าสินค้าผ่าน Line Application และส่งต่อให้เป็นของขวัญให้กับผู้รับใน Line Application จากนั้น
ผู้รับจะน าคูปองที่ระบบส่งให้ผ่าน LINE Application ไปรับของขวัญที่ร้านค้า (LINE Thailand, 
2558) 
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บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line 

Giftshop” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาถึงประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยเป็นการศึกษา แนวคิด และ
งานวิจัยต่างๆ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยและออกแบบเครื่องมือที่จะ
น ามาใช้ในงานวิจัย ซึ่งภายในบททบทวนวรรณกรรมจะมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.1 ลักษณะการใช้งานและที่มาของ“ไลน์” แอปพลิเคชัน (LINE Application) 
2.2 การซือ้สินค้าทางออนไลน์ 
2.3 ธุรกรรมผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 
2.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
2.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Process) 
2.6 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.1 ลักษณะการใช้งานและท่ีมาของ “ไลน์” แอปพลิเคชัน (LINE Application) 
 

LINE เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการสื่อสารออนไลน์บนอุปกรณ์การสื่อสารรูปแบบต่างๆ 
เช่น โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ หรือ แท็บเล็ต เป็นต้น ที่ให้บริการรับส่งข้อความ 
(Messaging) และ เสียง (Voice Over IP) โดยผู้ใช้สามารถสื่อสารจากอุปกรณ์การสื่อสารเครื่องหนึ่ง
ไปสู่อีกเครื่องหนึ่งด้วยการสนทนา (Chat) ผ่านการพิมพ์ข้อความ สติกเกอร์ รูปภาพต่างๆ ข้อความ
เสียง รวมทั้งโทรฟรีระหว่างผู้ใช้งาน สามารถใช้งานร่วมกันระหว่างระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์มือถือ
ต่างค่าย ไม่จ ากัดเพียงระบบปฏิบัติการใดระบบหนึ่ง ทั้ง iOS Android และอ่ืนๆ  จุดเด่นที่ท าให้ 
LINE โดดเด่นกว่าแอปพลิเคชันการสนทนาแบบอื่นๆ คือ สติกเกอร์ ที่เป็นตัวแทนในการแสดงอารมณ์
ความรู้สึกต่างๆ ที่หลากหลายของผู้ใช้ เช่น สติกเกอร์อวยพรตามเทศกาลและวันส าคัญ สติกเกอร์ของ
ตราสินค้าต่างๆ เป็นต้น (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) 

LINE มีต้นก าเนิดมาจากเหตุการณ์สึนามิที่ญี่ปุ่น เมื่อปี 2554 ซึ่งจากเหตุการณ์แผ่นดินไหว
ครั้งใหญ่ดังกล่าว ท าให้ระบบการติดต่อสื่อสารของประเทศญี่ปุ่นขัดข้อง จึงมีการพัฒนา LINE เพ่ือเป็น
ช่องทางการสื่อสารในการติดต่อและส่งก าลังใจในเหตุการณ์ดังกล่าว โดย LINE ได้รับการพัฒนาโดยการ



9 

 

9 

ร่วมมือของ บริษัท NHN Japan ซึ่งเป็นบริษัทที่ให้บริการอินเทอร์เน็ต เกม และระบบการสืบค้นข้อมูล 
และบริษัท Livedoor รวมทั้ง บริษัท Naver Janpan Corporation (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) 

LINE ในประเทศไทยได้รับความนิยมเป็นอย่างมากเนื่องด้วยเป็นแอปพลิเคชันที่ใช้งาน
ง่าย มีสติกเกอร์ที่ใช้เป็นตัวแทนในการสื่ออารมณ์ได้อย่างหลากหลาย โดยในปี 2557 LINE ได้เปิด
ส านักงานในประเทศไทย เพ่ือพัฒนาและปรับใช้กลยุทธ์ให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้คนไทย
มากที่สุด ทั้งการหาพันธมิตรกับบริษัทชั้นน าในประเทศไทยและการให้บริการต่างๆ เป็นภาษาไทย 
เนื่องจากประเทศไทยเป็นตลาดส าคัญ จะเห็นได้จากยอดจ านวนบัญชีผู้ใช้ในปี 2558 ประเทศไทยมี
จ านวนบัญชีใหญ่เป็นอันดับ 2 ของโลก ด้วยยอดบัญชีผู้ใช้ 33 ล้านคน มีตราสินค้าและบริกา รที่ใช้ 
Official LINE Account ในการสื่อสารทั้งหมดกว่า 228 บัญชี แบ่งเป็น 19 หมวดหมู่ธุรกิจ เช่น ธุรกิจ
ออนไลน์, ธุรกิจการเงิน, การสื่อสาร รวมถึงศิลปินและอ่ืนๆ (LINE Thailand, 2558)  
 

2.1.1 ลักษณะการใช้งาน “ไลน์ กิฟช็อป” (LINE Giftshop) 
LINE Giftshop ได้เริ่มให้บริการเมื่อวันที่ 26 พฤศจิกายน 2558 เป็นช่อง

ทางการสั่งซื้อสินค้าผ่าน LINE Giftshop เพ่ือส่งต่อให้เป็นของขวัญแก่ผู้รับ โดยผู้สั่งซื้อเป็นผู้ช าระ
สินค้า และผู้รับจะได้รับเป็นคูปองบาร์โค้ดผ่าน LINE แอปพลิเคชัน เพ่ือน าคูปองดังกล่าวไปรับสินค้าที่
สาขาของร้านค้าที่ขายสินค้านั้น ขั้นตอนการรับส่งของขวัญผ่าน LINE Giftshop มีดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1 ผู้ส่งเข้า LINE Giftshop ผ่าน LINE แอปพลิเคชัน โดยเลือกปุ่ม 
Gift Shop จากหน้าอ่ืนๆ (More Tab) หรือ เลือกหน้าสนทนาของเพ่ือนที่จะส่งของขวัญให้แล้วจึงกดปุ่ม 
[+] 

  

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 การเข้า LINE Giftshop ผ่าน LINE Application. จาก LINE Giftshop ส่ง-รบัยังไง, โดย 

LINE Thailand, (2558). 
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ขั้นตอนที่ 2 ผู้ส่งเลือกของขวัญที่ต้องการส่งใน LINE Giftshop แล้วกดปุ่มส่ง
ของขวัญ ที่ปุ่ม Send Gift หรือหากต้องการสั่งซื้อให้ตนเองก็สามารถท าได้ โดยการกดปุ่ม Buy 

 

  
ภาพที่ 2.2   การเลือกของขวัญใน LINE Giftshop. จาก LINE Giftshop ส่ง-รับยังไง, โดย LINE 
Thailand, (2558). 

 
ขั้นตอนที่ 3 ผู้ส่งเลือกเพ่ือนที่ต้องการส่งของขวัญให้และจ านวนของขวัญที่ต้องการส่ง 

จากนั้นเลือกกดปุ่ม [Pay by LINE Pay >] เพ่ือด าเนินการขั้นตอนการช าระเงิน 

 
ภาพที่ 2.3  การส่งของขวัญให้เพื่อนใน LINE GIftshop. จาก LINE Giftshop ส่ง-รับยังไง, โดย LINE 
Thailand, (2558). 
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ขั้นตอนที่ 4 ผู้ส่งช าระเงินโดยผ่าน LINE Pay Application โดยใส่รหัสเพ่ือ Log-in เข้า 
LINE Pay Application จากนั้นยืนยันการสั่งซื้อโดยการกดช าระเงินที่ปุ่ม [Pay] จากนั้นการส่งคูปอง
ของขวัญจะเสร็จสมบูรณ์ 

 
ภาพที่ 2.4  การจ่ายช าระเงินผ่าน LINE Pay Application. จาก LINE Giftshop ส่ง-รับยังไง, โดย 
LINE Thailand, (2558). 
 

ขั้นตอนที่ 5 ผู้รับได้รับคูปองบาร์โค้ด ผ่าน GIFTSHOP Notice จากนั้นผู้รับสามารถน า
คูปองที่มีบาร์โค้ดไปแสดงที่ร้านค้าที่ร่วมรายการเพ่ือรับสินค้าได้ทันที โดยคูปองมีอายุการใช้ได้ภายใน 
60 วัน ก่อนที่คูปองจะหมดอายุ 

ภาพที่ 2.5  การรับคูปองของขวัญ จาก LINE Giftshop. จาก LINE Giftshop ส่ง-รับยังไง, โดย LINE 
Thailand, (2558). 
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สินค้าใน LINE Giftshop มีหลากหลายประเภท ยกตัวอย่างเช่น อาหาร เบเกอร์รี่ 
ไอศกรีม เครื่องดื่ม หนังสือ และ ตั๋วชมภาพยนตร์ เป็นต้น ซึ่งเป็นสินค้าจากตราสินค้าต่างๆ ที่เป็นที่
รู้จัก มีสาขามากมายทั่วกรุงเทพ ท าให้ผู้รับมีความสะดวกในการไปรับสินค้าที่ร้าน โดยตราสินค้าที่ เข้า
ร่วมขายสินค้าใน LINE Giftshop ได้แก่ 7- Eleven, Auntie Anne’s, Haagen-Dazs, Mister Donut, 
TrueCoffee, BonChon, The Coffee Bean Tea Leaf, Ka-nom, SF, SE-ED เป็นต้น  

LINE Giftshop มีการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค ทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่าน youtube, Facebook, LINE รวมทั้งมีการจัดโปรโมชั่น ทั้งการแจกสติกเกอร์ หรือลดราคา เพ่ือ
จูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
 
2.2 การซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
 

2.2.1 ความหมายของการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ความหมายของการซื้อสินค้าทางออนไลน์ (Online Shopping) หรือที่เรียกว่า 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) หรือ อี-คอมเมิร์ช (E-Commerce) มีผู้ให้นิยามไว้
ต่างๆ ด้วยกัน ดังต่อไปนี้  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ระบบการซื้อสินค้าและบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบ 
โดยมีการด าเนินงานที่มีขั้นตอนต่างๆ ตั้งแต่การเสนอขาย การให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการ การช าระ
เงิน การบริการหลังการขาย โดยด าเนินการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อย่างเช่นอินเทอร์เน็ต (วิภาดา พงศ์
พุทธิพูน, 2553) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ตามนิยามของส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ (ETDA) หมายถึง การซื้อหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ไม่ว่าจะเป็นการสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ extranet หรือ EDI อย่างไรก็ตาม การจ่ายช าระและ
การส่งสินค้าหรือบริการที่สั่งซื้อทางอิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าวไม่จ ากัดที่จะต้องกระท าโดยทางออนไลน์
เท่านั้น 

กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ นิยามค าว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ว่าเป็นการด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าหรือบริการทุกรูปแบบ ผ่านระบบสื่อสาร
โทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตามความหมายของส านักสถิติพยากรณ์ ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ คือ การท าธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในทุกช่องทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การ
ซื้อขายสินค้าและบริการ การโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ โทรศัพท์ วิทยุและ
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดค่าใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร รวมทั้งลด
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บทบาทความส าคัญขององค์ประกอบทางธุรกิจบางอย่างลง เช่น ท าเลที่ตั้ง ส านักงาน พ้ืนที่จัดเก็บ
สินค้า พนักงานขาย เป็นต้น เพ่ือลดข้อจ ากัดของระยะทางและเวลาในการท าธุรกรรมลง  

โดยสรุปกล่าวได้ว่า การซื้อสินค้าทางออนไลน์หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ 
E-Commerce หมายถึง การท าธุรกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การสั่งซื้อสินค้า บริการ การโฆษณา 
ธุรกรรมทางการเงิน การช าระเงิน โดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น ระบบอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

2.2.2 รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบ่งได้ออกเป็น 4 กลุ่มหลักๆ ตาม

รูปแบบของผู้ซื้อและผู้ขาย (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2557) ดังนี้ 
Business to Business (B2B) คือ การท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่าน

อินเทอร์เน็ต ระหว่างองค์กรธุรกิจกับองค์กรธุรกิจ เช่น ผู้ผลิตกับผู้ผลิต ผู้ผลิตกับผู้ส่งออก ผู้ผลิตกับ
ผู้ค้าส่ง ผู้ผลิตกับผู้ค้าปลีก เป็นต้น  

Business to Consumer (B2C) คือ การท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
อินเทอร์เน็ตที่เกิดข้ึนระหว่างองค์กรธุรกิจกับผู้บริโภคโดยตรง เช่นการขายสินค้าอุปโภคบริโภค เป็นต้น 

Business to Government (B2G) คือ การท าธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ผ่านอินเทอร์เน็ตระหว่างองค์กรธุรกิจกับหน่วยงานภาครัฐ เช่น การจัดซื้อจัดจ้างด้วยวิธีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Auction) เป็นต้น 

Consumer to Consumer (C2C) คือ การท าธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ผ่านอินเทอร์เน็ตระหว่างบุคคลทั่วไป เช่น การซื้อขายสินค้าของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตด้วยกัน การขายของ 
มือสอง เป็นต้น 

 
2.3 ธุรกรรมผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 

 
2.3.1 ความหมายของธุรกรรมผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 

เมื่อตลาดอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน แท็บเล็ตเติบโตขึ้น
อย่างมาก กิจกรรมที่ด าเนินการผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่อย่างเช่น โทรศัพท์มือถือ จึงเพ่ิมมากขึ้นจนได้รับ
ความนิยม ทั้ง การท าธุรกรรมทางการเงิน (Mobile Banking) การซื้อขายสินค้า (Mobile Retailing) 
การท าการตลาดผ่านช่องทางโทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing)  

Mobile Commerce (M-Commerce) ถือเป็นส่วนหนึ่งของ E-Commerce ที่
ใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ไร้สายในการท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ เช่นการซื้อขายสินค้า หรือบริการผ่าน
เคลื่อนข่ายอินเทอร์เน็ต ความหมายของธุรกรรมผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (M-Commerce) มีผู้ให้ค า
จ ากัดความต่างๆ ดังนี้  
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M-Commerce คือ การท าธุรกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเงิน ผ่านช่องทาง
เครอืข่ายของระบบการสื่อสารโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Durlacher, 1999) 

M-Commerce หมายถึง การค้าตามแนวความคิดของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Commerce) ที่ใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ไร้สาย เช่น โทรศัพท์มือถือ เป็นเครื่องมือในการซื้อขายสินค้า/
บริการ รับส่งอีเมลค าสั่งซื้อ และช าระค่าสินค้าบริการ เป็นต้น (นพดล พงศ์ภัณฑารักษ์, 2551)  

M-Commerce เป็นการรวมประโยชน์จากการสื่อสารของระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(Mobile communications) กับการท าธุรกรรม E-Commerce เข้าไว้ด้วยกัน คุณสมบัติของระบบ
การสื่อสารเคลื่อนที่ท าให้เกิดการท าธุรกรรม M-Commerce มีดังนี ้(Durlacher, 1999) 

1. การมีอยู่ทั่วไป (Ubiquity) การสื่อสารไร้สายอย่างโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
สามารถเติมเต็มความต้องการของผู้ใช้งานทั้งทางด้านการเข้าถึงข้อมูลแบบทันที (real-time) และการ
ติดต่อสื่อสารได้ทุกที่ทุกเวลา 

2. การเข้าถึง (Reachability) การเข้าถึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้ใช้งาน
โทรศัพท์มือถือที่ต้องการให้ผู้อ่ืนสามารถติดต่อตนเองได้ 

3. ความปลอดภัย (Security) ระบบความปลอดภัยในการสื่อสารข้อมูลผ่าน
โทรศัพท์มือถือ คือ SSL (Secure Socket Layer) เป็นการใส่รหัสเพ่ือป้องกันข้อมูล โดยข้อมูลค าสั่ง
จะถูกส่งไปยังร้านค้า แต่ข้อมูลค าสั่งการช าระเงินของบัตรเครดิตจะถูกแยกส่งไปยังธนาคารที่ร้านค้า
สมัครบริการไว้ และข้อมูลจะถูกส่งต่อไปยังธนาคารผู้ออกบัตรเพื่อเรียกเก็บยอดช าระเงิน 

4. ความสะดวกสบาย (Convenience) การเข้าถึงข้อมูลผ่านโทรศัพท์มือถือ
สามารถท าได้รวดเร็ว ง่ายในการใช้งานกว่าการใช้คอมพิวเตอร์ 

2.3.2 หมวดหมู่การใช้งานแอปพลิเคชันส าหรับ M-Commerce  
ลักษณะของแอปพลิเคชันที่ใช้งานส าหรับ M-Commerce สามารถจัดเป็น

หมวดหมู่กว้างๆ ได้ดังนี้ (Lehner and Watson, 2001) 
1. การสื่อสาร (Communication) เช่น การส่งข้อความสั้น (SMS), อีเมล, 

การสนทนารับส่งข้อความ(Chat) และ การประชุมผ่านวีดีโอ (Video-conferencing) เป็นต้น 
2. ความบันเทิง (Entertainment) เช่น เพลงออนไลน์ เกมส์ วีดีโอ 

ภาพยนตร์ออนไลน์ เป็นต้น 
3. ธุรกรรม (Transaction) เช่น บริการธนาคารออนไลน์ การซื้อขายสินค้า

ออนไลน์ การประมูล กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Mobile wallet) เป็นต้น 
4. ธุรกรรม (Transaction) เช่น บริการธนาคารออนไลน์ การซื้อขายสินค้า

ออนไลน์ การประมูล กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Mobile wallet) เป็นต้น 
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5. การควบคุมระยะไกล (Remote control) เป็นการใช้โทรศัพท์มือถือเพ่ือ
เป็นรีโมต ส าหรับควบคุมอุปกรณ์อ่ืนๆ เช่น ควบคุมกล้องถ่ายรูป เครื่องเสียง เป็นต้น 

6. การเข้าถึงข้อมูล (Information and data access) เช่น ข่าว แผนที่ 
การจราจร สภาพภูมิอากาศ เป็นต้น 

7. บริการอ่ืนๆ (Further applications and services) เช่น การติดตาม
ระบุต าแหน่ง (Tracking) เป็นต้น 
 
2.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ใน

การด าเนินการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกิจโดยเป็นเครื่องมือในการตอบสนอง
ความพึงพอใจ ความต้องการของผู้บริโภค (Kotler & Keller, 2012) ส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า (Customer needs) 2. 
ราคา (Price) ที่สะท้อนคุณค่า สร้างความพอใจให้กับผู้บริโภคกับสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ (Cost to satisfy 
customer) 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ที่สร้างความสะดวกในการซื้อ (Convenience to 
Buy) และ 4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ที่สื่อสารไปยังผู้บริโภค (Communication) 
(เอกก์ ภทรธนกุล, 2556) 

 
2.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ผู้ขายเสนอขายและมอบให้กับผู้บริโภค เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการและให้ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้นๆ โดยผลิตภัณฑ์นั้น แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนทางกายภาพ สามารถจับต้องได้ 
และผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน เช่น งานบริการต่างๆ (Kotler & Keller, 2012) 

2.4.2 ราคา (Price) 
ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ก าหนดขึ้นเพ่ือแสดงถึงมูลค่าเพ่ือการได้มาซึ่ง

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ์นั้น ผู้บริโภคจะยอมจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นเมื่อราคาสะท้อนคุณค่าขอ ง
ผลิตภัณฑ์ (Kotler & Keller, 2012) 

2.4.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึง ช่องทางการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการของ

ผู้ขายไปยังผู้บริโภค การส่งมอบนั้นอาจผ่านคนกลาง หรือขายโดยผู้ขายเองโดยตรง การจัดจ าหน่ายมี
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ผลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค จึงต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภค ทั้งด้าน สถานที่
ท าเลที่ตั้ง เวลา และวิธีการ (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

2.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขาย

กับผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ในการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร เพ่ือให้ให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
บริการ ตราสินค้า หรือองค์กร และสร้างความพอใจ เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เพ่ือจูงใจให้เกิด
ความต้องการหรือกระตุ้นเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดหวังว่าการสื่อสารทาง
การตลาดจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ (Lovelock, 2010) 

การติดต่อสื่อสารทางการตลาดของผู้ขายไปยังผู้บริโภคนั้นเพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ โดยการบอกต่อ ชักชวน และย้ าเตือนผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้าของ
องค์กร อาจเป็นการสื่อสารทางตรงหรือทางอ้อมก็ได้ (Kotler and Keller, 2012) การสื่อสารทาง
การตลาดนั้นช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าขององค์กร เป็นการสื่อสารที่ท าให้
ลูกค้าได้เรียนรู้เกี่ยวกับสินค้า/บริการนั้นๆ และรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภค
เกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีส่วนร่วมกับตราสินค้า (Brand Engagement) 
และท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ทดลองและเลือกซ้ือสินค้าและบริการได้ง่ายขึ้น (เจนจิรา เกสรขจรทิพย์, 2557) 

องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) ประกอบ
ไปด้วยการสื่อสารหลัก 8 ประเภทคือ (Kotler and Keller, 2012) 

1. การโฆษณา (Advertising) 
คือการประชาสัมพันธ์ความคิด(ideas) สินค้า หรือบริการ ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 

สื่อสิ่งพิมพ์ ไม่ว่าจะเป็น หนังสือพิมพ์ หรือ นิตยสาร, สื่อกระจายเสียง ทั้งวิทยุ โทรทัศน์, สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น CD-ROM, Videodisk, เว็บไซต์ และ ป้ายโฆษณาต่างๆ  

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การจัดกิจกรรมที่มีระยะเวลาสั้นๆ ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองหรือซื้อสินค้า

หรือบริการซึ่งรวมถึงการส่งเสริมการขายกับผู้บริโภค (Consumer Promotion) เช่น สินค้าขนาด
ทดลอง, คูปอง การลดราคา เป็นต้น, การส่งเสริมการขายกับร้านค้า (Trade Promotion) เช่น การ
ให้เงินสนับสนุนการตั้งป้ายโฆษณาหน้าร้าน การให้ส่วนลดการค้า และการส่งเสริมการขายแบบ
กระตุ้นยอดขายจากการให้เงินรางวัลตามเป้ากับพนักงานขาย เป็นต้น 
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3. งานแสดงและการสร้างประสบการณ์ร่วม (Events and Experiences) 
การที่บริษัทเป็นผู้สนับสนุน (Sponsor) ในการจัดกิจกรรมหรือโครงการต่างๆ ที่

สร้างความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า เช่น งานบันเทิงต่างๆ งานกีฬา งานแสดงศิลปะ หรือ
พิพิธภัณฑ์บริษัท เป็นต้น 

4. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity) 
โครงการต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโครงการภายในที่จัดขึ้นเพ่ือพนักงานในองค์กร หรือ 

โครงการภายนอกที่จัดขึ้นส าหรับลูกค้า บริษัทอ่ืนๆ รัฐบาลหรือสื่อแขนงต่างๆ เพื่อประชาสัมพันธ์หรือ
ปกป้องภาพลักษณ์ต่างๆ ของบริษัทหรือสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การใช้จดหมาย โทรศัพท์ แฟกซ์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) อินเทอร์เน็ตเพ่ือ

สื่อสารโดยตรงไปยังลูกค้าเฉพาะคน 
6. การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

กิจกรรมหรือโครงการทางออนไลน์ที่สร้างขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดส่วนร่วมทั้งทางตรง
และทางอ้อม เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ปรับปรุงภาพลักษณ์หรือเพ่ิม
ยอดขายให้กับสินค้าและบริการ  

7. การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing) 
การสื่อสารของบุคคลถึงบุคคลเกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการ

นั้นผ่านการพูด การเขียนหรือการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยการสื่อสารทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์
เรียกว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (eWOM) ซึ่งหมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นการส่งเสริมทางการตลาดแบบการบอกต่อข่าวสารจากบุคคลที่มี
อิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง (สุชิต ผลเจริญ, ม.ป.ป) 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (eWOM) เป็นการสื่อสารค าบอกเล่า 
ของผู้บริโภคในปัจจุบันหรือบุคคลที่เคยเป็นผู้บริโภค ต่อสินค้า ตราสินค้าหรือผู้ผลิตทั้งในด้านดีและไม่
ดีที่ eWOM จึงเป็นช่องทางการสื่อสารที่ช่วยให้ผู้บริโภคแบ่งปันความรู้และความคิดเห็นต่อกันและกัน 
(Hennig-Thurau et al., 2004) 

กล่าวอีกในหนึ่ง การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (eWOM) เป็นการ
สื่อสารแบบปากต่อปากเช่นเดียวกับ Word-of-Mouth (WOM) แต่อยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต เป็นมุมมองของผู้ใช้งานที่สื่อสารข้อมูลไปให้กับบุคคลอ่ืน ไม่ว่าจะเป็น ประโยชน์ 
คุณลักษณะของสินค้าและความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากการบริโภคสินค้านั้น (Chang and Liu, 2009) 

eWOM ถือเป็น การสื่อสาร ถ่ายทอดประสบการณ์ จากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง
ผ่านการสื่อสารในระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีประสิทธิภาพในการสื่อสารที่สามารถกระจายข้อมูลได้อย่าง
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สะดวกรวดเร็ว โดยผู้ส่งสารนั้นอาจเรียกได้ว่าเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference group) ที่เป็น บุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทัศนคติ  
(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรืออย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคล กลุ่มอ้างอิง (Reference 
group) จะมีอิทธิพลต่อบุคคลทั้งทางด้านพฤติกรรม รูปแบบการใช้ชีวิต และทัศนคติ เนื่องจากบุคคล
ต้องการเป็นที่ยอมรับของกลุ่มสังคม จึงยอมรับและปฏิบัติตามความเห็น บรรทัดฐานของกลุ่ม โดย
สามารถแบ่งกลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ ดังนี้ กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ (Primary 
Groups) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงกับผู้บริโภค เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงานที่พบปะกัน
อย่างต่อเนื่องแบบไม่เป็นทางการ เป็นต้น กลุ่มสมาชิกทุติยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่ม
ของสังคมที่กว้างขึ้น เช่น เพ่ือนร่วมอาชีพ กลุ่มศาสนา ชมรม หรือสังคมภายในมหาวิทยาลัย ซึ่งมัก
ติดต่อกันเป็นทางการ เป็นต้น กลุ่มที่ใฝ่ฝัน (Aspirational Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีความชอบที่
ต้องการเข้าร่วมเป็นสมาชิก หรือต้องการน า มาเป็นแบบอย่าง เช่น กลุ่มดารา นักร้อง นักกีฬาที่มี
ชื่อเสียง เป็นต้น กลุ่มที่ไม่พึงประสงค์ (Dissociation Groups) คือ กลุ่มที่บุคคลไม่ต้องการที่จะ
เกีย่วข้องด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

การบอกต่อทางอินเตอร์เน็ตมีความส าคัญในการประกอบธุรกิจในยุคดิจิตอลใน
ปัจจุบัน เมื่อผู้บริโภคที่เคยใช้งานสินค้า/บริการรู้สึกประทับใจ ก็จะบอกเล่าความประทับใจนั้นให้กับ
ผู้อ่ืน ไม่ว่าจะเป็นบุคคลที่ใกล้ชิด หรือในเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งถือได้ว่าเป็นการให้ข้อมูลที่
น่าเชื่อถือ สามารถชักจูงโน้มน้าวบุคคลอ่ืนๆ ให้ใช้สินค้า/บริการนั้นๆ ได้ (สุชิต ผลเจริญ, ม.ป.ป.) 
อย่างไรก็ตาม ในยุคดิจิตอลที่การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการแพร่กระจายไปอย่าง
รวดเร็ว หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจกับสินค้า/บริการนั้นๆ จะมีผู้ที่รับรู้ความไม่พอใจนั้นไปอีก 25 คน 
และท้ัง 26 คนนั้นจะบอกต่อไปอีกในอัตรา 1 ต่อ 11 และ 11 คนนั้นจะบอกต่อไปอีกในอัตรา 1 ต่อ 5 
รวมทั้งหมดแล้วจะมีคนที่รับรู้ถึงความไม่พอใจนั้นถึง 1,560 คน (เอกก์ ภทรธนกุล, 2556) ดังนั้นการ
บอกต่อของบุคคลทีเกี่ยวข้องนั้นจึงมีอิทธิพลมากต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจากค าบอกเล่านั้น
เกิดจากประสบการณ์จริงที่มีความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาของนักการตลาด  

โดยในยุคดิจิตอลที่ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตได้โดยง่าย ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะอ่านรีวิวของผู้เชี่ยวชาญ หรือความเห็นของผู้ที่เคยใช้งานเป็นอันดับแรกในการรวบรวมข้อมูล
เบื้องต้นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ ที่ตนสนใจการบอกต่อแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมาก จากผลส ารวจของ Deloitte’s Digital Democracy ในปี 2558 
พบว่าอิทธิพลที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อส่วนมาก 81% มาจากการแนะน าส่วนตัว และ 61% จะ
เชื่อความเห็นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือการรีวิวทางอินเทอร์เน็ต (Deloitte LLP, 2015) จาก
ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า WOM และ eWOM มีความส าคัญต่อความน่าเชื่อถือและมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ภาพที่ 2.6  อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ. จาก On the couch Understanding consumer 
shopping behavior (p.4) โดย Deloitte LLP, 2015 

 
8. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

การที่พนักงานขายมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้า เพ่ือจุดประสงค์ในการน าเสนอ
สินค้า แสดงวิธีการใช้งาน การตอบค าถาม และการกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ เป็นต้น 

ภาพที่ 2.7 การสื่อสารทางการตลาดในขั้นตอนต่างของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จาก 
Personalised Marketing การตลาดที่ท าให้คุณขายของได้มากขึ้น, โดย MarketingOops!, 2558 
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2.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Process) 
 

จากทฤษฎี Consumer Behavior ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
แบ่งเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ (Kotler and Keller, 2012) 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคที่มี

ความต้องการหรือมีปัญหาหรือมีความจ าเป็นในการบริโภคสินค้าหรือบริการ โดยอาจเกิดจากตนเอง
ถือเป็นการถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายใน เช่น ความหิวหรือความหนาว เป็นต้น หรืออิทธิพลจาก
ภายนอกที่กระตุ้นความต้องการนั้น เช่น เมื่อเห็นดาราใช้กระเป๋าราคาแพงจึงเกิดความต้องการอยาก
ซื้อตามบ้าง เป็นต้น  
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)  

เมื่อตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการซื้อแล้วผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องเ พ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ อาจค้นหาโดยใช้แหล่งข้อมูลจากภายใน ( Internal 
Information Search) เช่น ความทรงจ าของตนเองเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ หรือค้นหาข้อมูล
จากแหล่งภายนอก เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรัก การรีวิวจากผู้อ่ืนที่เคยใช้บริการ การสื่อสารทาง
การตลาดของผู้ขาย เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การให้ทดลองสินค้า การสืบค้นข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ต เช่น สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หรือการไปร้านค้าเพ่ือศึกษาตัวสินค้าก่อน
ตัดสินใจซื้อ เป็นต้น  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  

เมื่อผู้บริโภคได้เก็บข้อมูลที่มากเพียงพอ จะน าข้อมูลดังกล่าวมาเปรียบเทียบเพ่ือ
ประเมินทางเลือกที่เหมาะและตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุด อาจประเมินทางเลือกจาก
ความสามารถที่จะจ่ายได้ของผู้บริโภค ประโยชน์ในการใช้สินค้า ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของตรา
สินค้า ราคาและความคุ้มค่า เป็นต้น โดยการประเมินทางเลือกมักจะมีผลมาจากความเชื่อและ
ทัศนคต ิ

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
เมื่อผู้บริโภคได้การประเมินทางเลือกจากข้อมูลต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ

สินค้า/บริการที่มีตราสินค้าเป็นที่ชื่นชอบ ตัดสินใจเลือกผู้ขาย ปริมาณในการซื้อ ช่วงวันเวลาที่จะซื้อ 
วิธีการจ่ายเงิน เป็นต้น 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post - Purchase Behavior) 
เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าเรียบร้อยแล้ว ความคาดหวังของผู้บริโภคอาจท าให้เกิดความ

พอใจหรือไม่พึงพอใจในการตัดสินใจซื้อนั้น ซึ่งมีผลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อครั้งถัดไป อาจเกิดการ
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ซื้อซ้ าหากผู้บริโภคพึงพอใจ ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า หรือกรณีไม่พอใจอาจเปลี่ยนไปซื้อ
สินค้า/บริการของตราสินค้าอ่ืนในครั้งต่อไป  

ภาพที่ 2.8  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จาก Marketing Management. 14th ed, โดย 
Kotler and Keller, 2012. 
 
2.6 การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 

 
การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคในการ

จ าแนกแยกแยะตราสินค้าภายใต้สภาวะต่างๆ ซึ่งเป็นผลมาจากการระลึกถึงตราสินค้าที่อยู่ในความ
ทรงจ าของผู้บริโภค (Kotler and Keller, 2012) 

โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะยังไม่รู้จักตราสินค้า จนกระทั่งผู้ขายสื่อสารไปยังผู้บริโภค 
จากนั้นผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จักและเมื่อได้ยินชื่อตราสินค้าบ่อยๆ จึงเริ่มจดจ าได้และจ า ได้เป็นชื่อแรกใน
ที่สุด (กิตติ สิริพัลลภ, ม.ป.ป.) 
 

 
ภาพที่ 2.9  ล าดับขั้นการจดจ าตราสินค้า. จาก การสร้างคุณค่าให้ตรายี่ห้อ โดย กิตติ สิริพัลลภ, 
ม.ป.ป. 

 
การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รับรู้ของผู้บริโภค ท าให้เกิดประโยชน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

จุดเริ่มต้นที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้า ทั้ง รูปร่าง คุณสมบัติ อรรถประโยชน์ ของ

การตระหนักถึงปัญหา 
การค้นหา

ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก  

การตัดสินใจ
ซื้อ 

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

ไม่รู้จักตรา
สินค้า 

รู้จักตรา
สินค้า 

จดจ าตรา
สินค้าได้ 

จ าตราสินค้า
ได้เป็นชื่อแรก 
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สินค้า ซึ่งท าให้เกิดความรู้ในสินค้า (Product Knowledge) รวมทั้งเป็นการสร้างความคุ้นเคยระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้านั้นเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ เมื่อผู้บริโภครู้จักตราสินค้านั้น
เป็นอย่างดี จึงเกิดโอกาสให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือตราสินค้านั้นในท้ายที่สุด (กิตติ สิริพัลลภ, ม.ป.ป.) 

การรู้จักตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  
1. การรู้จักแบบระลึกได้ (Brand Recall) คือ การที่ผู้บริโภคจ าตราสินค้านั้นได้โดย

ไม่ต้องมีสิ่งใดมากระตุ้นให้เขาระลึกถึง  
2. การรู้จักแบบมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recognition) คือการที่จะต้องมีสิ่งมากระตุ้น

เตือนความทรงจ าผู้บริโภคจึงจะนึกถึงตราสินค้านั้นได้ เช่น การเห็นโฆษณา ได้ยินได้เห็นเรื่อง ราว
บางอย่างเกี่ยวกับตราสินค้า เพ่ือเตือนความทรงจ าของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคเห็น
ตุ๊กตาบาบิกอน จึงนึกถึงร้านอาหารบาบิคิวพล่าซ่า เป็นต้น  
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2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
ตารางที่ 2.1 
 
แสดงข้อมูลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

ปัจจัย/ตัวแปร ผู้เขียน ปีที่พิมพ์และชื่อเรื่อง วิธีวิจัย ผลการวิจัย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product)  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) 

พนิตานันท์ อังคสกุลเกียรติ (2556) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าใน
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

วิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative 
Research) 

มี 3 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าคือ  
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งด้านคุณภาพ ความ

หลากหลายของสินค้า และความครบถ้วนของ
ข้อมูลของลักษณะสินค้า 

2. ปัจจัยด้านความครบถ้วนของข้อมูลเงื่อนไขการ
ช าระเงิน 

3. ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูล ได้แก่ ความ
ครบถ้วนของข้อมูลในการสั่งซื้อสินค้า รูปภาพ
โฆษณาชัดเจน 
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ตารางที่ 2.1 
 
แสดงข้อมูลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ปัจจัย/ตัวแปร ผู้เขียน ปีที่พิมพ์และชื่อเรื่อง วิธีวิจัย ผลการวิจัย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product)  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) 
ปัจจัยด้านความปลอดภัย
ในการใช้งาน 

สิริทรัพย์ พันธุ์ช่างทอง (2555) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ในเฟซบุ๊คของสุภาพสตรี 

วิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) 

รูปแบบของสินค้าที่โดดเด่น ไม่เหมือนกับตามร้านค้า
ทั่วไป และความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา และ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ไม่ซื้อสินค้าออนไลน์คือ การโกง
ของผู้ขาย คุณภาพสินค้าไม่ตรงตามโฆษณา 
การบอกต่อ ท าให้ผู้ซื้อรายใหม่ เชื่อมั่นและมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากข้ึน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้าน
ราคา (Price)  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) 

ตวงทรัพย์ สืบสงัด (2557) ท าการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการจัดส่งอาหารออนไลน์ 

วิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
โดยลูกค้าสนใจในเมนูที่แตกต่างจากร้านทั่วไป มีเมนู
ที่หลากหลาย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ความ
ครอบคลุมของพ้ืนที่จัดส่ง และการส่งเสริมการขาย
โดยการลดราคา 
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ตารางที่ 2.1 
 
แสดงข้อมูลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ปัจจัย/ตัวแปร ผู้เขียน ปีที่พิมพ์และชื่อเรื่อง วิธีวิจัย ผลการวิจัย 
ปัจจัยด้านการรับรู้ตรา
สินค้า (Brand 
Awareness) 

ธัญญลักษณ์ ลิ้มทองกุล (2556) ได้ท าการวิจัย
เรื่อง การเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีและห้างสรรพสินค้าเทสโก้
โลตัส 

การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative 
research) 

ตราสินค้า, ความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการใช้
บริการของห้างสรรพสินค้า เนื่องจากรู้สึกปลอดภัย 
ได้รับบริการที่ประทับใจ รู้สึกคุ้มค่าการซื้อสินค้า
มากกว่า 

ปัจจัยด้านการรับรู้ตรา
สินค้า (Brand 
Awareness) 

สราวุธ หลิมไชยกุล (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกับร้าน
สะดวกซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative 
research) 

คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากับร้านสะดวกซ้ือ เกิดจากรู้สึกคุ้มค่า
เงินที่จ่ายไป มีบริการที่ดี  

ความปลอดภัยในการใช้
งาน 

Ma Mengli (2010) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
และความตั้งใจซื้อ 

การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative 
research)   

ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการใช้งาน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ความปลอดภัยในการใช้
งาน 

พีรพงศ์ ค าอุทก (2544) ได้ศึกษาเรื่องความ
คิดเห็นและการยอมรับของผู้บริโภคต่อการ
บริการ M-Commerce 

การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative 
research)   

การป้องกันรักษาความปลอดภัยของข้อมูล มีอิทธิพลต่อ
การยอมรับและใช้บริการ M-Commerce 
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ตารางที่ 2.2 
 
สรุปแหล่งที่มาของแต่ละปัจจัยต้นที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม   

ปัจจัย รายละเอียดของปัจจัย พนิตานันท์  
อังคสกุลเกียรติ 

(2556) 

สิริทรัพย์ 
พันธุ์ช่างทอง 

(2555) 

ตวงทรัพย์  
สืบสงัด  
(2557) 

ธัญญลักษณ์ 
ลิ้มทองกุล 
(2556) 

สราวุธ  
หลิมไชยกลุ 

(2552) 

Ma Mengli 
(2010) 

พีรพงศ์  
ค าอุทก 
(2544) 

ผลิตภณัฑ ์ คุณภาพ        
ความหลากหลายของสินค้า        
แตกต่าง โดดเด่นไม่ซ้ าใคร        

รายละเอียดของสินค้าที่ชัดเจน        
ราคา ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ        

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

สะดวกสบาย ประหยดัเวลา และ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

       

ความครอบคลุมของพื้นที่จัดส่ง        
การส่งเสริมทาง
การตลาด 

รูปภาพโฆษณาชัดเจน        
การส่งเสริมการขายโดยการลดราคา        

การรับรูต้รา
สินค้า 

ตราสินค้าท าให้รูส้ึกถึงความคุ้มค่าของ
เงินท่ีจ่ายซื้อสินค้า 

       

ความปลอดภัย ความปลอดภัยในการซื้อสินค้าออนไลน ์        
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จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้าและร้านสะดวกซื้อ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และ
ความปลอดภัยในการใช้งาน ส่งผลกับการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ยังไม่มีงานวิจัยใดที่ศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเพ่ิมเติมต่อ
ยอดจากงานวิจัยในอดีต เกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ทั้ง ส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้ต่อตราสินค้า 
และความปลอดภัยในการใช้งาน กับการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  
 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

เนื่องจากในปัจจุบันการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน Application ยังเป็นเรื่องใหม่ ยังไม่มี
งานวิจัยเกี่ยวกับการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop โดยตรง ผู้วิจัยจึงได้ศึกษางานวิจัยที่ใกล้เคียง ทั้ง
งานวิจัยที่เกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตั ดสินใจซื้อ 
และคุณค่าของตราสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อกับร้านค้าสะดวกซื้อ และจากการทบทวนแนวคิดต่างๆ 
รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต ผู้วิจัยได้อ้างอิงการจัดกลุ่มตัวแปรโดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยเรื่อง 
การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารออนไลน์ (ตวงทรัพย์ 
สืบสงัด, 2557) โดยท าการก าหนดกรอบการวิจัยเพ่ือท าการศึกษาปัจจัยแต่ละประเภทคือ 1. ส่วน
ประสมทางการตลาด 2. การรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 3. ความปลอดภัยในการใช้งาน 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม การวิจัยเชิงคุณภาพมักไม่มี
กรอบงานวิจัยดังเช่นการวิจัยเชิงปริมาณ แต่งานวิจัยนี้ได้ก าหนดกรอบเพ่ือเป็นแนวทางสร้างค าถาม 
โดยไม่ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปร ดังภาพต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.10  กรอบแนวคิดการวิจัย 

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

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าใน LINE 
GIFTSHOP 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line Giftshop” 

เพ่ือท าความเข้าใจปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ และความคิดเห็นของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop งานวิจัยดังกล่าวเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (Depth-Interview) และใช้ค าถามปลายเปิด (Open-Ended Question) ซึ่งได้ก าหนด
วิธีการศึกษาดังนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากร 
3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 
3.1 ลักษณะของประชากร 
 

ลักษณะของประชากรส าหรับงานวิจัยนี้คือ กลุ่มผู้บริโภค ที่มีลักษณะดังนี้  
3.1.1 อายุตั้งแต่ 15-34 ปี หรือที่เรียกว่ากลุ่มคน Generation Y เป็นกลุ่มช่วงอายุที่มี

ชั่วโมงการเล่นอินเทอร์เน็ตสูงสุด จากการเก็บข้อมูลของสพธอ. (2558) 
3.1.2 ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากสินค้าใน LINE Giftshop เป็น

ร้านค้าที่ส่วนใหญ่มีสาขาที่กรุงเทพมหานครที่ซึ่งเป็นสถานที่ที่ผู้รับสินค้า LINE Giftshop จะต้องไปรับ
สินค้าท่ีร้านค้าด้วยตนเอง  

3.1.3 ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการเล่นอินเทอร์เน็ตและใช้ LINE Application อย่าง
น้อยวันละ 4 ครั้ง เนื่องจากเป็นผู้ที่คุ้นเคยกับการหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตและสื่อสารทางสังคม
ออนไลน์ 
 
3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการเลือกตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักการความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) โดยท าการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือที่จะคัดเลือกกลุ่ม
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ตัวอย่างที่มีคุณลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย (ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย, มนวิกา ผดุงสิทธ์ 
และ นภดล ร่มโพธิ์, 2557) ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 9 ราย แบ่งเป็น ผู้ที่เคยซื้อสินค้าใน 
LINE Giftshop จ านวน 3 ราย ผู้ที่เคยรับสินค้าใน LINE Giftshop จ านวน 3 ราย และผู้ที่เคยใช้ 
LINE Application แต่ไม่เคยซื้อหรือรับสินค้า LINE Giftshop จ านวน 3 ราย เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
มากเพียงพอและ เหมาะสมส าหรับการน าข้อมูล ผลการสัมภาษณ์ มาใช้ในการวิเคราะห์ผลการวิจัยให้
เกิดความน่าเชื่อถือ 

 
3.2.1 เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภค 

กลุ่มผู้บริ โภคที่มีอายุตั้ งแต่  15-34 ปี ที่อาศัยอยู่ ในกรุงเทพมหานคร มี
ความคุ้นเคยในการใช้อินเทอร์เน็ตและใช้บริการ LINE Application ในการรับส่งข้อความให้กับกลุ่ม
เพ่ือนหรือคนรู้จักอย่างน้อย 4 ครั้งต่อวัน และเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 
ครั้ง 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึก (In-Depth Interview) ผ่านการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured) ที่มีการ
ก าหนดแนวทางและโครงสร้างค าถามไว้ล่วงหน้า โดยเลือกใช้ค าถามแบบปลายเปิด  (Open-Ended 
Question) เป็นเครื่องมือส าหรับการเก็บข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ทั้งนี้เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้ให้
สัมภาษณ์ตอบค าถามได้อย่างอิสระ ไม่จ ากัดขอบเขตในการตอบ และสามารถขยายความในมุมมอง
ต่างๆ ที่อาจน ามาซึ่งผลลัพธ์ที่นอกเหนือจากความคาดหมายของผู้วิจัย โดยแนวค าถามในงานวิจัยนี้มี
ที่มาจากการศึกษา แนวคิด การรวบรวมข้อมูลวรรณกรรมและทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้
น าเสนอในบทที่ 2 ของงานวิจัย ซึ่งโครงสร้างของค าถามสามารถแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรอง 
เพ่ือเป็นการตรวจสอบคุณสมบัติของผู้ให้สัมภาษณ์อีกครั้งว่ามีความเหมาะส าหรับการ

เป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ 
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ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรม ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรม ทัศนคติ ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบ

ถึงลักษณะความชอบ ข้อดี หรือปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์  
ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  
ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE 

Giftshop  
เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่จูงใจให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE 

Giftshop ทั้งนี้ผู้วิจัยจะเปิดโอกาสให้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้เล่าถึงประสบการณ์ในการซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop หลังจากนั้นจะให้กลุ่มตัวอย่างตอบค าถามปลายเปิดเพ่ือให้ทราบถึงความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะของกลุ่มตัว สุดท้ายผู้วิจัยจึงถามค าถามแบบเจาะลึกถึงปัจจัยแต่ละตัวแปรว่าตัวแปรนั้นๆ 
มีผลหรือไม่อย่างไรต่อการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE GIftsthop 

ส่วนที่ 5 : ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 

3.4 การเก็บรวมรวมข้อมูล 
 

การศึกษาในครั้งนี้จะใช้การเก็บข้อมูลจาก 3 แหล่ง 
 
3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Secondary Data) 

ท าการเก็บรวมรวมข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับการซื้อ
สินค้าออนไลน์ รวมถึงการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  

3.4.2 การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 
ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้มีการจัดเตรียมโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่าง

สาธิตการใช้งานอินเทอร์เน็ตในแต่ละวัน และเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่กลุ่มตัวอย่างเคยใช้ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ รวมถึงการใช้งาน LINE Giftshop เพ่ือท าการสังเกตการณ์และสอบถามถึงพฤติกรรม 
ทัศนคติและความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบริการ LINE Giftshop เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ LINE Giftshop  

3.4.3 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณภาพ โดยเป็นบุคคลที่เคยซื้อสินค้า

ออนไลน์และเคยใช้บริการรับส่งข้อความผ่าน LINE Application โดยมีขั้นตอนการสัมภาษณ์ดังนี้ 
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ในขั้นแรกจะเชิญผู้ให้สัมภาษณ์เข้ามาเพ่ือร่วมเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษานี้โดย
ท าการติดต่อขอสัมภาษณ์ผ่านช่องทางการสื่อสารที่เป็นส่วนตัว ไม่ว่าจะเป็น ทางโทรศัพท์ หรือการ
สื่อสารออนไลน์ต่างๆ เช่น อีเมล์ LINE หรือ Facebook เป็นต้น โดยผู้วิจัยจะเล่าถึงวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาและการสัมภาษณ์เพ่ือสร้างความเข้าใจเบื้องต้นให้กับกลุ่มตัวอย่าง และแจ้งให้กลุ่มตัวอย่าง
ทราบว่าข้อมูลและค าตอบจะน าเสนอในภาพรวม ส่วนข้อมูลและค าตอบส่วนตัวจะเก็บไว้เป็นความลับ 
หลังจากท่ีได้รับการยินยอมแล้วจึงท าการนัดพบในวัน เวลา และสถานที่ท่ีผู้ให้สัมภาษณ์สะดวก 

ในวันสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะเริ่มต้นการสัมภาษณ์ด้วยการแนะน าตัวกับกลุ่มตัวอย่าง
พูดคุยในเรื่องทั่วไปเพ่ือสร้างความคุ้นเคยและความเป็นกันเองระหว่างผู้วิจัยและผู้ให้สัมภาษณ์ และ
กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์อีกครั้ง โดยการสัมภาษณ์จะเป็นการพูดคุยเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่าง
ได้แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์ค าถามในแต่ละส่วน และซักถามข้อมูล
เพ่ิมเติมในประเด็นที่น่าสนใจเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ละเอียด ชัดเจน และสามารถน ามาเป็นประโยชน์ในการ
ตีความ และวิเคราะห์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยจะมีการเพ่ิมเติมหรือปรับเปลี่ยนค าถามตาม
สถานการณ์เพ่ือให้ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงข้อมูล พฤติกรรม ทัศนคติ ความคิดเห็น และข้อเสนอแนะของ
กลุ่มตัวอย่างได้มากขึ้น โดยระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะท าการจดบันทึกในประเด็นที่ส าคัญ และ
ทบทวนให้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้รับทราบเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกัน โดยการสัมภาษณ์แต่ละครั้งจะใช้
เวลาประมาณ 1 ชั่วโมง  

 
3.5 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 

จากการเก็บข้อมูลที่มีลักษณะเป็นการบรรยาย (Descriptive) ซึ่งผู้วิจัยจะได้มาจาก 
การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตการณ์ร่วม และการจดบันทึกการให้สัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง โดย
ผู้วิจัยเลือกใช้เครื่องมือ Reflexivity คือ การถามย้อนผู้ให้สัมภาษณ์ เพ่ือตรวจสอบคุณภาพของข้อมูล
ว่าผู้วิจัยได้เข้าใจข้อมูลที่ได้รับอย่างถูกต้อง และเพ่ือให้งานวิจัยเกิดความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึง
เลือกใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าด้านวิธีการรวบรวมข้อมูล  (Methodological 
Triangulation) คือการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเรื่องเดียวกัน จาก 3 วิธี เช่น 
การศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมจากเอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึก และ การสังเกตการณ์ร่วม เพ่ือให้
ผลการวิจัยเกิดความถูกต้อง (Accuracy) และมีความน่าเชื่อถือ(Reliability) โดยจะสรุปผลการวิจัย
โดยการใช้วิธีพรรณนา 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) จากกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคอายุระหว่าง 15-34 ปี 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครจ านวน 9 คนที่มีความคุ้นเคยในการใช้อินเทอร์เน็ตและใช้บริการ LINE 
Application ในการรับส่งข้อความให้กับกลุ่มเพ่ือนหรือคนรู้จักอย่างน้อย 4 ครั้งต่อวัน และเคยมี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ง และผู้วิจัยยังได้เลือกใช้วิธีการสังเกตแบบมีส่วน
ร่วม (Participant Observation) เพ่ือศึกษาและรวบรวมพฤติกรรม ความคิดเห็น และการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าใน Line Giftshop ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมและสรุปประเด็นส าคัญได้ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 ผลการวิจัย 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 

กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคอายุระหว่าง 15-34 ปี ที่มีความคุ้นเคยในการใช้อินเทอร์เน็ต
และใช้บริการ LINE Application ในการรับส่งข้อความให้กับกลุ่มเพ่ือนหรือคนรู้จักอย่างน้อย 4 ครั้ง
ต่อวัน และเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 3 คน 
รวมเป็น 9 คน ซึ่งสามารถสรุปรายละเอียดได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 
 
สรุปข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  

ผู้บริโภคหมายเลข เพศ อายุ อาชีพ 
1.  ญ 32 พนักงานเอกชน 

2. ช 33 ราชการ 

3. ญ 28 พนักงานเอกชน 
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ตารางที่ 4.2 
 
สรุปข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างที่เคยรับสินค้าใน LINE Giftshop  

ผู้บริโภคหมายเลข เพศ อายุ อาชีพ 
4. ญ 28 พนักงานเอกชน 

5. ญ 31 พนักงานเอกชน 
6. ญ 27 พนักงานเอกชน 

 
ตารางที่ 4.3 
 
สรุปข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อหรือรับสินค้าใน LINE Giftshop  

ผู้บริโภคหมายเลข เพศ อายุ อาชีพ 

7. ช 29 พนักงานเอกชน 
8. ญ 25 พนักงานเอกชน 

9. ช 31 ธุรกิจส่วนตัว 

หมายเหตุ กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วงวัยท างาน เนื่องจากการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop จะช าระ
ค่าสินค้าผ่าน LINE Pay Application โดยช าระเงินผ่านบัตรเครดิตเป็นส่วนมาก 
 
4.2 ผลการวิจัย 
 

4.2.1 พฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  

1. ลักษณะนิสัย ความชอบ ของกลุ่มตัวอย่าง  2. เหตุผลที่ซื้อสินค้าออนไลน์  3. การเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

4.2.1.1 ลักษณะนิสัย ความชอบ ของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ตทุกวัน โดยเวลาว่างจาก

การท างาน จะเล่นอินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 2-4 ชั่วโมงต่อวัน กลุ่มตัวอย่างเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนมากผ่าน
โทรศัพท์มือถือสมารท์โฟน โดยมีพฤติกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ตในการเล่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook, LINE, ดูละครซีรีย์ออนไลน์, อ่านข่าวหรือกระทู้ และค้นหาข้อมูลต่างๆ กลุ่มตัวอย่าง
มีการสื่อสารผ่าน LINE Application อย่างน้อย 4 ครั้งต่อวัน โดยส่วนใหญ่ เช็คข้อความในช่วงเวลา
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เช้า พักกลางวัน เย็น และก่อนนอน กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อเดือน ราคาที่ซื้อ
ต่อครั้งอยู่ที่ประมาณ 500-3,000 บาท ราคาสูงสุดที่เต็มใจจะจ่ายของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันตาม
ประเภทของสินค้า เช่น เสื้อผ้าแฟชั่น กลุ่มตัวอย่างเต็มใจจะจ่ายสูงสุดอยู่ที่ 3,000 บาทต่อครั้ง ขณะที่
ราคาสูงสุดของดีลร้านอาหารที่กลุ่มตัวอย่างเต็มใจจ่ายซื้อ คือ 800 บาท สินค้าออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่าง
นิยมซื้อมากที่สุดคือ เสื้อผ้า รองลงมาคือ เครื่องส าอาง บัตรชมภาพยนตร์ ตั๋วเครื่องบิน ดีลร้านอาหาร 
หนังสือ วิตามิน อาหารเสริม โดยกลุ่มตัวอย่างมีลักษณะชอบสินค้าที่มีคุณภาพ คุ้มราคา  

4.2.1.2 เหตุผลที่ซ้ือสินค้าออนไลน์ 
กลุ่มตัวอย่าง ซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากสามารถเลือกซื้อสินค้าที่แปลก

ใหม่ ไม่สามารถหาได้ตามร้านค้าทั่วไป หากเป็นสินค้าทั่วไป เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องส าอาง การซื้อ
สินค้าแบบออนไลน์ จะได้ส่วนลดที่มากกว่า สามารถเปรียบเทียบราคาได้โดยง่าย สะดวกสบายและ
ประหยัดเวลามากกว่า เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์จะมีบริการจัดส่ง ไม่ต้องเดินทางไปซื้อด้วย
ตนเอง  

“ชอบเสื้อผ้าที่มีดีไซน์ไม่เหมือนใคร รู้สึกไม่อยากใส่ชุดแบบซ้ ากับคน
อ่ืนๆ ”  

“ซื้อเสื้อผ้าในร้านออนไลน์ เพราะว่ามีรูปนางแบบที่ใส่ชุด ท าให้เกิด
ความรู้สึกอยากซื้อมากกว่าเสื้อผ้าที่แขวนไว้ในราวตามร้านหรือห้างสรรพสินค้า ถึงแม้ว่าซื้อมาแล้วจะ
ใส่ไม่พอดีก็ไม่เป็นไร เอาชุดไปแก้ที่ร้านแก้เสื้อผ้าเองก็ได้” 

“ซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะว่าสะดวกดี เวลาว่างรถติดก็ดูสินค้าได้ ไม่ต้อง
ไปที่ห้างสรรพสินค้าเอง พอเจอสินค้าที่ถูกใจ ราคาถูกกว่า ก็ซื้อผ่านโทรศัพท์มือถือได้เลย จ่ายเงินผ่าน
การตัดบัตรเครดิต สะดวกสบายดี” 

“หาซื้อตามร้านทั่วไปไม่ได้ บางอย่างเป็นสินค้าน าเข้า ไม่มีขายตามหน้า
ร้าน เลยต้องซื้อสินค้าจากร้านค้าในอินเทอร์เน็ตแทน” 

“ร้านอยู่ ไกล เดินทางไม่สะดวก สั่งให้ที่ร้านส่งสินค้ามาให้ที่บ้าน 
ประหยัดเวลา ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางมากกว่า” 

4.2.1.3 การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าชม Facebook หรือ Instragram ในเวลาว่าง

จากการท างาน กลุ่มตัวอย่างสนใจ รูปภาพจากร้านค้าที่ตนเองสนใจและติดตามเป็นแฟนเพจ รวมทั้ง
โฆษณาบน Facebook ของร้านค้า เมื่อกลุ่มตัวอย่างเกิดความสนใจ ต้องการซื้อ จะท าการหาข้อมูล
จากแหล่งอ่ืนๆ เพ่ือเปรียบเทียบ ราคา โปรโมชั่น ลักษณะคุณสมบัติของสินค้า แล้วจึงสั่งซื้อ กลุ่ม
ตัวอย่างซื้อสินค้าออนไลน์ให้ตนเองมากกว่าซื้อให้เป็นของขวัญให้กับผู้ อ่ืน โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความเห็นว่า หากต้องซื้อของขวัญให้กับผู้อ่ืน อยากเลือกด้วยตนเอง ให้เห็นลักษณะ รูปลักษณ์ ขนาด
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ของสินค้าเองก่อน หากสั่งซื้อในอินเทอร์เน็ตแล้วส่งไปให้กับผู้รับเลย จะไม่ได้เห็นคุณภาพของสินค้า 
กลัวของขวัญที่ให้ไปไม่เป็นตามที่หวังไว้ 

“ซื้อสินค้าในอินเทอร์เน็ตมีความเสี่ยง หากส่งไปเป็นของขวัญให้ผู้รับเลย 
ก็จะไม่รู้ว่าของที่สั่งดีจริงเหมือนที่คิดไว้ตอนสั่งซื้อมั้ย อยากซื้อของขวัญให้ดีๆ คนรับจะได้ประทับใจ
มากกว่า” 

“ไม่รู้ที่อยู่ของคนที่จะส่งของขวัญให้ เลยไม่รู้จะซื้อออนไลน์แล้วส่งไปให้
ยังไง ถ้าถามท่ีอยู่ไป คนรับของขวัญก็คงจะไม่เซอร์ไพรส์” 

เว็บไซต์หรือ Application ที่กลุ่มตัวอย่างใช้สั่งซื้อส่วนมาก คือ 
Facebook, Ensogo, Central online เป็นต้น กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นในทิศทางเดียวกันที่ว่าการ
ซื้อสินค้าผ่าน Application นั้นสะดวกกว่าการซื้อผ่านเว็บไซต์ เนื่องจากขนาดของรูปภาพ และ
เนื้อหา พอดีกับหน้าจอโทรศัพท์มือถือ การประมวลผ่านต่างๆ รวดเร็วกว่าการซื้อผ่านเว็บไซต์โดยใช้
โทรศัพท์มือถือ อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ และ Application ที่แตกต่าง
กัน โดยกลุ่มตัวอย่างบางท่านคิดว่า การที่ต้องลง Application ในโทรศัพท์มือถือนั้น ท าให้สิ้นเปลือง
หน่วยความจ าของโทรศัพท์ จึงท าการซื้อสินค้าบนเว็บไซต์แทน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างบางท่านชื่น
ชอบที่จะซื้อสินค้าผ่าน Application เนื่องจากการซื้อสินค้าผ่าน Application ในโทรศัพท์มือถือนั้น
คล่องตัวกว่า 

“ใช้ Application สะดวกกว่า เห็นข้อมูลสินค้า รูปภาพชัดเจนดี การใช้
เว็บไซต์ผ่านโทรศัพท์มือถือ ข้อมูลในเว็บไซต์จะตัวเล็ก มองไม่ชัด กดลิงค์ยาก ไม่ถนัดมือ” 

“บางครั้งอยากเข้าไปดูข้อมูลสินค้าก่อน ค่อยตัดสินใจ เลยไม่อยากโหลด 
Application มาไว้ในโทรศัพท์มือถือ เพราะเสียเวลาในการโหลด สิ้นเปลืองอินเทอร์เน็ตเวลาโหลด
Application เปลืองพ้ืนที่ในโทรศัพท์ด้วย เข้าไปดูสินค้าและซื้อสินค้าในเว็บไซต์จากโทรศัพท์ก็ได้ ไม่
แตกต่างกัน”   

ในส่วนของเรื่องความปลอดภัยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเป็นเสียง
เดียวกัน โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความปลอดภัย น่าเชื่อถือของร้านค้าที่ขายสินค้าเป็นอย่าง
มาก กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก เป็นร้านประจ าที่เคยซื้อมาก่อน 
หากเป็นร้านค้าที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน จะท าการหาข้อมูล ค าแนะน าบอกต่อต่างๆ จากเพ่ือน คนรู้จัก 
หรือค าแนะน าติชมจากบุคคลอ่ืนในอินเทอร์เน็ต เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นมากพอ แล้วจึงตัดสินใจซื้อ
สินคา้ 

“ซื้อเสื้อผ้าจากร้านในFacebook เพราะคนขายเป็นคนรู้จักของเพ่ือนอีกที 
เลยไว้ใจว่าจะได้สินค้าแน่นอน” 
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“จะซื้อของจากร้านที่มีชื่อเสียงเท่านั้น เช่น Ensogo, Central online 
เพราะอย่างน้อย หากสินค้ามีปัญหา ก็จะมีคนรับผิดชอบ เปลี่ยนคืนสินค้า หรือคืนเงินได้” 

“อ่านรีวิวจากคนอ่ืนๆ ในอินเทอร์เน็ต ว่าเคยซื้อสินค้าจากเจ้านี้ แต่ก็
ต้องพิจารณาดีๆ ว่า เป็นหน้าม้ามาเขียนชมรึเปล่า ร้านที่เพ่ิงสั่งซื้อครั้งแรก จะสั่งซื้อน้อยๆ ก่อนดูว่า
ร้านนี้เชื่อถือได้จริงมั้ย” 

กลุ่มตัวอย่างจ่ายช าระค่าสินค้า ผ่านการตัดบัตรเครดิตในอินเทอร์เน็ ต 
เนื่องจากกรอกข้อมูลง่ายไม่ยุ่งยาก อย่างไรก็ตาม หากซื้อสินค้าจากร้านค้าทั่วไปที่ไม่มีบริการรับช าระ
ผ่านบัตรเครดิต กลุ่มตัวอย่างจะเลือกช าระเงินโดยการโอนเงินผ่าน e-banking ซึ่งรวดเร็วกว่าการโอน
เงินที่ตู้ ATM หรือธนาคาร 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างถึงปัญหาในการซื้อสินค้าในอินเทอร์เน็ต
พบว่ากลุ่มตัวอย่างทุกคนเคยเจอกับปัญหา เนื่องจากไม่ได้เห็นสินค้าจริงทั้งสิ้น 

“เสื้อที่สั่ง ใส่ไม่ได้ ขนาดไม่พอดีกับตัว บางทีสีจริงของเสื้อที่สั่งมาก็ไม่
เหมือนกับที่เห็นรูปในอินเทอร์เน็ต” 

“ซื้อครีมทาหน้า แต่ว่าวันที่ผลิตเก่ามาก ไม่กล้าใช้ สุดท้ายต้องท าเรื่อง
ของเปลี่ยนสินค้า ต้องเสียค่าส่งไปรษณีย์กลับอีก เสียเวลานานมากกว่าจะท าเรื่องเปลี่ยนคืนสินค้าได้” 

4.2.2 ผลวิจัยกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม

(Participant Observation) กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าใน LINE Giftshop จ านวน 3 คน สามารถ
สรุปผลการวิจัยได้เป็นได้เป็น 3 ประเด็นคือ 1. พฤติกรรมในการซื้อสินค้าในLINE Giftshop ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2. กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 3. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

4.2.2.1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ของกลุ่มตัวอย่าง 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออก

ได้เป็น 2 ส่วนคือ 1. ลักษณะนิสัยของกลุ่มตัวอย่าง 2. เหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้าใน LINE GIftshop  
(1) ลักษณะนิสัยของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการสัมภาษณ์พบว่ากลุ่มตัวอย่าง มีลักษณะคล้ายคลึงกันคือ เป็นผู้
ชอบทดลองสินค้าหรือบริการที่แปลกใหม่ ทันสมัย ตามกระแสนิยม และ เป็นผู้ที่มีความชื่นชอบซื้อ
ของขวัญให้กับคนใกล้ชิด หรือคนรู้จัก ทั้งในโอกาสพิเศษ และให้ในวันธรรมดาทั่วไป เป็นผู้ ที่ให้
ความส าคัญกับวันพิเศษต่างๆ เช่น วันเกิด วันปีใหม่ วันคริสมาส เป็นต้น กลุ่มตัวอย่างรู้สึกสนุกและมี
ความสุขในการเลือกของขวัญ โดยกลุ่มตัวอย่างมีการซื้อของขวัญให้กับคนรู้จักในช่วงเทศกาล เช่น ให้
ของขวัญกับเพ่ือนร่วมงานในวันปีใหม่ โดยจะเน้นการให้สิ่งของเล็กน้อยๆ เพ่ือแสดงความมีน้ าใจ 
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มากกว่าการให้สิ่งของที่มีมูลค่า ราคาแพง เพ่ือสร้างความประทับใจกับผู้รับ ดังนั้นจึงเลือกสิ่งของที่
ตนเองชื่นชอบ ที่คิดว่าดีและเหมาะสม ให้เป็นของขวัญมากกว่าการเลือกของขวัญที่ผู้รับต้องการ 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างไม่ได้รู้จักกับผู้รับมากเพียงพอที่จะรู้ถึงความชอบชองผู้รับ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมี
ความสุขกับการเป็นผู้ให้ โดยไม่ได้ค านึงถึงว่าผู้รับจะใช้ของขวัญที่ให้ไปหรือไม่ ไม่ได้รู้สึกเสียดาย หาก
ผู้รับน าของขวัญนั้นไปให้ผู้อื่นต่อ หรือ ทิ้ง เนื่องจากเห็นว่าสิ่งที่ให้นั้นมีมูลค่าเพียงเล็กน้อย  

จากลักษณะดังกล่าว กลุ่มตัวอย่างจึงความพึงพอใจในการซื้อสินค้าใน 
LINE Giftshop เนื่องจากเห็นว่าเป็นบริการที่แปลกใหม่ที่สามารถสั่งซื้อและส่งให้เป็นของขวัญให้กับ
เพ่ือนคนรู้จักได้ ซึ่งผู้ขายสินค้าเจ้าอ่ืน เช่น Ensogo, Lazada หรือ Wongnai ยังไม่มีบริษัทใด
ให้บริการนี้มาก่อน เรียกได้ว่าเป็นกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบทดลองความแปลกใหม่ก่อนผู้อ่ืน กลุ่มตัวอย่างซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop ทั้งให้แก่ผู้อ่ืนเป็นของขวัญ และใช้ซื้อสินค้าเพ่ือตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างมี
งบประมาณในการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop สูงสุดประมาณ 200 บาท ต่อครั้ง ราคาที่กลุ่มตัวเลือก
ซื้อส่วนมาก อยู่ที่ประมาณไม่เกิน 50 บาทต่อการซื้อ 1 ครั้ง ระดับราคาสินค้าใน LINE Giftshop มี
มูลค่าไม่สูง จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว สินค้าที่ได้รับความนิยมในการ
ซื้อมากที่สุด คือ ขนม ของทานเล่น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างคิดว่าน่าจะเป็นสินค้ากลางๆ ที่ไม่ว่าผู้ใด
ได้รับก็จะสามารถน าไปรับประทานได้ ไม่เหมือนกับการซื้อตั๋วภาพยนตร์ หรือ หนังสือ ซึ่งรสนิยม
ความชอบของผู้รับแต่ละคนอาจแตกต่างกัน ตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างให้ความนิยมในการซื้อเพ่ือส่งให้
เป็นของขวัญแก่ผู้รับคือ สินค้าในร้านค้า 7-11 เนื่องจากเห็นว่า 7-11 มีสาขากระจายครอบคลุมทุก
พ้ืนที่ จึงมั่นใจได้ว่าผู้รับจะสามารถไปรับสินค้าได้โดยสะดวก กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
ประมาณ 1-3 ครั้งต่อเดือน โดยผู้รับที่กลุ่มตัวอย่างส่งให้มากที่สุด คือ คนรัก รองลงมาคือ เ พ่ือนสนิท 
และครอบครัว  

(2) เหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 
เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าใน LINE Giftshop แตกต่างกันระหว่างการ

ซื้อสินค้าในตนเอง หรือการซื้อให้เป็นของขวัญให้แก่ผู้อื่น หากซ้ือสินค้าให้กับตนเอง จะซื้อเนื่องจากได้
โปรโมชั่นลดราคาซึ่งถูกกว่าการซื้อที่ร้านค้าทั่วไป หากเป็นการซื้อสินค้าเพ่ือเป็นของขวัญให้กับผู้อ่ืน 
จะซื้อเนื่องจากเห็นว่าเป็นการส่งความรู้สึกคิดถึง ห่วงใยให้กับผู้รับ ซึ่งโดยส่วนมากจะส่งให้กับ คนรัก 
หรือ ครอบครัว ทั้งในโอกาสพิเศษ และวันธรรมดาทั่วๆ ไป หากเป็นการส่งให้เพ่ือนจะเน้นส่ งให้
เฉพาะช่วงโอกาสพิเศษ เช่น วันเกิด วันเทศกาล เป็นต้น ซึ่งส่วนใหญ่จะส่งให้เพ่ือนที่ไม่สะดวกให้
ของขวัญกันต่อหน้าเนื่องจากไม่มีเวลาได้พบเจอกัน กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
เนื่องจากรู้สึกสะดวกในการสั่งซื้อ สามารถซื้อส่งให้ผู้รับได้ทันที ซึ้อได้ตลอดเวลา รวดเร็วทันใจ 

“ไม่ค่อยได้กลับบ้าน งานยุ่ง แต่ก็คิดถึงแม่ ส่งของใน LINE Giftshop ไป
ให้ แม่จะได้รู้ว่าเราคิดถึง มันดีกว่าการแค่โอนเงินไปให้แม่ใช้ทุกเดือนเพียงอย่างเดียว” 
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“วันเกิดของเพ่ือนที่ไม่ได้เจอกันนาน ส่งสินค้าใน LINE Giftshop ให้
สะดวกที่สุดแล้ว ร้านที่ขายสินค้าออนไลน์รายอ่ืนไม่มีบริการนี้” 

อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างเห็นกว่าการส่งสินค้าใน LINE Giftshop ให้
เป็นของขวัญนั้นให้ประโยชน์ในแง่ของการที่ไม่ได้เจอผู้รับแต่อยากส่งของขวัญไปให้แสดงความคิดถึง 
ห่วงใย ให้ก าลังใจ แบบทันที ซึ่งแตกต่างกับการซื้อของขวัญที่น าไปให้ผู้รับด้วยตนเอง ที่ช้าไม่รวดเร็ว
ทันใจ แต่หากกลุ่มตัวอย่างพบเจอผู้รับของขวัญเป็นประจ าอยู่แล้ว การซื้อของขวัญและน าไปให้ด้วย
ตนเองจะสร้างความประทับใจให้กับผู้รับของขวัญได้มากกว่า นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ให้เป็นของขวัญ มากกว่าการซื้อให้ตนเอง เนื่องจากโปรโมชั่นลด
ราคาของร้านค้าที่ขายสินค้าเองนั้นก็มีมากมายหลากหลาย จึงท าให้มีทางเลือกมากในการเลือก
โปรโมชั่นที่ดีที่สุดส าหรับการซื้อสินค้าให้ตนเอง 

4.2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และการสังเกตแบบมี

ส่วนร่วม (Participant Observation) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop โดยมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 4 ขั้นตอน คือ 1. การตระหนักถึงปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินในซื้อ 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 
ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างเริ่มจากมีแรง

กระตุ้นจากภายในที่เกิดจากความต้องการอยากจะส่งของขวัญในโอกาสต่างๆ ให้กับเพ่ือนหรือคนรู้จัก
ที่ไม่ค่อยมีเวลาไปพบเจอกัน และบางครั้งเกิดแรงกระตุ้นจากภายนอก ที่เป็นแรงกระตุ้นจากสื่อ
โฆษณาต่างๆ เช่น การลดราคา ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่าง อยากซื้อสินค้า ทั้งให้คนสนิท และตนเอง 

“วันเกิดเพ่ือน อยากให้ของขวัญ แต่ช่วงนี้ยุ่ง ไม่มีเวลาเจอกัน” 
“เห็นโฆษณาจากใน Facebook ขึ้นสินค้าลดราคามา ก็เลยรู้สึกสนใจ

อยากได้” 
“เห็นป้ายโฆษณา LINE Giftshop ที่ร้านกาแฟ เลยอยากรู้ว่าต้องท า

ยังไง ถึงจะได้ส่วนลด” 
“ได้รูปโฆษณาผ่านทาง LINE เห็นว่ามีสินค้า ตั๋วหนังลดราคา เลยสนใจ” 

(2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
เมื่อกลุ่มตัวอย่างเกิดปัญหาแล้ว จะเข้าสู่ขั้นตอนถัดไป คือ การค้นหา

ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างจะหาข้อมูลจากภายนอก (External Information Search) โดยค้นหาข้อมูล
สินค้าต่างๆ จากเว็บไซต์ Google, Pantip, Facebook และอ่ืนๆ รวมทั้งค้นหาวิธีการใช้งาน LINE 
Giftshop จากในอินเทอร์เน็ตที่มีคนรีวิววิธีการใช้งานไว้ เข้าไปดูเมนู LINE Giftshop ใน LINE 
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Application หรือสอบถามจากพนักงานร้านค้า เป็นต้น กลุ่มตัวอย่างจะสนใจในรายละเอียดขั้นตอน
การส่งสินค้าให้ทั้งเพ่ือนหรือตนเอง ขั้นตอนในการจ่ายช าระเงิน รวมทั้งวิธีการรับสินค้า และสาขาที่
ร่วมรายการ  

“LINE ส่งโฆษณามาโปรโมท แต่ไม่รู้ว่าใช้ยังไง เลยกดเข้าไปในLink เพ่ือ
หาข้อมูลว่าต้องท ายังไงถึงจะซื้อสินค้าที่ลดราคาได้” 

“ถามน้องพนักงานที่ร้านว่า LINE Giftshop ใช้ยังไง เพราะยังไม่เคยใช้
LINE Giftshop มาก่อน LINE Application เราก็มีอยู่แล้ว ถ้าซื้อแล้วได้ลดราคาจะได้ลองใช้ดู” 

“ค้นข้อมูลในอินเทอร์เน็ตแล้วเห็นว่ามีคนรีวิววิธีส่งของขวัญให้เพ่ือนผ่าน 
LINE ดูน่าสนใจ ไม่ยุ่งยาก”  

ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตการณ์ร่วม (Participant Observation) โดยในวัน
สัมภาษณ์ผู้วิจัยได้เตรียมอุปกรณ์สมาร์ทโฟนให้กลุ่มตัวอย่างได้ทดลองแสดงการใช้งานจริง โดยกลุ่ม
ตัวอย่างค้นหา เลือกชมสินค้าโดยเข้าไปดูเว็บไซต์ต่างๆ รวมทั้งอ่านบทรีวิว วิจารณ์ ในเว็บไซต์พันทิป
รวมทั้งได้ค้นหาข้อมูลสินค้าที่ขายใน LINE GIftshop จากการกดเข้าไปดูข้อมูลของ LINE Giftshop 
จาก LINE Application ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะสังเกตเห็นโฆษณาที่เป็นรูปเคลื่อนไหว (Banner) ที่แสดง 
โปรโมชั่นสินค้าซื้อ 1 แถม 1 หรือสินค้าลดราคา 50% รวมทั้ง บทความแสดงข้อมูลการรับส่งสินค้าใน 
LINE Gifthop กลุ่มตัวอย่างแสดงวิธีการค้นหาข้อมูลการใช้บริการ LINE Giftshop โดยกดเข้าไปดูที่
บทความดังกล่าว บทความดังกล่าวแสดงขั้นตอนการใช้งานที่สั้นและเข้าใจง่าย เมื่อกลุ่มตัวอย่างรู้ถึง
วิธีการใช้งานแล้ว กลุ่มตัวอย่างจึงเลือกชมสินค้าต่างๆ ใน LINE Giftshop จากนั้นจึงกดเข้าไปดู
รายละเอียดของสินค้า  

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้รับทราบข้อมูลจากการเลือกสินค้าจากเว็บไซต์อ่ืนๆ 

และสินค้าใน LINE GIftshop รวมทั้งวิธีการใช้งาน LINE Giftshop แล้ว จึงน ามาเปรียบเทียบกับ
ประโยชน์ ข้อดี ข้อเสียต่างๆ ของทางเลือกแต่ละทางเลือก ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย เพ่ือก่อให้เกิด
ประโยชน์และความพึงพอใจสูงสุดของตน กลุ่มตัวอย่างจะพิจารณาสินค้า ราคา โปรโมชั่น  ความ
ปลอดภัย ความสะดวกสบายในการซื้อและจ่ายช าระค่าสินค้า รวมทั้งวิธีการรับสินค้า เป็นต้น 

“ก็เปรียบเทียบโปรโมชั่นลดราคาจาก LINE Giftshop กับโปรโมชั่นอ่ืนๆ 
อยากได้โปรโมชั่นที่ถูกท่ีสุดที่เราสามารถใช้ได้” 

“อยากให้ของขวัญเพ่ือน ก็คิดอยู่ว่าจะได้เจอกันมั้ย ให้ดีหรือว่าส่งแค่
ข้อความไปบอก Happy Birthday ก็พอ” 
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“อ่านรีวิว ว่าการซื้อของจากเว็บไซต์ไหนดี เว็บไซต์ไหนมีปัญหา แล้ว
เลือกซื้อจากเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ ไม่มีคนวิจารณ์ในแง่ลบ มีอยู่ร้านหนึ่งที่ขึ้นชื่อมากว่าส่งของไม่ดีมา มี
คนบอกต่อๆ กันมา เราก็ไม่ลองซื้อจากร้านนั้นเลย ไม่กล้าเสี่ยง” 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
เมื่อกลุ่มตัวอย่างประเมินทางเลือกแล้วจะซื้อสินค้าด้วยวิธีที่ตนพอใจ

สูงสุด ทั้งในด้านของสินค้า ราคา ความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ การช าระเงิน และความปลอดภัยใน
การช าระค่าสินค้า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าใน LINE Giftshop โดยเห็นว่าสินค้าเป็นสินค้าที่ระดับ
ราคาไม่แพง อยู่ในช่วงเต็มใจที่จะซื้อ มีความน่าเชื่อถือของผู้ขาย เนื่องจากสินค้าที่ขายใน LINE 
Giftshop เป็นสินค้าที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จัก และตราสินค้านั้นเป็นผู้ขายเอง ไม่ใช่ผู้ค้ารายย่อยน ามา
ฝากขาย ในครั้งแรกที่กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าใน LINE Giftshop จะซื้อสินค้าที่มีสาขาหาได้สะดวก 
ผู้รับสามารถรับสินค้าที่สาขาได้ง่าย เช่น 7-11, Mister Donut เป็นต้น 

“ส่งของขวัญเล็กๆ น้อยๆ ให้เพ่ือนวันเกิด ก็ดีกว่าแค่ส่งข้อความ LINE 
ไป Happy Birthday” 

“เห็นของลดราคาใน 7-11 เราก็กินอยู่แล้ว ซื้อผ่าน LINE Giftshop ถูกกว่า 
ซื้อใช้เองก็ได้ แล้วท าไมจะไม่ซื้อของที่ถูกกว่าละ” 

“แฟนบ่นหิว เราก็อยากเอาใจ แต่ไม่ได้ท างานทีเดียวกัน เลยส่ง LINE 
Giftshop ให้ เขาจะได้รู้ว่าเราอยากดูแลนะ ถึงแม้ว่าตัวจะไม่ได้อยู่ใกล้กัน” 

ข้อสั ง เกตที่พบคือ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าสินค้าใน LINE 
Giftshop เป็นการซื้อของขวัญที่ให้แก่คนรู้จัก เพ่ือเป็นการแสดงความคิดถึง ห่วงใยในเวลาที่ไม่ค่อย
ได้พบเจอกันเท่านั้น ไม่ได้เน้นถึงสินค้าที่มีมูลค่าแพง แต่กลุ่มตัวอย่างจะเน้นซื้อสินค้าที่ผู้รับเดินทาง
ไปรับได้สะดวก เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้รับสามารถไปรับสินค้าได้ โดยไม่ก่อให้เกิดความล าบากยุ่งยากกับ
ผู้รับ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกว่าการส่งสินค้าใน LINE Giftshop ก่อให้เกิดคุณค่าทางจิตใจเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากการส่งข้อความค าอวยพรผ่านทาง LINE Application เพียงอย่างเดียว นอกจากนี้ 
กลุ่มตัวอย่างที่ส่งสินค้าใน LINE Giftshop ให้เป็นของขวัญแก่คนรู้จักนั้น ไม่ได้ให้ความส าคัญกับ
โปรโมชั่นสินค้าท่ีลดราคา เนื่องจากมีความตั้งใจจะซื้อให้เป็นของขวัญให้กับผู้อ่ืน แต่หากเป็นการซื้อ
สินค้าในการน ามาใช้เพื่อตนเอง กลุ่มตัวอย่างจะมุ่งเน้นที่โปรโมชั่นลดราคาเป็นหลัก  

(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior)  
หลังจากที่กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าใน LINE Giftshop แล้วจะมีประสบการณ์

ในการใช้ ท าให้เกิดความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในการใช้งาน น าไปสู่การบอกต่อ และซื้อซ้ าในอนาคต 
เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้ทดลองซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ครั้งแรก พบว่าการสั่งซื้อและจ่ายช าระเงินค่า
สินค้าใน LINE Giftshop นั้นไม่ยุ่งยาก และใช้ต่อในครั้งต่อๆ ไป โดยกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการที่
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ตนส่งสินค้าใน LINE Giftshop ไปให้แก่คนรู้จักของตนนั้น ถือเป็นการบอกต่อทางหนึ่ง ที่ท าให้ผู้รับได้
รู้จักกับ LINE Giftshop อย่างไรก็ตาม มีกลุ่มตัวอย่างท่านหนึ่งมีประสบการณ์ใช้งานที่ไม่ดีต่อ LINE 
Giftshop คือ พบว่าสินค้าบางรายการของ LINE Gifshop แพงกว่าราคาปกติที่ขายอยู่ที่หน้าร้าน ท า
ให้กลุ่มตัวอย่างไม่เชื่อถือใน LINE Giftshop และต้องเช็คราคากับสินค้าที่ขายกับร้านค้าก่อนเท่านั้น 
จึงจะตกลงซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ในครั้งถัดไป รวมทั้งกลุ่มตัวอย่างท่านนั้นยังได้บอกต่อในแง่
ลบเกี่ยวกับราคาสินค้าที่สูงกว่าปกติให้กับคนรู้จักใกล้เคียงอีกด้วย 

4.2.2.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน  ประกอบไปด้วย 1. ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์  2. ปัจจัยด้านราคา  3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  และ 4. ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งมีบทบาทกับการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ดังนี้ 

(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมโดยศึกษา

การตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าใน LINE Giftshop พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกเป็น ประเด็นดังต่อไปนี้ ความ
หลากหลายของประเภทของสินค้า ความหลากหลายของตราสินค้าที่จัดจ าหน่าย คุณภาพและรสชาติ 
รูปภาพสินค้าท่ีชัดเจน และความครบถ้วนของข้อมูลของลักษณะสินค้า 

1. ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
เมื่อกลุ่มตัวอย่างมองหาสินค้าที่จะส่งเป็นของขวัญให้แก่ผู้รับ กลุ่ม

ตัวอย่างจะนึกถึงสินค้าหลากหลายประเภทเพ่ือน ามาพิจารณาตัดสินใจ ให้ได้มาซึ่งของขวัญที่ถูกใจ
และเหมาะกับผู้รับของขวัญมากที่สุด การที่ LINE Giftshop มีสินค้าหลากหลายประเภทให้เลือก ไม่
ว่าจะเป็น เบเกอร์รี่ เครื่องดื่ม ไอศกรีม อาหาร บัตรชมภาพยนตร์ จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างสนในที่จะเข้า
มาดูรายการสินค้าใน LINE Giftshop และตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้น ความหลากหลายของสินค้าท าให้
การซื้อในครั้งถัดไป มีตัวเลือก และเกิดความสนุกในการเลือกซื้อเป็นของขวัญให้แก่ผู้รับในครั้งถัดไป  

“เพ่ือนเป็นคนชอบทางเบเกอร์รี่มาก เราก็เข้าไปดูใน LINE Giftshop 
ว่ามีเมนูอะไรน่าสนใจบ้าง” 

“เป็นคนชอบดูหนัง เห็นว่าLINE Giftshop มีขายตั๋วหนังด้วย ก็เลย
ลองกดเข้าไปดู” 

“ซื้อของให้แฟนบ่อยๆ เราก็เลือกซื้อให้วันละอย่าง ขนมบ้าง น้ าบ้าง 
ซาลาเปาบ้าง สนุกดี คนรับก็จะได้ไม่เบื่อด้วย” 

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า 
สินค้าใน LINE Giftshop นั้นเน้นไปที่ของรับประทานเป็นส่วนมาก ทั้งอาหาร ขนม เครื่องดื่ม แต่ 
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LINE Giftshop ยังขาดสินค้าประเภทอ่ืนๆ ที่น่าจะสามารถน าไปเป็นของขวัญได้ เช่น เครื่องส าอาง 
อุปกรณ์ IT สินค้าแฟชั่น เป็นต้น หาก LINE Giftshop มีสินค้าหลากหลายประเภทมากขึ้น จะท าให้ 
LINE Gifshop มีความน่าสนใจมากกว่านี้ เพ่ิมโอกาสในการขายได้มากขึ้น นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่าง
ยังเห็นว่าสินค้าที่ขายในแต่ละร้านน้อยเกินไป เช่น สินค้าใน 7-11 ส่วนใหญ่มีเพียงแซนวิช ขนมจีบ 
ซาลาเปา ท าให้มีตัวเลือกไม่หลากหลาย กลุ่มตัวอย่างอยากให้มีสินค้าใน 7-11 ที่สามารถซื้อใน LINE 
Giftshop มากกว่านี้ 

“บางทีเราก็อยากให้ของที่ดูมีมูลค่าหน่อย การให้ของขวัญเป็นพวก
ขนมก็ดูจะเล็กน้อยเกินไปในบางโอกาส” 

“น่าจะมีพวกเครื่องส าอางขายบ้าง คนรับคงจะชอบและตื่นเต้น
น่าดู” 

“สินค้าส่วนใหญ่ใน LINE Giftshop เป็นพวกขนมเบเกอร์รี่ ผู้ชายไม่
ค่อยชอบเท่าไร อยากให้มีสินค้า IT เคสมือถือ บ้าง จะได้เลือกให้เป็นของขวัญให้กับผู้รับที่เป็นผู้ชาย
น่าจะถูกใจกว่า” 

ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตการณ์ร่วมโดยให้กลุ่มตัวอย่างเข้าไปเลือก
สินค้าใน LINE Giftshop ผ่านโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่ผู้วิจัยจัดเตรียมไว้ให้ โดยกลุ่มตัวอย่างเข้า
ไปเลือกชมสินค้า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจกับสินค้าขายดี (Best Sellers) ที่LINE Giftshop แสดง
ไว้ให้เห็นอย่างเด่นชัด ในหน้าแรกด้านบน ซึ่งสินค้าที่ขายดีเกือบทั้งหมดเป็นสินค้าที่ขายใน 7-11 ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างได้กดเข้าไปเลือกดูสินค้าทั้งหมดที่ขายใน 7-11 ซึ่งมีให้เลือกทั้งหมดเพียง 12 รายการ 
กลุ่มตัวอย่างคิดเห็นว่ามีสินค้าน้อยเกินไป สินค้าท่ีให้เลือกควรจะมีมากกว่านี้  

2. ความหลากหลายของตราสินค้าท่ีจัดจ าหน่าย 
กลุ่มตัวอย่างมักจะให้ความส าคัญกับตราสินค้าของสินค้าที่ซื้อให้เป็น

ของขวัญเนื่องจากตราสินค้าท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ ได้ถึงคุณภาพของสินค้านั้น อีกทั้งความ
หลากหลายของตราสินค้า จะท าให้เกิดตัวเลือกในการเลือกซื้อให้เป็นของขวัญแก่ผู้รับมากยิ่งขึ้น เพ่ิม
โอกาสในการสร้างความประทับใจให้แก่ผู้รับ เนื่องจากจะสามารถเลือกของขวัญที่ถูก ใจได้มากที่สุด 
ยิ่งไปกว่านั้นตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก จะเพ่ิมความสะดวกให้กับผู้รับ เนื่องจากผู้รับจดจ าตราสินค้าได้ จะ
สามารถไปรับของขวัญที่สาขาของร้านค้าได้อย่างสะดวก สินค้าของร้านค้าที่ได้รับความนิยมเป็น
อันดับ 1 ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อให้เป็นของขวัญ คือ สินค้าที่ขายใน 7-11 เนื่องจากเป็นร้านค้าที่มี
สาขามากมายกระจายอยู่ในทุกพ้ืนที่ ท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อมั่นว่า ผู้รับจะมีความสะดวกที่จะเดินทาง
ไปรับสินค้าได้อย่างแน่นอน 
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“เราจะเลือกสินค้าที่มีสาขาที่เพ่ือนเราไปรับได้สะดวก เขาจะได้ไม่
เสียเวลา เสียค่าใช้จ่ายในการไปรับของ เราอยากให้เขาเราก็อยากให้เขาล าบากน้อยที่สุด เน้นเลือก
สินค้าท่ีมีสาขาที่เพ่ือนเราผ่าน ใกล้บ้าน อย่าง 7-11 นี่ง่ายสุดแล้ว ใครๆ ก็ต้องผ่าน 7-11 บ้าง” 

“ใน LINE Giftshop มีขายไอศกรีมอยู่ทั้ง Haagen-Dazs, KYO ROLL 
EN และ Emack & Bolio’s แต่จ าได้ว่าเพ่ือนบอกว่าชอบทานไอศกรีมยี่ห้อ Emack & Bolio’s  ก็
เลยเลือกยี่ห้อที่เพ่ือนชอบได้พอดีเลย”  

“สินค้าที่เป็นยี่ห้อที่ไม่รู้จัก เราก็จะไม่ส่งให้ กลัวเพ่ือนไปรับไม่ถูก 
ขนาดเรายังไม่รู้จักเลย จะไปอธิบายว่าให้ไปรับที่ไหนก็คงล าบาก”  

ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตการณ์ร่วมโดยให้กลุ่มตัวอย่างเข้าไปเลือกชม
สินค้าใน LINE Giftshop พบว่า ใน LINE Giftshop จะมีเมนูในเลือกสินค้าเป็นรายตราสินค้า โดยมี
แสดงไว้ที่ด้านล่างสุด กลุ่มผู้วิจัยสังเกตเห็นว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างสนใจสินค้าในตราสินค้าใด ก็จะกดเข้า
ไปเลือกชมสินค้านั้นๆ เพ่ิมเติม อย่างไรก็ตามผู้วิจัยเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างสนใจในตราสินค้าที่แสดงใน
หน้าแรกๆ เท่านั้น กลุ่มตัวอย่างจะไม่ค่อยเลือนไปดูตราสินค้าอ่ืนๆ ในหน้าหลังๆ   

3. คุณภาพและรสชาติ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับคุณภาพและรสชาติของสินค้าที่ให้แก่

ผู้รับเป็นอย่างมาก เนื่องจากการให้ของขวัญก็เพ่ือจะให้ผู้รับถูกใจ และรู้สึกประทับใจมากที่สุด ของที่
ให้ควรมีคุณภาพที่ดี รสชาติที่อร่อย กลุ่มตัวอย่างจะเลือกซื้อสินค้าที่ตนเองรู้จัก และเคยทดลองทาน
มาก่อน เพ่ือให้แน่ใจได้ว่า ของขวัญที่ให้ไป จะสร้างความประทับใจให้แก่ผู้รับได้ 

“เราชอบเครื่องดื่ม Coffee bean tea leaf มาก อร่อย รสชาติดี 
พอๆ กับ Starbucks แต่เพ่ือนบางคนก็ไม่รู้จัก ก็เลยอยากให้เพ่ือนได้ลองบ้าง สาขาก็อยู่ตามห้าง
ทั่วไป ไปรับของง่าย” 

“ถ้าเรายังไม่เคยลองชิม เราก็ไม่กล้าส่งให้ใครเป็นของขวัญหรอก 
กลัวเขาได้ไปแล้วไม่ประทับใจ เวลาจะให้ของขวัญใครก็อยากให้ดีๆ จะได้ไม่เสียความรู้สึกกัน”  

4. รูปภาพสินค้าที่ชัดเจน และความครบถ้วนของข้อมูลของลักษณะ
สินค้า 

กลุ่มตัวอย่างพิจารณาความครบถ้วนของข้อมูลสินค้า รวมทั้งราคา
และเงื่อนไขการรับสินค้าในการตัดสินใจซื้อ หากเป็นอาหาร ขนม เครื่องดื่ม กลุ่มตัวอย่างจะสนใจ
ข้อมูลเกีย่วกับรสของอาหารนั้นๆ หากเป็นหนังสือ กลุ่มตัวอย่างจะสนใจรายละเอียด เช่น ชื่อหนังสือ 
ชื่อผู้แต่ง ส านักพิมพ์ จ านวนหน้า ครั้งที่พิมพ์ เนื้อเรื่องย่อ เป็นต้น นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างยัง
พิจารณาถึงข้อมูลของสาขาที่ร่วมรายการในการไปรับสินค้า และวันที่หมดอายุในการไปรับของ กรณี
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รูปภาพของสินค้า หากรูปสินค้ายิ่งชัดเจน เห็นรายละเอียดครบ และรูปที่สวย จะกระตุ้นให้กลุ่ม
ตัวอย่างเกิดความอยากซื้อมากขึ้น และตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น  

“เราสนใจข้อมูลเงื่อนไขการไปรับสินค้า ว่ามีสาขาไหนยกเว้นไม่ร่วม
รายการหรือไม่ เพราะกลัวว่าเพ่ือนจะไปรับของที่เราส่งไปให้ไม่ได้ และสนใจวันที่หมดอายุในการไป
รับของ ซึ่งใน LINE Giftshop เขียนเงื่อนไขไว้ชัดเจน เลยตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น” 

“เคยอยากซื้อหนังสือ แต่พอเข้าไปดูแล้ว รูปหนังสือไม่ค่อยชัด มีแค่
รูปหน้าปก สุดท้ายรู้สึกรายละเอียดของหนังสือน้อยไป ก็เลยไม่ได้ตัดสินใจซื้อ” 

ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตการณ์ร่วมโดยให้กลุ่มตัวอย่างเข้าไปเลือกชม
สินค้าใน LINE Giftshop จากนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงกดเข้าไปดูรายละเอียดของสินค้าต่างๆ ที่ตนสนใจ 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในรายละเอียดของสินค้าเป็นพิเศษในเรื่อง เงื่อนไขวันหมดอายุการและ
รับสินค้า และสาขาที่ไม่ร่วมรายการ  

(2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า กลุ่มตัวอย่างได้แบ่งเกณฑ์ราคาออกเป็น 

2 ประเด็นคือ ระดับราคาส าหรับซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ส าหรับตนเอง และระดับราคาส าหรับ
สินค้าใน LINE Giftshop ที่ซื้อเป็นของขวัญให้กับผู้อ่ืน โดยกลุ่มตัวอย่างได้ให้ความเห็นว่า หากเป็น
การเลือกซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ส าหรับตนเอง กลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับราคาเป็นอย่าง
มาก กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการซื้อของออนไลน์ควรจะมีราคาถูกกว่าสินค้าที่ขายตามท้องตลาด ดังนั้น
กลุ่มตัวอย่างจึงคิดว่าสินค้าที่ซื้อจาก LINE Giftshop จะต้องถูกกว่าการซื้อสินค้าโดยตรงที่ซื้อจาก
ร้านค้า ในขณะที่การซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เพ่ือส่งให้เป็นของขวัญให้กับผู้อ่ืน หากราคาอยู่ใน
ระดับที่เท่ากับการซื้อสินค้าที่ร้านค้าโดยทั่วไป กลุ่มตัวอย่างก็จะยังคงตัดสินใจซื้อ เนื่องจากค านึงถึง
ประโยชน์ในการส่งให้เป็นของขวัญ ดังนั้นระดับราคานี้จึงเหมาะสบกับประโยชน์ที่ได้รับ อย่างไรก็ตาม 
กลุ่มตัวอย่างไม่สามารถรับได้หากราคาสินค้าที่ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop แพงกว่าระดับการซื้อ
สินค้าจากร้านค้าโดยทั่วไป ถึงแม้ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าเพ่ือการส่งให้เป็นของขวัญก็ตาม กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความเห็นว่า การซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ผู้รับของขวัญต้องไปรับสินค้าด้วยตนเอง ซึ่งจะมี
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางในการไปรับสินค้า การที่สินค้าราคาแพงกว่าการซื้อตามร้านค้า ไม่ได้สะท้อน
มูลค่าของสินค้าและบริการที่ได้รับ ไม่เหมือนการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีการจัดส่งสินค้าที่ผู้บริโภคยินดี
จะจ่ายค่าจัดส่งสินค้าเพ่ิมเติม 

“ถ้าเราซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ไว้ส าหรับใช้เอง เช่น ตั๋วหนัง หรือ 
ขนม เราก็จะเน้นที่ราคาถูกกว่าที่เราจะเดินไปซื้อที่ร้านค้าเอง เพราะการซื้อเองและจ่ายเงินสดสะดวก
กว่า ไม่ต้องมีข้ันตอนสั่งซื้อยุ่งยาก” 
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“เคยไปร้านอาหารที่มีป้าย LINE Giftshop โฆษณาอยู่ เราจะเข้าไป
ทานอาหารร้านนั้นอยู่แล้ว เลยกดเข้าไปดู LINE Giftshop ว่าราคาถูกกว่าจ่ายเงินสดหรือไม่ ถ้าถูกว่า
จะซื้อผ่าน LINE Giftshop แล้วเอาไปใช้ ปรากฏว่า ราคาใน LINE Giftshop แพงกว่าราคาหน้าร้าน
อีก เสียความรู้สึกมาก หลังจากนั้นมา ทุกครั้งที่จะซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ก็จะต้องเช็คราคาก่อน
ซื้อทุกครั้ง จะได้ไม่รู้สึกว่าโดนหลอก” 

“เวลาซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ให้เพ่ือน เราก็ไม่ได้สนใจว่าราคาจะ
ถูกกว่าราคาที่ขายตามร้านรึเปล่า เพราะว่า LINE Giftshop มีฟังชั่นที่จะส่งให้เพื่อนได้ ซึ่งก็ดูคุ้มค่ากับ
ฟังก์ชั่นการใช้งาน แต่ถ้าราคาแพงกว่าราคาที่ขายหน้าร้าน เราก็จะไม่ซื้อ เพราะว่าซื้อเอาไปให้เอง
ดีกว่า” 

(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
รูปแบบของการจัดจ าหน่ายสินค้าใน LINE Giftshop นั้น จะสั่งซื้อผ่าน

อินเตอร์เน็ตใน LINE Application จากนั้นจ่ายช าระเงินผ่าน LINE Pay ซึ่งเป็นการจ่ายเงินออนไลน์
จากการตัดเงินจากบัตรเครดิต หรือบัญชีธนาคาร LINE Giftshop ไม่มีการจัดส่งสินค้าให้กับผู้รับ ผู้รับ
สินค้าจะต้องเดินทางไปรับสินค้าที่สาขาของร้านค้านั้นๆ ที่สั่งซื้อด้วยตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับประเด็นดังต่อไปนี้ 

1. ช่องทางการสั่งซื้อ 
กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop มีความสะดวก

เนื่องจากสามารถซื้อได้ทันทีและตลอดเวลา อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างพิจารณาความสะดวกสบายในการ
สั่งซื้อเป็นหลัก โดยมีขั้นตอนที่ง่าย ไม่ซับซ้อน มีขั้นตอนในการสั่งซื้อที่สั้น ไม่ต้องกรอกข้อมูลจ านวน
มาก เพ่ือประหยัดเวลาในการท ารายการ ขั้นตอนในการสั่งซื้อที่ง่าย จะกระตุ้นในกลุ่มตัวอย่าง สั่งซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop ได้ง่ายขึ้น 

“ปกติ เวลาซื้อของออนไลน์ ต้องเข้าเว็บไซต์ กดสั่งซื้อ และต้องใส่
ชื่อที่อยู่จัดส่ง บางเว็บไซต์ต้องสมัครเป็นสมาชิกก่อนอีก เสียเวลา หลายขั้นตอน ก็เลยไม่ตัดสินในซื้อ 
แต่กับ LINE Giftshop แค่กดเข้าไปเลือกสินค้า แล้วกดส่งให้เพ่ือนได้เลย ไม่ต้องใส่ชื่อที่อยู่จัดส่ง ซึ่ง
สะดวกดี เพราะว่าบางที เราก็ไม่รู้จักที่อยู่ไปรษณีย์ของเพ่ือน” 

“บางที่ อย ากซื้ อของออน ไลน์  จ ะกด เข้ า ไปดู  ต้ อ ง  โหลด 
Application ของร้านนั้น เราว่าไม่สะดวก เรายังไม่ได้ตัดสินใจ ต้องมาเสียเวลาโหลด Application 
อีก แต่ถ้าเป็น LINE Giftshop จะสั่งซื้อ ก็แค่เข้าไปที่ LINE Application ที่เรามีใช้อยู่แล้ว สะดวกดี
ไม่ต้องลง Application อะไรเพิ่มเติม” 
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ข้อสังเกต 
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกพอใจกับการที่สั่งซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 

สามารถท าได้ผ่าน LINE Application โดยไม่จ าเป็นต้องเข้าเว็บไซต์ หรือ โหลด Application 
เพ่ิมเติม เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีการใช้ LINE Application เป็นประจ าอยู่แล้ว การไม่ต้องโหลด 
Application เพ่ิมเติม เป็นประโยชน์ที่ท าให้ไม่ต้องเปลืองพ้ืนที่ความจ าในโทรศัพท์มือถือ อีกทั้งการ
สั่งซื้อสินค้าผ่าน LINE Application ยังรู้สึกคล่องตัวกว่าการสั่งซื้อทางเว็บไซต์ เนื่องจากสามารถเห็น
รูปภาพสินค้าได้อย่างชัดเจน การกดเลือกเลือกซื้อสินค้าสามารถท าได้สะดวกกว่า หากต้องมีการโหลด 
Application เพ่ิมเติมเพ่ือสั่งซื้อสินค้าใน LINE Giftshop โดยเฉพาะ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความยุ่งยาก 
และไม่สนใจที่จะซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 

2. ช่องทางการจ่ายช าระค่าสินค้า 
กลุ่มตัวอย่างมีการพิจารณาวิธีการช าระค่าสินค้า โดยค านึงถึงความ

หลากหลายของช่องทางการช าระเงิน ค่าธรรมเนียมในการช าระเงิน และ ความปลอดภัย ทั้งนี้ปัจจัย
ในด้านความปลอดภัยจะถูกกล่าวในหัวข้อถัดไป 

กลุ่มตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับวิธีการจ่ายช าระเงินที่ตนมีบัญชีอยู่ 
ถ้าการจ่ายช าระค่าสินค้านั้นไม่รองรับกับบัญชีธนาคาร หรือบัตรเครดิตที่ตนมีอยู่ หรือต้องเสีย
ค่าธรรมเนียมในการจ่ายช าระ กลุ่มตัวอย่างจะไม่ตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ในกรณีของการช าระสินค้า
ผ่านทาง LINE Pay จะเป็นการลงทะเบียนผ่าน LINE Application โดยกรอกข้อมูลบัตรเครดิต หรือ 
บัญชีธนาคารที่ตนมี หลังจากนั้น เมื่อมีการสั่งซื้อครั้งถัดไป ระบบ LINE Pay จะขึ้นข้อความมาให้กลุ่ม
ตัวอย่างกดยืนยันการจ่ายช าระเงินค่าสินค้า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นวิธีการที่สะดวกรวดเร็ว กระตุ้น
ให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเห็นว่าไม่ต้องกรอกรายละเอียดบัตรเครดิตซ้ าให้ยุ่งยากเสียเวลา  

“ปกติ ถ้าซื้อสินค้าที่เว็บไซต์อ่ืน ต้องกรอกข้อมูลบัตรเครดิต ทั้ง
หมายเลข ชื่อธนาคารที่ออกบัตร กว่าจะได้ code มาใส่เพื่อยืนยันการสั่งซื้ออีก รู้สึกหลายขั้นตอน แต่
ถ้าจ่ายค่าสินค้าผ่าน LINE Pay แค่กดรหัสหรือสแกนนิ้วมือ ก็ท ารายการช าระค่าสินค้าเสร็จเรียบร้อย
แล้ว สะดวกและรวดเร็วกว่ามาก” 

“เคยซื้อของออนไลน์ ต้องโอนเงินไปให้ร้านค้าผ่านบัญชีธนาคาร ซึ่ง
บางร้านก็ไม่มีธนาคารที่เรามีบัญชีอยู่ ถ้าโอนข้ามธนาคาร หรือโอนข้ามจังหวัดก็จะเสียค่าธรรมเนียม
การโอน ซึ่งถ้าเสีย เราก็จะไม่เลือกซื้อ เปลี่ยนไปซื้อร้านอ่ืนที่ไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมการช าระเงิน
ดีกว่า แต่การซื้อสินค้าใน LINE Gifthop ไม่ต้องเสียค่าธรรมเนียมธนาคาร ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่าย
ขึ้น” 
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3. ช่องทางการรับสินค้า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับช่องทางที่ให้ผู้รับไปรับสินค้าเป็น

อย่างมาก เนื่องจากผู้รับต้องไปรับสินค้าด้วยตนเอง หากช่องทางการรับสินค้าไม่สะดวก กลุ่มตัวอย่าง
จะไม่ตัดสินใจซื้อ โดยกลุ่มตัวอย่างจะค านึงถึง ร้านค้าท่ีมีสาขามาก ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ ผู้รับสินค้ารู้จัก 
ไม่ต้องเสียเวลาหาทางไปยังสาขาเพ่ือรับสินค้า ร้านค้าที่กลุ่มตัวอย่างให้ความนิยมคือ 7-11 หรือ 
ร้านค้าที่มีสาขาที่อยู่ในห้างสรรพสินค้าที่ใกล้กับที่อยู่ หรือที่ท างานของผู้รับสินค้า อย่างไรก็ตาม กลุ่ม
ตัวอย่างคิดว่า LINE Giftshop ควรมีบริการจัดส่งสินค้า เพ่ือลดภาระที่ผู้รับจะต้องเดินทางไปรับด้วย
ตนเอง  

“จริงๆ แล้ว อยากซื้อสินค้าหลายๆ อย่าง แต่ก็กลัวเพ่ือนไม่สะดวกที่
จะต้องไปรับสินค้าที่ห้าง และไม่รู้ว่าห้างที่อยู่ใกล้กับที่อยู่ของเพ่ือนนั้นมีสาขาของร้านที่สั่งซื้อรึเปล่า 
สุดท้ายก็ลงเอยด้วยการสั่งซื้อของใน 7-11 เพราะคิดว่ายังไงทุกคนก็ต้องอยู่ใกล้ 7-11 ที่ใดท่ีหนึ่ง”  

“ถ้า LINE Giftshop มีสินค้าประเภทอ่ืนๆ นอกเหนือจากขนม 
เบเกอร์รี่ และมีการจัดส่งให้ด้วยจะดีมาก เพราะว่ารู้สึกว่าคนรับน่าจะสะดวกกว่า ในการรับสินค้าที่
เราให้ และเป็นการเซอร์ไพรส์ในการให้ของขวัญมากกว่าด้วย” 

(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดนั้นเป็นปัจจัยหนึ่งที่กลุ่มตัวอย่าง

ค านึงถึงในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ทั้ง การโฆษณาและการส่งเสริมการขายแบบมุ่งสู่
ผู้บริโภค ดังนี้ 

1. การโฆษณา 
การโฆษณาของ LINE Giftshop ที่กลุ่มตัวอย่างพบเห็นได้แก่ การ

โฆษณาผ่านป้ายต่างๆ ที่สาขาของร้านค้า วีดีโอโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS การส่งรูปและข้อความ
โฆษณาใน LINE Application การโฆษณาผ่านป้ายที่วางไว้ที่ร้านค้า จะสร้างการรับรู้ในตราสินค้า
ให้กับกลุ่มตัวอย่างได้มากที่สุด รองลงมาคือการโฆษณาผ่านข้อความที่ส่งมาโดย LINE Giftshop ใน 
LINE Application กลุ่มตัวอย่างจะสนใจและรับรู้ว่ามีสินค้าใดที่สามารถซื้อผ่าน LINE Giftshop ได้
บ้าง แต่ไม่ได้กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตามหากการโฆษณานั้นมีการแจ้งข่าวสาร
เกี่ยวกับโปรโมชั่นร่วมด้วย โฆษณานั้นจะกระตุ้นให้เกิดความต้องการในสินค้านั้น 

“เห็นป้ายโฆษณาที่ร้านค้า แล้วก็ สนใจ ว่าต้องซื้อผ่าน LINE 
Giftshop ยังไง ถ้าซื้อแล้วลดราคาก็จะซื้อให้ตนเองทันทีเลย เพราะว่าอยู่ท่ีร้านแล้ว จะซื้ออยู่แล้ว” 

“เวลาที่ LINE Giftshop ส่งข้อความโฆษณามาผ่านทาง LINE 
Application ก็จะกดเข้าไปดูว่ามีสินค้าอะไรใหม่ มีโปรโมชั่นลดราคา หรือว่าให้ของพรีเมียมอะไรบ้าง 
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ถ้าเป็นของที่อยากซื้ออยู่แล้ว หรือซื้อแล้วได้ของพรีเมียมที่อยากได้ ก็จะกระตุ้นให้เกิดความอยากซื้อ
มากขึ้น” 

“ถ้า LINE ส่งข้อความมา ถ้าไม่ได้มีโปรโมชั่นอะไร ก็เฉยๆ บางทีก็
ร าคาญ ส่งมาบ่อยเกินไป” 

2. การส่งเสริมการขายแบบมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion) 
การส่งเสริมการขายของ LINE Giftshop ในปัจจุบัน มีการลดราคา 

ให้ส่วนลดซื้อ 1 แถม 1 แจกของแถม ลุ้นชิงรางวัลต่างๆ โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าโปรโมชั่นการส่งเสริม
การขาย ลดราคา แจกของแถม ไม่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop โดยตรง แต่
การส่งเสริมการตลาดดังกล่าว จะกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ เมื่อกลุ่มตัวอย่างพิจารณาร่วมกับสินค้า หาก
เป็นสินค้าที่ตนสนใจและอยากได้ จะกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่มากข้ึน โดยการส่งเสริมการขายที่
กลุ่มตัวอย่างสนใจและกระตุ้นให้เกิดการซื้อมากที่สุดคือ การให้ส่วนลด รองลงมาคือ โปรโมชั่น ซื้อ 1 
แถม 1 กลุ่มตัวอย่างจะสนใจโปรโมชั่นเมื่อกลุ่มตัวอย่างชื่นชอบสินค้านั้นอยู่แล้ว หากเป็นสินค้าที่ไม่
เคยรู้จักหรือไม่เคยลองมาก่อน โปรโมชั่น ลดราคาหรือ ซื้อ 1 แถม 1 ก็ไม่ได้กระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่าง
เกิดจากตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้โปรโมชั่นลุ้นชิงรางวัลก็ไม่ได้กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกัน 
โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่ามีโอกาสน้อยที่จะได้รับรางวัล จึงไม่ตัดสินใจซื้อเพ่ือลุ้นรับรางวัล 

“ขนมบางอย่างที่ชอบแต่ไม่ได้ทานเป็นประจ า แต่พอเห็นโปรโมชั่น
ลดราคาเหลือ 1 บาท ก็อยากซื้อเลย ร้านอื่นไม่ได้ลดราคาขนาดนี้” 

“บางครั้งก็เลือกอยู่ว่าซื้ออะไรดี ถ้าอันไหนมีโปรโมชั่นลดราคา และ
เป็นสินค้าที่สนใจอยู่แล้ว ก็จะเป็นตัวเลือกอันดับแรกๆ ที่จะซื้อ” 

“พวกโปรโมชั่นที่ต้องซื้อ แล้วมาเล่นเกมลุ้นชิงโชค นี่เฉยๆ มาก รู้สึก
เสียเวลาต้องมาตอบค าถาม แชร์รูปที่ซื้ออะไรท านองนั้น ท าแล้วก็ไม่รู้จะได้รางวัลรึเปล่า เพราะ
จ านวนรางวัลที่ให้น้อย ก็เลยไม่สนใจที่จะร่วมเล่น” 

ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตการณ์ร่วมโดยให้กลุ่มตัวอย่างเข้าไปดูรูปภาพ
โฆษณาในข้อความที่ส่งมาโดย LINE Giftshop official account ผ่าน LINE Application ใน
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน กลุ่มตัวอย่างจะเลือนดูรูปสินค้าที่ตนสนใจ รวมทั้งรูปที่แสดงให้เห็นว่า
สินค้านั้นลดราคา จากนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงค่อยอ่านข้อความรายละเอียดในโฆษณานั้น หากกลุ่ม
ตัวอย่างไม่ได้สนใจสินค้านั้น จะปิดข้อความโฆษณานั้น แต่เมื่อกลุ่มตัวอย่างสนใจ จะกดเข้าไปดู
รายละเอียดการซื้อใน LINE Giftshop ต่อไป 

4.2.2.4 ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 
โดยเริ่มแรกกลุ่มตัวอย่างยังไม่รับรู้ถึงตราสินค้า LINE Giftshop 

จนกระทั่งได้รับการสื่อสารทางการตลาดจากทาง LINE จึงเริ่มได้ยินได้เห็นชื่อ LINE Giftshop จาก
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การประชาสัมพันธ์ต่างๆ และเริ่มจดจ าได้ กลุ่มตัวอย่างรับรู้ตราสินค้า LINE Giftshop เป็นอันดับหนึ่ง
ในการซื้อสินค้าเพ่ือนเป็นของขวัญและส่งให้กับผู้รับทางออนไลน์ โดยเริ่มแรกกลุ่มตัวอย่างให้ความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า “LINE” จากการใช้บริการ LINE Application ส่งข้อความให้กับกลุ่มเพ่ือนเป็น
ประจ า เมื่อ LINE ได้เปิดให้ซื้อสินค้าผ่านตราสินค้า LINE Giftshop กลุ่มตัวอย่างจึงเชื่อถือในตรา
สินค้า LINE GIftshop ว่ามีมาตรฐานและมีความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งตราสินค้า 
LINE และ LINE Giftshop เป็นปัจจัยมีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง  

“ปกติซื้อสินค้าออนไลน์จะซื้อจากบริษัทที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ เช่น 
Central online หรือ Ensogo ซึ่งจะท าให้มั่นใจว่าการสั่งซื้อจะท าได้อย่างสะดวกเรียบร้อยและ
ปลอดภัย กรณี LINE Giftshop เป็นการขายสินค้าของบริษัทผู้ขายที่มีชื่อเสียง ไม่ใช่การฝากขายจาก
แม่ค้ารายย่อย อีกทั้งLINE เป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว การซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop จึงรู้สึกสบายใจและท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น” 

“ถ้าเป็นร้านค้าที่เป็นพ่อค้าแม่ค้าปลีกมาขายสินค้า เราคงไม่ค่อยมั่นใจ
ว่าจะซื้อดีหรือไม่ แต่พอเป็น LINE มาขายสินค้าใน LINE Giftshop เอง ก็เลยมั่นใจว่าทุกขั้นตอนการ
สั่งซื้อจะไม่มีปัญหา หากมีปัญหา บริษัท LINE ก็จะรับผิดชอบและข่วยแก้ไขปัญหาให้ได้ 

ข้อสังเกต จากผลของการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า LINE Giftshop มีจุดแข็ง
ที่เหนือกว่าคู่แข่งคือ สินค้าที่ขายใน LINE Giftshop นั้น จะเป็นสินค้าที่ขายจากผู้ผลิตตราสินค้าสินค้า
นั้นโดยตรงซึ่งเป็นบริษัทใหญ่ที่มีชื่อเสียง ท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อมั่นใจคุณภาพของสินค้า และมั่นใจว่า
จะไม่ถูกหลอก ซึ่งแตกต่างกับบริษัทคู่แข่งที่ขายสินค้าออนไลน์ ที่ขายสินค้าจากผู้ขายรายย่อยที่ซื้อมา
ขายต่อ ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่ม่ันใจในตัวสินค้า เนื่องจากคิดว่าอาจถูกหลอกให้ซื้อสินค้าปลอมได้ 

4.2.2.5 ความปลอดภัยในการใช้งาน  
กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าออนไลน์จะเน้นให้ความส าคัญอย่างมากในเรื่อง

ความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของระบบการช าระเงิน ความปลอดภัยจึงเป็นปัจจัยแรกๆ ในการ
ตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง หากกลุ่มตัวอย่างไม่มั่นใจในระบบการสั่งซื้อ ความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัว และความปลอดภัยในการช าระเงิน กลุ่มตัวอย่างก็จะไม่ตัดสินใจซื้อ กรณีการซื้อสินค้าใน 
LINE Giftshop กลุ่มตัวอย่างม่ันใจในความปลอดภัยของการสั่งซื้อและการช าระเงิน โดยการช าระเงิน
ผ่านระบบ LINE Pay นั้นจะต้องใส่ Password และท าการยืนยันค าสั่งซื้อและช าระเงิน 2 ครั้ง ระบบ
จึงจะตัดเงินจากบัตรเครดิตที่กลุ่มตัวอย่างผูกบัญชีไว้กับระบบ LINE Pay นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนรุ่นที่สามารถสแกนนิ้วมือได้ ระบบLINE Pay จะรองรับการยืนยันค าสั่งซื้อ
และช าระเงินผ่านการสแกนนิ้วมือ ยิ่งท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อมั่นในความปลอดภัย และตัดสินใจซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop ได้ง่ายขึ้น 
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“ถ้าเป็นการซื้อสินค้าออนไลน์ทั่วไปตามเว็บไซต์ จะต้องกรอกเลขที่บัตร
เครดิตและข้อมูลต่างๆ ลงไปบนเว็บ ซึ่งหากเป็นเว็บไซต์ที่ไม่มีชื่อเสียง ก็กลัวว่าจะมีการขโมยข้อมูล 
แต่การซื้อสินค้าใน LINE Giftshop นั้น ช าระเงินโดยการสแกนนิ้วมือเพ่ือยืนยันการช าระเงิน เราเลย
มั่นใจในความปลอดภัยว่าจะไม่มีใครมาท ารายการแทนได้” 

“ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop นั้นเรามั่นใจว่าเป็นบริษัทที่มีตัวตนจริง 
ท าให้รู้สึกเชื่อถือ และม่ันใจที่จะซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop” 

4.2.3 ผลวิจัยกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยรับสินค้าใน LINE Giftshop 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม

(Participant Observation) กลุ่มตัวอย่างที่เคยรับสินค้าใน LINE Giftshop จ านวน 3 คน สามารถสรุป
ผลการวิจัยได้เป็นได้เป็น 3 ประเด็นคือ 1. พฤติกรรมในการรับสินค้าในLINE Giftshop ของกลุ่มตัวอย่าง 
2. สาเหตุที่ไม่ซื้อสินค้า ใน LINE Giftshop 3. ข้อเสนอแนะต่อ LINE Giftshop มีรายละเอียดดังนี้ 

4.2.3.1 พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้รับสินค้าใน LINE Giftshop 
จากการสัมภาษณ์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกต่อการรับสินค้าใน 

LINE Giftshop ที่แตกต่างกัน กล่าวคือ มีกลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกประทับใจเมื่อได้รับสินค้าใน LINE 
Giftshop เป็นของขวัญ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างรู้สึกประทับใจ โดยไม่ได้ค านึงถึงสิ่งของที่ได้รับนั้นมีมูลค่ามาก
น้อยเพียงใด หรือของขวัญที่ได้นั้นตนชื่นชอบหรือไม่ แต่ประทับใจในแง่ที่ได้รับความรู้สึกห่วงใย คิดถึง 
ซึ่งเป็นคุณค่าทางจิตใจมากกว่า ในขณะที่มีกลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกเฉยๆ เมื่อได้รับของขวัญ โดยรู้สึกว่าการ
ได้รับสินค้าจาก LINE Giftshop นั้น เป็นสินค้าที่มีมูลค่าเล็กน้อย สามารถหาซื้อได้ตามทั่วไป การได้รับ
สินค้าจาก LINE Giftshop นั้นสร้างความล าบากที่จะไปรับสินค้าด้วยตนเอง กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึก
ประทับใจกว่า หากผู้ส่งของขวัญน าของขวัญมาให้ด้วยตนเองหรือ มีการจัดส่งของขวัญมาให้ ซึ่งเป็น
การให้ความส าคัญทางสิ่งของกายภาพ และมูลค่าของสิ่งของ มากกว่าคุณค่าทางจิตใจ จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 ลักษณะมีบุคลิกที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่รู้สึก
ประทับใจนั้นเป็นบุคคลที่เข้าสังคม มีเพ่ือนหรือคนรู้จักมาก มีการให้ของขวัญกับผู้อ่ืนในบางโอกาส 
เช่น วันเทศกาลต่างๆ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกเฉยๆ ในการได้รับสินค้าใน LINE Giftshop นั้น 
เป็นผู้ที่ไม่ชื่นชอบการเข้าสังคม และรู้สึกล าบากใจในการเลือกซื้อของขวัญ เป็นห่วงความรู้สึกคนอ่ืน
กลัวว่าของขวัญที่เลือกให้นั้นไม่ถูกใจ จึงให้ของขวัญแก่ผู้อื่นแค่เพียงน้อยครั้ง 

“พอได้รับข้อความจาก LINE Giftshop ว่ามีเพ่ือนส่งของขวัญมาให้ ก็
รู้สึกดีใจว่าเพ่ือนคิดถึงและมีน้ าใจส่งมาให้ เพ่ือนจะส่งอะไรมาให้ก็ดีใจทั้งนั้นแหละ ของอะไรก็ได้ 
ราคาเท่าไรก็ได้ ก็ประทับใจเท่ากันหมด” 

“รู้สึกเฉยๆ ที่ได้รับ เพราะว่าหาซื้อเองได้สะดวกอยู่แล้ว การที่ต้องไปรับ
สินค้าเองอีก เลยยิ่งไม่รู้สึกว่าของที่ได้เป็นของขวัญ” 
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“ได้ของว่างทานเล่นเป็นของขวัญก็ไม่ได้รู้สึกอะไรมากเท่าไร ถ้าได้เป็น
ตุ๊กตา ดอกไม้ หรือไอศกรีมกูลิโกะที่ตอนนี้หายากๆ คงจะดีใจกว่านี้” 

 
กลุ่มตัวอย่าง 2 ท่านเคยรู้จัก LINE Giftshop มาก่อนการได้รับของขวัญ

จาก LINE Giftshop ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างอีกท่านนึงไม่เคยรู้จัก LINE Giftshop มาก่อน กลุ่มตัวอย่างที่
รู้จัก LINE Giftshop รู้จักจากสื่อสารของ LINE ในการแจกสติกเกอร์หรือเหรียญที่ใช้ใน LINE เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ LINE Giftshop กลุ่มตัวอย่างได้รับของขวัญประมาณ 1-3 ครั้งต่อเดือน โดยมูลค่าของ
สินค้าที่ได้รับอยู่ที่ประมาณไม่เกิน 50 บาทต่อ 1 ครั้ง สินค้าที่ได้รับบ่อยที่สุด คือ ขนม และของทานเล่น 
เช่น โดนัท แซนวิช ไส้กรอก เป็นต้น โดยส่วนใหญ่ได้รับของขวัญจากคนรัก และเพ่ือนกรณีที่เป็น
โอกาสพิเศษ เช่น วันเกิด สินค้าท่ีกลุ่มตัวอย่างได้รับมากท่ีสุดคือสินค้าในร้านค้า 7-11  

เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้รับสินค้าใน LINE Giftshop เป็นของขวัญ กลุ่ม
ตัวอย่างไม่ได้หาข้อมูลเพ่ิมเติมในเว็บไซต์เกี่ยวกับรายละเอียดในการไปรับของ กลุ่มตัวอย่างแค่เพียง
อ่านรายละเอียดในข้อความที่ LINE Giftshop ส่งให้ และน าบาร์โค้ดไปรับที่สาขาที่ขายสินค้านั้นๆ ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่ารายละเอียดที่ได้รับจาก LINE Giftshop นั้นครบถ้วนเพียงพอ ใช้ง่ายสะดวก กลุ่ม
ตัวอย่างจะไปรับสินค้าที่ร้านค้าที่มีสาขาใกล้บ้าน หรือทางผ่านที่เดินทางสะดวก ซึ่ง กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นไปในทางเดียวกันว่าร้านค้า 7-11 เป็นร้านที่มีความสะดวกในการไปรับสินค้ามากที่สุด 
เนื่องจากมีสาขาครอบคลุมเกือบทุกพ้ืนที่ แต่ในทางตรงกันข้าม กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าสินค้าใน 
7-11 เป็นสินค้าที่พบเห็นได้ทั่วไป การได้รับสินค้าจากร้านค้าอ่ืน จะให้ความรู้สึกประทับใจในการ
ได้รับของขวัญมากกว่า  

กลุ่มตัวอย่างทุกรายได้พบกับปัญหาเมื่อน า บาร์โค้ดที่ได้จาก LINE 
Giftshop ไปใช้รับสินค้าที่สาขาของร้านค้า โดยปัญหาเกิดจาก พนักงานที่สาขาไม่มีความรู้ความเข้าใจ
ในขั้นตอนการใช้งานของ LINE Giftshop พนักงานบางคนไม่ทราบว่า LINE Giftshop สามารถใช้งาน
ที่สาขาร้านของตนได้ หรือพนักงานไม่รู้วิธีการรับช าระเงินผ่านการสแกนบาร์โค้ด ที่ได้จาก LINE 
Giftshop อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างไม่ทราบเงื่อนไขว่าสามารถยกเลิกรายการสั่งซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop ที่ได้รับได้ จึงเดินทางไปรับสินค้าที่สาขาอ่ืนที่อยู่ใกล้เคียงแทน 

“ตอนทีไปรับโดนัทที่สาขา พนักงานเข้าใจผิดนึกว่าเป็นโปรโมชั่นของ 
ซัมซุง บอกให้เราต้องจ่ายเงิน 1 บาท เราเลยต้องอธิบายว่าเป็นการรับของจาก LINE Giftshop สแกน
บาร์โค้ดได้เลย จ่ายเงินซื้อมาเรียบร้อยแล้ว” 

“ไปรับของที่ 7-11 แต่น้องพนักงานไม่รู้ว่า จะต้องท าอย่างไรที่จะรับ
สินค้าจาก LINE Giftshop ได้ ก็เลยต้องเปลี่ยนไปร้าน 7-11 อีกร้านนึง แต่พอร้านนั้น น้องพนักงาน
เคยท ามาก่อน ก็เลยรับของได้ ไม่ติดปัญหาอะไร” 
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เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้รับสินค้าใน LINE Giftshop จะเดินทางไปรับสินค้าที่
สาขาของร้านค้า ซึ่งเปิดโอกาสให้กลุ่มตัวอย่างได้เห็นสินค้าชนิดอ่ืนๆ ของร้านค้า และกระตุ้นให้กลุ่ม
ตัวอย่างซื้อสินค้าชนิดอ่ืนๆ ของร้านเพ่ิมเติม แต่กลุ่มตัวอย่างเลือกที่จะซื้อสินค้าที่หน้าร้านและช าระ
เงินด้วยเงินสด แทนการสั่งซื้อและจ่ายช าระผ่าน LINE Giftshop เนื่องจากจ่ายช าระเงินสดสะดวก
กว่า และที่หน้าร้านทีโปรโมชั่นต่างๆ ให้กลุ่มตัวอย่างได้เลือกใช้ ซึ่งมากกว่าโปรโมชั่นของ LINE 
Giftshop นอกจากนี้ กรณีที่กลุ่มตัวอย่างได้รับสินค้าที่ไม่เคยได้ทดลองมาก่อน เมื่อได้ทดลองชิมแล้ว 
รู้สึกประทับใจ จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าชนิดนั้นในอนาคต 

“ปกติเป็นคนชอบโดนัทอยู่แล้ว พอมีคนส่งให้ ตอนไปรับ เห็นโดนัสรสชาติ
อ่ืนๆ ด้วย ก็เลยซื้อเพ่ิม สรุปวันนั้นซื้อเพ่ิมมาอีก 2 ชิ้น แต่ว่าซื้อเงินสดนะ ไม่ได้ซื้อผ่าน LINE Giftshop 
เพราะว่าราคาเท่ากัน ยื่นเงินสดให้พนักงานเลย ง่ายกว่า” 

“ไม่เคยทานครัวซองค์แฮมชีสของ 7-11 เลย พอเพ่ือส่งมาให้ได้ลองทาน 
ก็เพ่ิงรู้ว่ารสชาติอร่อยดี ถ้าครั้งหน้าจะซื้ออะไรทานใน 7-11 ครัวซองค์แฮมชีส ก็คงเป็นตัวเลือกหนึ่ง
ในการตัดสินใจ” 

ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตการณ์ร่วมโดยให้กลุ่มตัวอย่างไปรับสินค้าจริงที่
สาขาและผู้วิจัยเข้าสังเกตการณ์ กลุ่มตัวอย่างสอบถามพนักงานก่อนว่าจะมารับสินค้าที่ซื้อจาก LINE 
Giftshop ที่สาขานี้ใช้ได้หรือไม่ เมื่อพนักงานแจ้งว่าสามารถใช้ได้ กลุ่มตัวอย่างจึงน าบาร์โคดยื่นให้
พนักงานสแกนเพ่ือรับสินค้า ระหว่างรอสินค้า กลุ่มตัวอย่างดูสินค้ารวมทั้งโปรโมชั่นอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 
นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่างได้กลิ่นขนมของที่ร้านที่เพ่ิมท าเสร็จใหม่ๆ โดยกลุ่มตัวอย่างได้กลิ่นที่หอม 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่า กลิ่นหอมของขนมที่ท าสดใหม่ ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมีความ
ต้องการในสินค้าเพ่ิมมากขึ้น จึงซื้อสินค้าอ่ืนๆ ภายในร้านเพ่ิมเติม จากการสังเกตการณ์ร่วมพบว่า
กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าด้วยเงินสด เนื่องจากในราคาที่ร้านค้า และราคาที่ขายใน LINE Giftshop มี
ราคาเท่ากัน จะเห็นได้ว่าการที่ให้ผู้รับเดินทางไปรับสินค้าที่ร้านค้า จะเพ่ิมโอกาสที่ร้านค้าจะเพ่ิม
ยอดขายได้มากขึ้น เมื่อลูกค้าได้มาสัมผัสถึงบรรยากาศของร้าน กลิ่นที่ได้รับ และการบริการของ
พนักงานในร้าน ซึ่งกระตุ้นในเกิดการซื้อสินค้าเพ่ิมเติม 

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างไม่เคยแนะน าหรือบอกต่อให้กับคนรู้จัก
เกี่ยวกับการซื้อหรือรับสินค้าใน LINE Giftshop เนื่องจากรู้สึกเฉยๆ และคิดว่าคนที่รู้จักไม่น่าจะสนใจ
การซื้อสินค้าผ่าน LINE Giftshop ดังกล่าว 

4.2.3.2 สาเหตุที่ไม่ซ้ือสินค้า ใน LINE Giftshop 
กลุ่มตัวอย่างที่เคยรับสินค้าจาก LINE Giftshop ทั้ง 3 ท่าน ไม่เคยซื้อ

สินค้าใน LINE Giftshop เนื่องจากยังไม่เห็นถึงของประโยชน์ของ LINE GIftshop กลุ่มตัวอย่างแสดง
ความเห็นว่า ไม่มีบุคคลใดที่นึกถึงเพ่ือที่จะส่งให้ เนื่องจากบุคคลที่สนิทนั้นก็จะพบเจอกันเป็นประจ า 
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หากอยากให้ของขวัญ การซื้อและน าไปให้แก่ตัวผู้รับเองก็สะดวก ไม่จ าเป็นต้องส่งสินค้าใน LINE 
Giftshop และให้ผู้รับมารับสินค้าด้วยตนเอง อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่าการส่งของขวัญนั้น
จะต้องให้เนื่องในโอกาสพิเศษ วันส าคัญ แต่สินค้าใน LINE Giftshop เป็นสินค้าที่หาซื้อได้ตามร้าน
สะดวกซื้อหรือห้างสรรพสินค้าทั่วไป จึงไม่เกิดแรงกระตุ้นให้อยากซื้อสินค้าใน LINE Gitfshop 

นอกจากนั้น เมื่อกลุ่มตัวอย่างเคยไปรับสินค้าที่สาขาของร้านค้า พบว่าที่
หน้าร้านค้าจะมีโปรโมชั่นลดราคามากมายให้เลือกใช้ จากหลากหลายบริษัท ทั้ง AIS, True, Dtac, 
Samsung และโปรโมชั่นบัตรเครดิตต่างๆ จึงเห็นว่าราคาสินค้าและโปรโมชั่นของ LINE Giftshop ไม่
น่าสนใจ เพราะมีทางเลือกให้เลือกหลากหลาย และสามารถใช้ได้ทันทีที่หน้าร้าน โดยเห็นว่าการ
จ่ายเงินสดสะดวกและรวดเร็วกว่าการซื้อใน LINE Giftshop 

4.2.3.3 ข้อเสนอแนะต่อ LINE Giftshop 
กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าพนักงานที่สาขาที่ไปรับสินค้าบางท่านยังไม่ทราบ

เงื่อนไขการขายสินค้าจากการสั่งซื้อผ่าน LINE Giftshop อาจเนื่องด้วยในปัจจุบันมีโปรโมชั่นมากมาย
ของบริษัทอ่ืน เช่น โปรโมชั่นของ AIS หรือ Samsung Gift ท าให้พนักงานเกิดความสับสน จึงควรจัด
อบรมหรือชี้แจงวิธีการรับช าระเงินจากการซื้อผ่าน LINE Giftshop ให้กับพนักงาน 

ในมุมมองของด้านสินค้าที่ได้รับจาก LINE Giftshop กลุ่มตัวอย่างเห็น
ว่าเป็นสินค้าที่ธรรมดา สามารถหาซื้อได้ด้วยตนเอง จึงไม่เกิดความรู้สึกมากเท่าทีควรว่าสิ่งที่ได้รับนั้น
เป็นของขวัญ ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการเพ่ิมประเภทของสินค้าให้หลากหลาย 
มากกว่าอาหาร หรือขนมที่มีขายอยู่ใน LINE Giftshop ในปัจจุบัน เช่น เครื่องส าอาง ตุ๊กตา หรือ 
สินค้าที่ไม่มีขายตามร้านค้าทั่วไป และเห็นว่า LINE Giftshop ควรให้บริการส่งสินค้า เพ่ืออ านวย
ความสะดวกให้แก่ผู้รับจะได้ไม่ต้องเสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการไปรับสินค้าด้วยตนเอง หรืออาจส่ง
สินค้าที่ได้รับจาก LINE Giftshop ไปฝากไว้ที่ 7-11 สาขาที่ใกล้บ้าน หรือสถานี BTS เพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกในการไปรับสินค้า 

กลุ่มตัวอย่างยังเสนอแนะให้ LINE Giftshop มีการจัดโปรโมชั่นการลด
ราคาให้น่าดึงดูดมากกว่านี้ ราคาของสินค้าที่ขายควรจะต่ ากว่าการซื้อสินค้าที่หน้าร้าน เพ่ือจูงใจและ
ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์จากการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 

4.2.4 ผลวิจัยกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่เคยซ้ือหรือรับสินค้าใน LINE Giftshop 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม

(Participant Observation) กลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อหรือรับสินค้าใน LINE Giftshop จ านวน 3 คน 
สามารถสรุปผลการวิจัยได้เป็นได้เป็น 2 ประเด็นคือ 1. พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อหรือรับ 
LINE Giftshop  2. สาเหตุที่ไม่ซื้อสินค้า ใน LINE Giftshop  3. ข้อเสนอแนะต่อ LINE Giftshop มี
รายละเอียดดังนี้ 
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4.2.4.1 พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ ไ ม่ เคยซื้ อหรือรับสินค้าใน LINE 
Giftshop 

กลุ่มตัวอย่างเป็นบุคคลที่เล่นอินเทอร์เน็ตเป็นประจ า ทั้งการซื้อสินค้า
ออนไลน์ การเล่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น LINE, Facebook, IG, Twitter รวมทั้งดูละครซี่รีย์
ออนไลน์ หรือค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างมีทั้งผู้ที่ไม่รู้จัก LINE Giftshop มาก่อน และ
ผู้ที่รู้จัก แต่ไม่ได้สนใจที่จะซื้อสินค้าใน LINE Giftshop จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่
เคยรู้จัก LINE Giftshop มาก่อนเลย พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่เคยพบเห็นการสื่อสาร โฆษณาของ LINE 
Giftshop ทั้งทางออนไลน์ หรือป้ายโฆษณาตามร้านค้า กลุ่มตัวอย่างไปร้านค้าในห้างสรรพสินค้า
บ่อยครั้ง แต่ก็จะมีจุดมุ่งมายของร้านที่ตนต้องการจะไป ไม่ชอบทดลองอะไรใหม่ ชอบท าอะไรซ้ าเดิม 
เช่น ซื้อสินค้าที่ร้านประจ า เป็นผู้ที่ไม่นิยมท าอะไรตามกระแส จึงไม่ได้มีโอกาสเห็นโฆษณาหรือป้าย
โฆษณาตามร้านที่สามารถซื้อสินค้าผ่าน LINE Giftshop ได้ ถึงแม้ว่า การเข้าไปดูสินค้าใน LINE 
Giftshop นั้นสามารถเข้าได้จาก LINE Application ที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานเป็นประจ า แต่กลุ่ม
ตัวอย่างก็ไม่เคยสังเกตเห็น หรือรับทราบว่าใช้งานได้อย่างไร นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างยังไม่เคยได้รับ
ค าแนะน าหรือบอกต่อเกี่ยวกับ LINE Giftshop จากคนรู้จักอีกด้วย ในขณะที่พฤติกรรมของกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยได้ยินชื่อและรู้จัก LINE Giftshop มาก่อน แต่ไม่ได้สนใจที่จะซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop จะมีลักษณะนิสัยที่ ซื้อสินค้าออนไลน์ จากเว็บไซต์ที่เคยซื้อเป็นประจ า ไม่ได้ติ ดตาม
ข่าวสารว่ามีสินค้าหรือบริการอะไรใหม่ที่น่าสนใจ กลุ่มตัวอย่างจะสนใจและทดลองใช้ก็ต่อเมื่อได้รับ
ค าแนะน า หรือบอกต่อจากคนรู้จักเท่านั้น โดยกลุ่มตัวอย่างไม่เคยได้รับค าแนะน าหรือการบอกต่อ
เกี่ยวกับ LINE Giftshop เช่นเดียวกัน 

“ปกติก็เล่น Facebook, LINE เกือบตลอดทั้งวันนะ แต่ก็ไม่เคยเห็น
โฆษณา LINE Giftshop เลย” 

“รู้จักว่ามLีINE Giftshop แต่ไม่สนใจว่ามันคืออะไร โดยมากแอปพลิเคชัน
หรืออะไรใหม่ๆ พวกนี้จะสนก็ต่อเมื่อมีการบอกต่อ เหมือนแอปพลิเคชัน Airpay ที่มีเพ่ือนแนะน ามา
ว่าเป็นโปรแกรมท่ีสามารถซื้อตั๋วหนังลดราคาได้ จึงได้ตัดสินใจใช้” 

“ไม่เคยเข้าไปดูอะไรใน LINE ว่ามีฟังชั่นอะไรใหม่เลย ใช้ LINE ในการส่ง
ข้อความหาเพ่ือนอย่างเดียว ปุ่ม LINE Giftshop ที่อยู่ใน LINE Application ก็อยู่ไกลไป ไม่ได้
สังเกต” 

4.2.4.2 สาเหตุที่ไม่ซ้ือสินค้า ใน LINE Giftshop 
กลุ่มตัวอย่างไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เนื่องจากยังไม่เห็น

ถึงความคุ้มค่าของประโยชน์ที่ได้รับจากการส่งสินค้าเป็นของขวัญให้เพ่ือนทางออนไลน์ แต่จะต้องให้
ผู้รับไปรับสินค้าด้วยตนเอง กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่า การซื้อของขวัญและน าไปให้ผู้รับโดยตรงนั้น
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ดีกว่าการที่ต้องให้ผู้รับไปรับสินค้าเอง เนื่องจากเป็นการสร้างความล าบากให้แก่ผู้รับ โดยกลุ่มตัวอย่าง
มีทัศนคติที่ว่าการให้ของขวัญนั้น ผู้ที่ได้รับของขวัญไม่ควรที่จะต้องไปรับของขวัญด้วยตัวเอง ควรที่จะ
เป็นผู้ให้ที่น าไปให้ หรือมีการส่งของขวัญไปให้ผู้รับ เพ่ือสร้างความประทับใจแก่ผู้รับ 

กลุ่มตัวอย่างไม่ชอบทดลองสิ่งใหม่ LINE Giftshop เป็นการซื้อสินค้า
ผ่าน Application ซึ่งกลุ่มตัวอย่างไม่คุ้นเคย จึงไม่สนใจที่จะทดลองซื้อ อีกทั้งการจ่ายช าระค่าซื้อ
สินค้าผ่าน LINE Pay ซึ่งเป็นวิธีที่กลุ่มตัวอย่างไม่เคยทดลองใช้มาก่อนเช่นเดียวกัน กลุ่มตัวอย่างจึงไม่
สนใจหาข้อมูลที่จะสมัครบัญชี LINE Pay เพ่ือน ามาใช้ในการช าระค่าสินค้า โดยปกติหากกลุ่มตัวอย่าง
กลุ่มนี้ซื้อสินค้าออนไลน์ จะช าระเงินผ่านการ โอนเงินบัญชีธนาคาร หรือการช าระเงินผ่านบัตรเครดิต 
กลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นว่า การต้องสมัครบัญชี LINE Pay กลุ่มตัวอย่างไม่มั่นใจในความปลอดภัย ที่
จะต้องกรอกข้อมูลบัตรเครดิตและบันทึกไว้ในโทรศัพท์สมาร์ทโฟน กลุ่มตัวอย่างรู้สึกปลอดภัยที่จะใส่
ข้อมูลเลขที่บัตรเครดิต เป็นรายครั้งที่จ่ายช าระเงินค่าซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า การบันทึกข้อมูล
เลขที่บัตรเครดิตเก็บไว้ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างอีกท่านหนึ่ง ไม่มีบัตรเครดิต ในการซื้อสินค้าออนไลน์
ของกลุ่มตัวอย่างท่านนี้จะให้วิธีโอนเงินธนาคาร จึงคิดว่าการช าระผ่าน LINE Pay จะต้องช าระผ่าน
การตัดเงินจากบัตรเครดิตเท่านั้น ท าให้ไม่ได้คิดจะสมัคร LINE Pay ไว้ใช้งานจึงไม่มีความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop แต่ในความเป็นจริงแล้ว LINE Pay สามารถสมัครเพ่ือช าระค่าสินค้าได้ทั้ง
บัตรเดบิต บัตรเครดิต และการเติมเงินเข้าไปในบัญชี LINE Pay ได้ 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ LINE Giftshop ว่าจะต้องเป็นการซื้อเพ่ือส่ง
ให้เป็นของขวัญ ส าหรับโอกาสพิเศษต่างๆ ไม่ได้คิดว่าการซื้อสินค้า LINE Giftshop จะเป็นการซื้อ
สินค้าให้ในเหตุการณ์ทั่วไป ท าให้แรงจูงใจที่จะกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความรู้สึกตัดสินใจซื้อมีน้อย 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเกี่ยวกับการซื้อของขวัญนั้น จะต้องซื้อของขวัญที่ผู้รับชื่นชอบเป็นพิเศษ ไม่ซื้อ
ของธรรมดาทั่วไป เพราะกลัวว่าผู้รับนั้นจะไม่ชอบของขวัญที่ได้รับไป ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจะให้
ของขวัญเฉพาะแก่บุคคลที่สนิทสนมเป็นอย่างมากเพ่ือจะมั่นใจได้ว่ารู้ถึงรสนิยมและความชอบของ
ผู้รับนั้น หากเป็นบุคคลที่กลุ่มรู้จักไม่ได้สนิทมากพอ ก็จะเลือกที่จะไม่ให้ของขวัญใดๆ เลย กลุ่ม
ตัวอย่างจึงมีความเห็นว่าสินค้าที่ขายใน LINE Giftshop นั้นเป็นสินค้าธรรมดา ไม่หลากหลาย ท าให้
คิดว่าการส่งสินค้าใน LINE Giftshop ให้ผู้รับจะไม่เกิดความรู้สึกพิเศษในการได้รับสินค้านั้น จึงไม่เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 

“ไม่รู้ว่าจะซื้อให้ใคร ถ้าคนที่สนิทๆ ก็จะเจอกันอยู่แล้ว ซื้อไปให้เอง
ดีกว่า หรือถ้าเป็นวันพิเศษ ก็อยากให้ของที่พิเศษๆ จริงๆ ของใน LINE Giftshop ดูไม่พิเศษเท่าไร” 

กรณีการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ให้ตนเองเพ่ือใช้เองนั้น กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นว่าไม่ได้ประโยชน์อะไรจากการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เนื่องจากสินค้าหาซื้อได้ตาม
ทั่วไป ไม่ใช่สินค้าที่ขายเฉพาะ LINE Giftshop เท่านั้น 
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4.2.3.2 ข้อเสนอแนะต่อ LINE Giftshop 
กลุ่มตัวอย่างรับทราบถึงการประชาสัมพันธ์ของ LINE Giftshop น้อย

มาก หรือบางท่านไม่เคยรับทราบเลยเกี่ยวกับ LINE Giftshop กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า LINE Giftshop 
ไม่มีการโฆษณาให้รับรู้อย่างทั่วถึง กลุ่มตัวอย่างเสนอแนะว่า LINE Giftshop ควรมีการประชาสัมพันธ์
ให้เป็นที่รู้จักมากกว่านี้ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรับรู้ในตราสินค้า LINE Giftshop ทั้งป้ายโฆษณา
ต่างๆ การโฆษณาทางออนไลน์ โดยช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเสนอให้มีการโฆษณามากที่สุดคือ โฆษณา
บน Facebook เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเข้าถึงเป็นประจ า สังเกตเห็นและจดจ าโฆษณาได้งาน รวมทั้ง
เสนอให้จัดโครงการประชาสัมพันธ์ต่างๆ เพ่ือให้เกิดกระแสและเกิดการบอกต่อ (WOM) โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความเห็นว่า หากได้รับค าบอกแบบปากต่อปากว่า LINE Giftshop น่าสนใจ ใช้งานสะดวก 
ปลอดภัย ซื้อแล้วได้สิทธิพิเศษอะไรบ้าง จะช่วยให้เกิดความมั่นใจและทดลองซื้อสินค้าใน LINE 
Gitshop ได้มากขึ้น  

กลุ่มตัวอย่างเสนอว่าสินค้าที่ขายใน LINE Giftshop ควรเพ่ิมให้หลากหลาย 
สินค้าที่ดูมีมูลค่า สินค้าหายาก หรือสินค้า Limited edition ที่ LINE Giftshop ให้ผู้ผลิต ผลิตสินค้า
เพ่ือวางขายเฉพาะใน LINE Giftshop เท่านั้น เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อมากขึ้น นอกจากนั้น 
สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างเสนอให้มีเพ่ิมเติมคือ สินค้าของร้าน Starbucks เนื่องจากเป็นสินค้าที่ผู้คนส่วน
ใหญ่ชื่นชอบ มีมูลค่า และมีสาขามากมายสะดวกในการไปรับสินค้า 

ราคาสินค้าใน LINE Giftshop ควรสะท้อนมูลค่าที่ได้รับ หากเป็นสินค้า
ที่หาซื้อได้ตามทั่วไป LINE Giftshop ควรตั้งราคาต่ ากว่าที่ขายผ่านหน้าร้าน เพ่ือให้เกิดข้อได้เปรียบ
มากกว่าการซื้อที่หน้าร้าน สินค้าที่ซ้ือใน LINE Giftshop ควรให้มีบริการจัดส่ง หรือส่งสินค้าไปรอไว้ที่ 
7-11 สาขาที่ผู้รับสะดวกในการเดินทางไปรับ โดยไม่จ ากัดว่าจะต้องเป็นสินค้าของ 7-11 เท่านั้น เพ่ือ
เปิดโอกาสให้ LINE Giftshop สามารถขายสินค้าได้หลากหลายประเภทที่ไม่จ ากัดแค่ อาหาร ขนม 
และเครื่องดื่ม และก่อให้เกิดความสะดวกสบายแก่ผู้รับที่ไม่ต้องเดินทางไปรับสินค้าที่สาขาของร้านค้า
ที่สินค้านั้นวางขาย นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังเสนอให้มีการจัดโปรโมชั่นการส่งเสริมการตลาดต่างๆ 
เพ่ือกระตุ้นในผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ เช่น การลดราคา 50% ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop แล้ว
ได้คะแนนเพ่ือสะสมไว้เพ่ือแลกของสมนาคุณ หรือใช้เป็นสิทธิส่วนลดในครั้งถัดไป เพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าและจงรักภักดีกับตราสินค้า LINE Giftshop 

ควรเพ่ิมวิธีการช าระเงินด้วยวิธีอ่ืนๆ นอกเหนือจากการจ่ายช าระผ่าน 
LINE Pay เช่น การจ่ายเงินผ่านบัตรเครดิต หรือโอนเงิน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกวิธีที่ตนถนัด
และสบายใจที่จะจ่ายช าระท่ีสุด หรือหากจ าเป็นต้องใช้ LINE Pay เพ่ือการช าระเงินเท่านั้น ควรจัดให้
มีการประชาสัมพันธ์ถึงประโยชน์ ขั้นตอนการใข้งาน และความปลอดภัยของการจ่ายช าระเงินผ่าน 
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LINE Pay เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ที่จะสมัครบริการใช้ และมั่นใจในความปลอดภัยของการ
จ่ายช าระเงินด้วยวิธีดังกล่าว 

 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

จากการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า(Methodological Triangulation)คือ การเก็บ
รวบรวมข้อมูลในเรื่องเดียวกันจาก 3 วิธีคือ การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตการณ์ร่วมของกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม และการศึกษาข้อมูลจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนั้นสามารถสรุปผลวิจัย ได้ดังตาราง
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.4 
 
สรุปพฤติกรรมและลักษณะความชอบของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างท่ี 1  
ผู้ที่เคยซ้ือสินค้าใน LINE 

Giftshop 

กลุ่มตัวอยา่งท่ี 2  
ผู้ที่เคยรับสินค้าใน LINE Giftshop 

กลุ่มตัวอย่างท่ี 3 ผู้ที่ไม่เคยซ้ือหรือรับสินค้า
ใน LINE Giftshop 

ผู้ที่รู้สึกดีใจเม่ือได้รับสินค้าใน 
LINE Giftshop 

ผู้ที่รู้สึกเฉยๆ เม่ือได้รับ
สินค้าใน LINE Giftshop 

ผู้ที่ไม่เคยรู้จัก LINE 
Giftshop มาก่อน 

ผู้ที่รู้จัก LINE 
Giftshop แต่ไม่ซื้อ

สินค้า 
ลักษณะนิสัย เป็นผู้ที่ชื่นชอบสินค้าหรือ

บริการที่แปลกใหม่ ทันสมัย 
ทดลองด้วยตนเอง ติดตาม
ข่าวสาร เรื่องทันสมัยอยู่เสมอ 
เป็นผู้ที่ชอบให้ของขวัญคนอ่ืน
เป็นประจ า สนุกกับการเลือก
และให้ของขวัญแก่ผู้อ่ืน ให้
ความส าคัญกับวันพิเศษต่างๆ  

เป็นผู้ที่ชอบเข้าสังคม ให้
ของขวัญแก่ผู้อ่ืนเป็นบางโอกาส 

เป็นผู้ที่เก็บตัว ไม่ค่อยเข้า
สังคม ไม่ชื่นชอบการให้
ของขวัญ โดยให้ของขวัญ
แก่ผู้อื่นนานๆ ครั้ง เป็นคน
คิดมาก เป็นห่วงความรู้สึก
ของผู้อ่ืนและขี้เกรงใจ 

เป็นผู้ที่ชอบท าอะไร
ซ้ าๆ เดิม เช่น ซื้อของ
ทีร่้านประจ า ไม่ท า
อะไรตามกระแสนิยม
ของสังคม ท าให้ไม่เคย
สังเกตหรือพบเห็น
โฆษณาของ LINE 
Giftshop 

ไม่ชอบการทดลอง
สินค้าหรือบริการใหม่ 
ชอบค าแนะน า การ
บอกต่อจากผู้อ่ืน 
มากกว่าการหาข้อมูล
ด้วยตนเอง 
รู้สึกว่าทุกวันเป็นวัน
ธรรมดา ไม่ได้ให้
ความส าคัญกับวัน
พิเศษต่างๆ  
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ตารางที่ 4.4 
 
สรุปพฤติกรรมและลักษณะความชอบของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
 กลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

ผู้ที่เคยซ้ือสินค้าใน LINE 
Giftshop 

กลุ่มตัวอย่างท่ี 2  
ผู้ที่เคยรับสินค้าใน LINE Giftshop 

กลุ่มตัวอย่างท่ี 3 ผู้ที่ไม่เคยซ้ือหรือรับสินค้า
ใน LINE Giftshop 

ผู้ที่รู้สึกดใีจเม่ือได้รับสินค้าใน 
LINE Giftshop 

ผู้ที่รู้สึกเฉยๆ เม่ือได้รับ
สินค้าใน LINE Giftshop 

ผู้ที่ไม่เคยรู้จัก LINE 
Giftshop มาก่อน 

ผู้ที่รู้จัก LINE 
Giftshop แต่ไม่ซื้อ

สินค้า 
ทัศนคติต่อ
ของขวัญ 

เป็นการแสดงน้ าใจและความ
คิดถึงอย่างหนึ่ง  
ของขวัญที่ให้ ไม่จ าเป็นต้องมี
มูลค่า หรือถูกใจผู้รับ เพียงแต่
ของขวัญที่ให้นั้น ตนชอบและ
เห็นว่าเหมาะสมที่จะให้เป็น
ของขวัญ 

ของขวัญไม่จ าเป็นต้องมีมูลค่า 
ราคาแพง หรือของขวัญที่ได้รับ
นั้นตนเองชื่นชอบหรือไม่ รู้สึก
ประทับใจเมื่อได้รับของขวัญ 

ของขวัญต้องเป็นของที่
พิเศษ มีมูลค่า หรือมี
อรรถประโยชน์ในการใช้
งาน เพื่อให้ตรงใจกับความ
ชื่นชอบของผู้ที่ได้รับ
ของขวัญ 

มีความคิดว่าของขวัญต้องเป็นของที่พิเศษ มี
มูลค่า หายาก หรือมีอรรถประโยชน์ในการใช้
งาน เพื่อให้ตรงใจกับความชื่นชอบของผู้ที่ได้รับ
ของขวัญ รู้สึกสิ้นเปลือง หากผู้รับไม่ได้ใช้
ของขวัญที่ให้ 

 
จากผลของข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ 2 เป็นผู้รับสินค้าจาก LINE Giftshop แต่ไม่ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ซึ่งเหตุผล

ของการไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เป็นเช่นเดียวกับผลข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างที่ 3 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าสรุปผลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ 2 และกลุ่มตัวอย่างที่ 3 รวมกัน 
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ตารางที่ 4.5 
 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า 

ปัจจัย การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

ผู้ที่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 และ 3  

ผู้ที่ไม่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปงานวิจัย 
จากวิธีสามเส้า 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความ
หลากหลายของประเภทสินค้า ตรา
สินค้า คุณภาพและรสชาติของสินค้า 
รวมทั้งรูปภาพสินค้าและรายละเอียด
ที่ชัดเจนจะท าให้กลุ่มตัวอย่าง
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น   

กลุ่มตัวอย่างให้เห็นว่า สินค้าใน LINE 
Giftshop ไม่มีความแปลกใหม่ จึงไม่
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ กลุ่ม
ตัวอย่างจะความส าคัญกับความหลาย
หลายของสินค้า มูลค่าของสินค้าท้ังที่
เป็นตัวเงิน และคุณค่าทางจิตใจ เช่น 
สินค้าท่ีหายาก Limited edition 

จากงานวิจัยของ พนิตานันท์ 
อังคสกุลเกียรติ (2556) พบว่า
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งด้าน
คุณภาพ ความหลากหลายของ
สินค้า รูปภาพที่โฆษณาชัดเจน 
และความครบถ้วนของข้อมูลของ
ลักษณะสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อซ้ า 

ความหลากหลายของสินค้า 
และตราสินค้า รวมทั้ง
คุณภาพ และความชัดเจน
ของรายละเอียดของสินค้า 
มีความส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที่ 4.5 
 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า (ต่อ) 

ปัจจัย การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

ผู้ที่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 และ 3  

ผู้ที่ไม่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปงานวิจัย 
จากวิธีสามเส้า 

ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคาที่
สะท้อนกับมูลค่าที่จะได้รับ หากเป็น
การซื้อเพ่ือตนเอง ราคาที่ถูกกว่าราคา
ที่ขายโดยทั่วไปจะกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ แต่หากเป็นการซื้อเพ่ือให้
เป็นของขวัญแก่ผู้อ่ืนผ่าน LINE 
Giftshop กลุ่มตัวอย่างจะไม่ได้ใช้
เกณฑ์ราคาในการตัดสินใจ เนื่องจาก
เห็นประโยชน์ของ LINE Giftshop ที่
สามารถส่งข้อความไปให้แก่ผู้รับสินค้า 
ได้มากกว่า อย่างไรก็ตาม ราคาที่กลุ่ม
ตัวอย่างเต็มใจจ่ายสูงสุดคือ ราคาท่ีไม่
เกินกว่าราคาที่ขายสินค้าท่ีหน้าร้าน 

กลุ่มตัวอย่างไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าใน 
LINE Giftshop เนื่องจาก ราคาสินค้า
ที่ขายใน LINE Giftshop ส่วนใหญ่
เป็นราคาที่เท่ากับราคาท่ีขายตาม
ร้านค้าทัว่ไป โดยกลุ่มตัวอย่างคิดเห็น
ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ควรจะมีราคา
ที่ต่ ากว่าการซื้อสินค้าที่หน้าร้าน
ตามปกติ ราคาในปัจจุบันของสินค้าใน 
LINE Giftshop จึงยังไม่จูงใจให้กลุ่ม
ตัวอย่างซื้อสินค้า 

จากงานวิจัยของ ตวงทรัพย์ สืบ
สงัด (2557) พบว่า ปัจจัยด้าน 
ราคามีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ 
กลุ่มตัวอย่างมีราคาในใจที่เป็น
ราคาสูงสุดที่เต็มใจจ่าย หาก
ราคาไม่อยู่ในช่วงราคาที่เต็มใจ
จ่าย กลุ่มตัวอย่างจะไม่พิจารณา
สินค้านั้นเลย 

ระดับราคามีบทบาทต่อ
การตัดสินใจซื้อ โดยระดับ
ราคาควรอยู่ในช่วงที่ต่ ากว่า
ระดับราคาที่ขายตามหน้า
ร้านที่สามารถหาซื้อได้
โดยทั่วไป 
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ตารางที่ 4.5 
 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า (ต่อ) 

ปัจจัย การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

ผู้ที่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 และ 3  

ผู้ที่ไม่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปงานวิจัย 
จากวิธีสามเส้า 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ าหน่าย 

กลุ่มตัวอย่างรู้สึกสะดวกสบายในการ
สั่งซื้อ เนื่องจากไม่ต้องลง Application 
เพ่ิมเติม สามารถซื้อสินค้าได้ผ่าน LINE 
Application ที่ตนมีและใช้เป็นประจ า 
หากต้องโหลด Application เพ่ิมเติม 
กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อสินค้า
นั้น ช่องทางการรับสินค้ามีส่วนในการ
พิจารณาซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
เนื่องจากสินค้าที่ส่งให้จะต้องให้ผู้รับ
เดินทางไปรับด้วยตนเอง หากผู้รับไม่
สะดวกไปรั บ กลุ่ มตั วอย่ างจะไม่
ตัดสินใจซื้อ  

ช่องทางการรับสินค้าเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญมากในการพิจารณาการซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop โดยกลุ่ม
ตัวอย่ า งมีความเห็น ไปในทิศทาง
เดียวกันคือ การไม่มีบริการจัดส่งสินค้า 
ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่ตัดสินใจซื้อสินค้า 
การที่ต้องไปรับสินค้าด้วยตนเอง ท าให้
เ พ่ิมภาระแก่ผู้ ได้รับสินค้าใน LINE 
Giftshop  

จากงานวิจัยของ สิริทรัพย์ พันธุ์
ช่างทอง (2555) พบว่า ความ
สะดวกสบาย ประหยัดเวลา และ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เป็น
ปัจจั ยที่ มี ความส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  
 

ความสะดวกสบายในการ
สั่งซื้อ และการรับสินค้ามี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้ อ  ก า รมี บ ริ ก า รจั ดส่ ง
สินค้าเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่าง
ค านึงถึงเป็นอย่างมาก 
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ตารางที่ 4.5 
 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า (ต่อ) 

ปัจจัย การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

ผู้ที่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 และ 3  

ผู้ที่ไม่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปงานวิจัย 
จากวิธีสามเส้า 

ด้านการ
ส่งเสริม

การตลาด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
การโฆษณา ไม่ได้มีบทบาทต่อการ
ตัดสินใจ แต่จะช่วยสร้างการรับรู้ใน
สินค้าและตราสินค้า และโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขาย ลดราคา แจกของ
แถม ไม่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop โดยตรง แต่
การส่งเสริมการตลาดดังกล่าว จะ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ เมื่อกลุ่ม
ตัวอย่างพิจารณาร่วมกับสินค้า หาก
เป็นสินค้าที่ตนสนใจและอยากได้ จะ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่ง่ายข้ึน 

กลุ่มตัวอย่างไม่รู้จักหรือไม่สนใจสินค้า
ใน LINE GIftshop เนื่องจากไม่ได้รับ
การสื่อสารทางการตลาด การโฆษณา
ของ LINE Giftshop  
โปรโมชั่นส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยที่
ส าคัญมากที่สุดที่กลุ่มตัวอย่างใช้
ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างคาดหวังให้สินค้าใน LINE 
Giftshop มีการลดราคาที่น่าดึงดูด จัด
โปรโมชั่นสะสมแต้ม 

จากงานวิจัยของ ตวงทรัพย์ สืบ
สงัด (2557) พบว่า การส่งเสริม
การขายแบบมุ่งสู่ผู้บริโภคมี
บทบาทส าคัญในการกระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น การ
โฆษณา ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อแต่ช่วยสร้างการรับรู้ที่น ามาสู่
การพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ 

การโฆษณาจะสร้างความ
รับรู้ให้กับกลุ่มตัวอย่างแต่
ไม่ได้กระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ในขณะที่
โปรโมชั่น ลดราคา แจก
ของแถม สะสมแต้ม จะ
กระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่าง
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายและ
รวดเร็วขึ้น 
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ตารางที่ 4.5 
 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า (ต่อ) 

ปัจจัย การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

ผู้ที่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 และ 3  

ผู้ที่ไม่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปงานวิจัย 
จากวิธีสามเส้า 

ด้านการ
รับรู้ต่อ

ตราสินค้า 

LINE เป็นตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่าง
รู้จักเป็นอย่างดี ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึง
รับรู้ได้ถึงตราสินค้า และความ
น่าเชื่อถือของชื่อเสียงบริษัท ซึ่งท าให้
กลุ่มตัวอย่างเชื่อมั่น และตัดสินใจซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop ได้ง่ายขึ้น 

กลุ่มตัวอย่างไม่ได้รับรู้ต่อตราสินค้า 
LINE Giftshop เนื่องจากขาดการ
ประชาสัมพันธ์จากทาง LINE 

จากงานวิจัยของ ธัญญลักษณ์ 
ลิ้มทองกุล (2556) พบว่า ตรา
สินค้า, ความภักดีต่อตราสินค้า มี
ผลต่อการใช้บริการของ
ห้างสรรพสินค้า เนื่องจากรู้สึก
ปลอดภัย ได้รับบริการที่
ประทับใจ รู้สึกคุ้มค่าจากการซื้อ
สินค้า 

เมื่อกลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงตรา
สินค้า ท าให้รู้สึกเชื่อมั่น ใน
ความปลอดภัยมากข้ึน และ
ช่วยให้การตัดสินใจซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop 
ง่ายขึ้น 
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ตารางที่ 4.5 
 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า (ต่อ) 

ปัจจัย การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 1  

ผู้ที่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

การสังเกตการณ์และสัมภาษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 2 และ 3  

ผู้ที่ไม่ซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปงานวิจัย 
จากวิธีสามเส้า 

ด้านความ
ปลอดภัย
ในการใช้

งาน 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับความ
ปลอดภัยในการใช้งานเป็นอย่างมาก 
โดยกลุ่ มตั วอย่ า งมั่ น ใจ ในความ
ปลอดภัยของ LINE Giftshop ในด้าน
การสั่งซื้อ และความปลอดภัยในการ
จ่ายช าระเงิน ของ LINE Pay โดย
กลุ่มตัวอย่างน าปัจจัยดังกล่าวมา
พิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน 
LINE Gifshop ด้วย 

กลุ่มตัวอย่างค านึงถึงความปลอดภัยใน
การจ่ ายช าระค่ าสินค้ า  ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่าง
ไม่คุ้นเคยกับระบบการจ่ายช าระเงิน
ด้วยวิธี LINE Pay จึงท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกไม่สบายใจที่จะช าระด้วย
วิธีดังกล่าว และไม่ซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop เนื่องจากไม่มีวิธีการช าระ
เงินด้วยวิธีอ่ืน 

จากงานวิจัยของ Ma Mengli 
(2010) และ พีรพงศ์  ค า อุทก 
(2544) พบว่า ความปลอดภัยใน
การใช้งาน และความปลอดภัย
ของข้อมูล มีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีความ
เชื่อมั่นในความปลอดภัยใน
การใช้งาน กลุ่มตัวอย่างมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อได้
ง่ายขึ้น 
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บทที่ 5 
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าใน 

Line Giftshop” ผู้วิจัยจะอภิปรายถึงผลที่ได้ โดยจะแสดงถึงประเด็นส าคัญที่ได้จากการวิจัย ซึ่งได้
จากการเชื่อมโยงแนวคิดของงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องดังที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรม (Literature 
Review) ในบทที่ 2 กับการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) และข้อมูลที่ได้
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

5.1 การอภิปรายผล 
5.2 การน าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
5.4 ข้อแนะน าส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 
5.5 บทสรุป 
 

5.1 การอภิปรายผล  
 

การอภิปรายผลจะกล่าวถึงประเด็นของผลวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูลแบบตรวจสอบ
ข้อมูลแบบสามเส้า (Data Triangulation) ซึ่งจะสัมพันธ์กับ ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
Depth Interview) การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องจากการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ในบทที่ 2  

การวิจัยนี้ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15-34 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีความคุ้นเคยในการใช้อินเทอร์เน็ต
และใช้บริการ LINE Application ในการรับส่งข้อความให้กับกลุ่มเพ่ือนหรือคนรู้จักอย่างน้อย 4 ครั้ง
ต่อวัน และเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ง โดยกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว แบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่มย่อย คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าใน LINE Giftshop จ านวน 3 คน กลุ่มตัวอย่างที่
เคยรับสินค้าจาก LINE Giftshop จ านวน 3 คน และ กลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อหรือรับสินค้าจาก LINE 
Giftshop จ านวน 3 คน 

การอภิปรายผลแบ่งออกเป็น 4 ประเด็นคือ 1. พฤติกรรมการซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop 2. พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 3. กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop 4. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  
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5.1.1 พฤติกรรมการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่ชื่นชอบ สินค้าหรือบริการที่แปลกใหม่ ตามกระแสนิยม มี

นิสัยชอบซื้อของขวัญให้กับคนใกล้ชิด รวมทั้งให้ความส าคัญกับวันพิเศษต่างๆ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมี
ความสุขในการเลือกของขวัญ และมีทัศนคติที่ว่าการให้ของขวัญเป็นการแสดงความมีน้ าใจ ส่งต่อ
ความรู้สึกห่วงใยให้กับผู้รับ ดังนั้นของขวัญที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อจึงไม่ได้เน้นที่สิ่งของที่มีมูลค่าสูง 
แต่จะให้สิ่งของเล็กๆ น้อยๆ เพื่อแสดงความปรารถนาดี โดยเน้นเลือกซื้อสินค้าที่ตนเองชื่นชอบให้เป็น
ของขวัญมากกว่าการเลือกของขวัญที่ตรงใจกับรสนิยมความชอบของผู้รับ  

กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เนื่องจากรู้สึกรวดเร็วทันใจใน
การซื้อ สามารถซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop ได้ทุกที่ทุกเวลาและทันที สามารถส่งหาเพ่ือนที่ไม่มีเวลา 
พบเจอได้ ราคาของสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อส่วนมาก ประมาณไม่เกิน 50 บาทต่อการซื้อ 1 ครั้ง 
ซึ่งเป็นสินค้าราคาค่อนข้างต่ า ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็ว สินค้าที่ ได้รับความ
นิยมในการซื้อมากที่สุด คือ ขนม ของทานเล่น กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้าที่ให้ผู้รับ
เดินทางมารับสินค้าได้สะดวก ดังนั้น ตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างให้ความนิยมในการซื้อเพ่ือส่งให้เป็น
ของขวัญแก่ผู้รับคือ สินค้าในร้านค้า 7-11 ซึ่งมีสาขากระจายครอบคลุมทุกพ้ืนที่ กลุ่มตัวอย่างซื้อ
สินค้าใน LINE Giftshop ประมาณ 1-3 ครั้งต่อเดือน โดยผู้รับที่กลุ่มตัวอย่างส่งให้มากที่สุด คือ คนรัก 
รองลงมาคือ เพ่ือนสนิท และครอบครัว 

5.1.2 พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่ไม่ชอบทดลองสินค้าหรือบริการใหม่ๆ ด้วยตนเอง กลุ่ม

ตัวอย่างจะทดลองซื้อหรือใช้บริการใหม่ๆ ต่อเมื่อได้รับค าแนะน าบอกต่อจากคนรู้จัก 
กลุ่มตัวอย่างจะซื้อของขวัญส าหรับโอกาสพิเศษต่างๆ โดยมีทัศนคติว่าของขวัญ

จะต้องมีความพิเศษเพ่ือสร้างความประทับใจให้แก่ผู้รับ กลุ่มตัวอย่างจะเลือกซื้อสินค้าที่พิเศษตรงใจ
กับผู้รับ ไม่เน้นการซื้อของทั่วๆ ไป รวมทั้งไม่ซื้อของขวัญให้ในวันธรรมดาๆ ทั่วๆ ไปเช่นเดียวกัน ด้วย
เหตุนี้ กลุ่มตัวอย่างจึงไม่เลือกซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เนื่องจากมีความเห็นว่าสินค้าที่ขายใน 
LINE Giftshop เป็นสินค้าธรรมดาที่หาซื้อได้ตามร้านสะดวกซื้อ หรือห้างสรรพสินค้าทั่วไป ไม่รู้สึก
พิเศษส าหรับการให้เป็นของขวัญ นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่างยังมีความเห็นว่าการให้ของขวัญควรน าไป
ให้แก่ผู้รับ การที่ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ส่งให้ผู้รับนั้น ผู้รับจะต้องเดินทางไปรับของด้วยตัวเอง 
ซึ่งจะสร้างความไม่สะดวกแก่ผู้รับ  

5.1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  
ในขั้นตอนการหาข้อมูลของกระบวนการตัดสินใจซื้อ พบว่าการรับรู้ตราสินค้า

LINE Giftshop เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างนึกถึง และตราสินค้า LINE Giftshop เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่าง
น าไปพิจารณาในข้ันตอนการประเมินทางเลือกอีกด้วย โดยกลุ่มตัวอย่างรู้สึกเชื่อมั่นในตราสินค้า LINE 
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Giftshop ว่ามีความน่าเชื่อถือ และปลอดภัยในการสั่งซื้อ ตราสินค้า LINE Giftshop จึงกระตุ้นให้
กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สราวุธ หลิมไชยกุล (2552) ที่ว่า
คุณค่าตราสินค้าในด้านการรู้จักตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า จากการ
ที่ผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยและนึกถึง นอกจากนี้ ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก ปัจจัยด้านความ
ปลอดภัยในการใช้งานเป็นอีกหนึ่งปัจจัยในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง หากกลุ่มตัวอย่างไม่มั่นใจ
ในระบบการสั่งซื้อ ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว และความปลอดภัยในการช าระเงิน กลุ่มตัวอย่าง
ก็จะไม่ตัดสินใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรพงศ์ ค าอุทก (2554) ที่ว่า การป้องกันรักษา
ความปลอดภัยของข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ M-Commerce  

5.1.4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ประกอบไปด้วย 1 ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ 2. ปัจจัยด้านราคา 3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด ซึ่งน ามาอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้  

5.1.4.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
เป็นปัจจัยหลักที่กลุ่มตัวอย่างให้ส าคัญมากต่อการตัดสินใจซื้อ โดยกลุ่ม

ตัวอย่างจะค านึงถึงสินค้าที่มีมากมายหลากหลายประเภท ตราสินค้าที่หลากหลาย รวมทั้งคุณภาพ
และรสชาติของสินค้าที่ดีเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างมีตัวเลือก สามารถเลือกซื้อสินค้าที่ดีให้เป็นของขวัญ
เพ่ือนสร้างความประทับใจ และถูกใจแก่ผู้รับ นอกจากนั้น ความครบถ้วนของข้อมูลสินค้า รูปภาพที่
ชัดเจน ยังเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจซื้อชองกลุ่มตัวอย่างอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ    
พนิตานันท์ อังคสกลุลเกียรติ (2556) ที่ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในแง่ของคุณภาพ ความหลากหลาย
สินค้า และความครบถ้วนของข้อมูลของลักษณะสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อซ้ า 

5.1.4.2 ปัจจัยด้านราคา 
กลุ่มตัวอย่างได้แบ่งเกณฑ์ราคาออกเป็น 2 ประเภท แยกตาม

วัตถุประสงค์การซื้อคือ 1. ระดับราคาสินค้าที่ซื้อส าหรับตนเอง และ 2 ระดับราคาสินค้าที่ซื้อส าหรับ
ให้เป็นของขวัญแก่ผู้อ่ืน โดยหากกลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ไว้ส าหรับตนเอง กลุ่ม
ตัวอย่างจะให้ความส าคัญกับราคาเป็นอย่างมาก โดยราคาที่เต็มใจจ่ายซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
จะต้องถูกกว่าสินค้าที่หาซื้อได้ตามร้านค้าทั่วไป ในขณะที่ระดับราคาสินค้าที่ซื้อส าหรับให้เป็น
ของขวัญแก่ผู้อ่ืน ปัจจัยด้านราคาจะไม่ใช่ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ หากราคาสินค้าที่ขายใน 
LINE Giftshop เท่ากับราคาสินค้าที่ขายตามร้านค้าทั่วไปกลุ่มตัวอย่างก็จะยังคงตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก
กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าราคาคุ้มค่ากับฟังชั่นการส่งสินค้าให้เป็นของขวัญของ LINE Giftshop อย่างไรก็
ตาม กลุ่มตัวอย่างจะไม่ตัดสินใจซื้อ หากสินค้าราคาสูงเกินกว่าราคาที่หาซื้อได้ตามร้านค้าทั่วไป ซึ่ง
เป็นราคาสูงสุดที่กลุ่มตัวอย่างเต็มใจจ่ายซื้อ ผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ ตวงทรัพย์ สืบ
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สงัด (2557) ที่ว่าราคามีบทบาทต่อการตัดสินใจ โดยกลุ่มตัวอย่างจะมีราคาในใจที่เป็นราคาเต็มใจจะ
จ่ายสูงสุด หากราคาสินค้าอยู่ในช่วงระหว่างราคาดังกล่าว จะท าให้เกิดการพิจารณาและตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น ในขณะที่หากราคาสินค้าสูงเกินกว่าราคาที่เต็มใจจ่ายสูงสุด กลุ่มตัวอย่างจะไม่พิจารณาซื้อ
สินค้านั้น 

5.1.4.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่าย แบ่งได้เป็น 3 

ประเด็น คือ 1. ช่องทางการสั่งซื้อ 2. ช่องทางการจ่ายช าระค่าสินค้า 3. ช่องทางการรับสินค้า โดย
กลุ่มตัวอย่างค านึงถึงความสะดวกสบายเป็นหลัก การสั่งซื้อต้องท าได้ง่าย มีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก สามารถ
ซื้อสินค้าได้ทันที โดยไม่ต้องลง Application อะไรเพ่ิมเติมลงบนโทรศัพท์มือถือ การจ่ายช าระค่า
สินค้า ต้องรวดเร็วและปลอดภัย การรับสินค้าจะต้องสะดวกแก่ผู้รับสินค้า มีสาขาที่ผู้รับสามารถไปรับ
สินค้าได้มากมาย ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริทรัพย์ พันธุ์ช่างทอง (2555) 
ที่ว่ากลุ่มคนที่นิยมซื้อสินค้าออนไลน์จะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า 
ประหยัดเวลา รวมทั้งประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

5.1.4.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ไม่ได้

กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง การโฆษณาเพียงแต่สร้างการรับรู้ในตราสินค้า LINE 
Giftshop เท่านั้น หากแต่การโฆษณานั้นมีการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นร่วมดัวย จะกระตุ้นให้
กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการในสินค้ามากขึ้น 

ในขณะที่การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) มีบทบาทส าคัญอย่าง
มากในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop โดย การให้ส่วนลด เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
กลุ่มตัวอย่างสนใจมากที่สุด เมื่อกลุ่มตัวอย่างพิจารณาร่วมกับปัจจัยด้านสินค้า กิจกรรมการส่งเสริม
การขายจะกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัย
จากการศึกษาของ ตวงทรัพย์ สืบสงัด (2557) ที่ว่าการส่งเสริมการขายแบบมุ่งสู่ผู้บริโภคมี
ความส าคัญที่กระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น 

จากการตรวจสอบข้อมูลด้วยวิธีสามเส้า (Methodological Triangulation) ด้วย
วิธีการตรวจสอบและเก็บข้อมูลทั้ง 3 ด้านคือ การสัมภาษณ์เชิงรุก การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าผลของข้อมูลและผลวิจัยเป็นไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ สิ่งที่
ผู้วิจัยพบเพ่ิมเติมจากงานวิจัยอ่ืนๆ คือ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) มีส่วนช่วย
ส่งเสริมให้กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในผลิตภัณฑ์และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  นอกจากนั้น 
ผลการวิจัยจากการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมยังพบว่าบรรยากาศของร้านค้า เช่น การบริการที่ดี
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ของพนักงาน กลิ่นหอมจากขนมสดใหม่ มีส่วนให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความรู้สึกอยากซื้อสินค้ามากขึ้นอีก
ด้วย 

 
5.2 การน าผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
 

ผลของงานวิจัยสามารถน ามาใช้ของประโยชน์ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ด้านคือ 1. ประโยชน์
เชิงวิชาการ (Implications for Academics) และ2. ประโยชน์เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาด 
(Implications for Business) ดังนี้ 

 
5.2.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ (Implications for Academics) 

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในเรื่อง สินค้า ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า และความ
ปลอดภัยในการใช้งานล้วนมีส่วนในการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Gifthop โดยปัจจัยย่อยมี
ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อได้แก่ ความหลากหลายของสินค้า ราคาที่คุ้มค่า ความสะดวกสบายใน
การสั่งซื้อและรับสินค้า และการให้ส่วนลด 

5.2.2 ประโยชน์เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาด ( Implications for 
Business) 

จากผลการวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ
และวางแผนเชิงกลยุทธ์เพ่ือดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคที่ยังไม่เคยซื้อสินค้าให้สนใจมาซื้ อสินค้าใน LINE 
Giftshop มากขึ้น รวมทั้งกระตุ้นการซื้อซ้ าของกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าในปัจจุบัน โดยมีประเด็น
ดังต่อไปนี้ 

5.2.2.1 เพิ่มการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของ LINE Giftshop  
จากการวิจัยพบว่ายังมีผู้ที่ไม่รู้จักและไม่เคยได้ยินชื่อ LINE Giftshop มา

ก่อน ดังนั้น LINE Giftshop ควรท าการประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มผู้บริโภคตระหนักและรับรู้ถึงตราสินค้า 
LINE Giftshop เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ ควรประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
อรรถประโยชน์การส่งของขวัญใน LINE Giftshop สร้างให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้า LINE Giftshop 
ได้เป็นรายแรกเพ่ือเพ่ิมโอกาสให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เช่นการประชาสัมพันธ์
ผ่านการโฆษณาโดยช่องทางการโฆษณาที่จะเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างได้แก่ การลงโฆษณาใน 
Facebook เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจและพบเห็นโฆษณาได้โดยง่าย 
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5.2.2.2 จัดให้มีบริการจัดส่งสินค้าเพิ่มเติม 
ความสะดวกสบายเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

โดยการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ในปัจจุบัน ผู้รับสินค้าจะต้องเดินทางไปรับสินค้าด้วยตนเอง ท า
ให้กลุ่มตัวอย่างส่วนมากไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ดังนั้น LINE Giftshop จึงควร
เพ่ิมเติมบริการจัดส่งสินค้า หรืออาจท าการฝากสินค้าไว้ที่ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11 เพ่ืออ านวยความ
สะดวกให้แก่ผู้ที่ซื้อสินค้าสามารถรับสินค้าได้สะดวกและง่ายขึ้น 

5.2.2.3 เพิ่มความหลายหลายของประเภทสินค้าและตราสินค้าที่ขาย 
สินค้าใน LINE Giftshop ในปัจจุบันเน้นไปที่ อาหาร ขนม เครื่องดื่ม ซึ่ง

เป็นสินค้าธรรมดาทั่วไปที่หาซื้อได้ง่าย ควรเพ่ิมสินค้าใน LINE Giftshop ให้หลากหลาย เหมาะกับ
การเลือกซื้อให้เป็นของขวัญกับผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย โดยเสนอแนะให้มีสินค้าเพ่ิมเติม เช่น 
เครื่องส าอาง อุปกรณ์IT สินค้าแฟชั่น บัตรใช้บริการร้านเสริมสวยหรือสปา หรือสินค้าหายาก เป็นต้น 
นอกจากนี้ อาจเพ่ิมสินค้าที่วางจ าหน่ายที่ LINE Giftshop เท่านั้นโดย ร่วมมือกับผู้ผลิตเพ่ือผลิตสินค้า
ส าหรับ LINE Giftshop เท่านั้น เพื่อเพ่ิมความน่าสนใจ และเพ่ิมทางเลือกให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อสินค้า
ที่มีหลากหลายประเภทมากขึ้น 

5.2.2.4 จัดให้มีการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) อย่างต่อเนื่อง  
การส่งเสริมการขาย โดยการให้ส่วนลดเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากการซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในสินค้าที่มี
ราคาถูกกว่าการซื้อสินค้าที่ร้านค้าตามปกติ ดังนั้นการจัดให้มีโปรโมชั่นลดราคาสินค้า หรือการสะสม
แต้มเพ่ือแลกรับของสมนาคุณ มีแนวโน้มที่จะจูงใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายและ
เร็วขึ้น 

 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยที่ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ
สินค้าใน Line Giftshop เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการศึกษาของงานวิจัยนี้จึง
พบปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ไม่สามารถสรุปได้ว่าแต่ละปัจจัยมีความส าคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop มากน้อยต่างกันเท่าไร แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจัยย่อย
ที่พบจากงานวิจัยนี้สามารถน าไปเป็นแนวทางเพ่ือศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณแก่ผู้ที่สนใจได้ในอนาคต 
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5.4 ข้อค าแนะน าส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ของกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้นหากในอนาคตมี
ผู้สนใจศึกษาในประเด็นดังกล่าว อาจขยายการศึกษาเพ่ิมเติมในด้านอ่ืนๆ ที่แตกต่างออกไป เช่น 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง (Reference group) หรือปัจจัยที่มีความส าคัญในการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภท
อ่ืนๆ รวมทั้งศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในพ้ืนที่นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการให้สามารถน าผลไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ิมเติมได้ในอนาคต 
 
5.5 บทสรุป 
 

จากการวิจัยในหัวข้อ “ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line 
Giftshop” พบว่า 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในเรื่อง สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
การส่งเสริมทางการตลาด ล้วนมีบทบาทในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Gifthop โดยมี
ปัจจัยย่อยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญคือ ความหลากหลายของสินค้า ราคาที่ คุ้มค่า ความ
สะดวกสบายในการสั่งซื้อและรับสินค้า และโปรโมชั่นลดราคา แต่ไม่สามารถสรุปได้ว่าแต่ละปัจจัยมี
ความส าคัญต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop มากน้อยต่างกันเท่าไร อย่างไรก็
ตามผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและการส่งเสริมการตลาดในการให้ส่วนลดส่งเสริมการขาย เป็น
ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญอย่างมาก นอกจากนั้น จากผลวิจัยยังพบว่าบรรยากาศของร้าน
เช่น บริการที่ดีของพนักงาน กลิ่นหอมของขนมสดใหม่ ที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้เมื่อไปรับสินค้าที่ร้านค้า มี
ส่วนช่วยให้กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ LINE Giftshop ให้มีการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครับรู้ถึง LINE Giftshop ให้ทั่วถึง จูงใจผู้บริโภคด้วยการให้ส่วนลดที่
ดึงดูด เพิ่มประเภทสินค้าท่ีหลากหลายและเพ่ิมบริการจัดส่งสินค้า เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวผู้บริโภคให้
ความสนใจเป็นอย่างมาก ทั้งนี้ นักการตลาดและผู้ประกอบการสามารถน างานวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ใน
การวางแผนเชิงกลยุทธ์เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการขายสินค้าใน LINE GIftshop ให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคและเหมาะสมกับปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า และ เพ่ือเพ่ิม
ความสามารถทางการแข่งขันและสร้างฐานลูกค้าใหม่รวมทั้งกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ าของกลุ่มลูกค้าใน
ปัจจุบัน 
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แนวค าถามการวิจัย 
 
กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15-34 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มี

ความคุ้นเคยในการใช้อินเทอร์เน็ตและใช้บริการ LINE Application ในการรับส่งข้อความให้กับกลุ่ม
เพ่ือนหรือคนรู้จักอย่างน้อย 4 ครั้งต่อวัน และเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 
ครั้ง โดยผู้วิจัยได้ท าการแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ที่เคยซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop จ านวน 3 ราย กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้ที่เคยได้รับสินค้าใน LINE Giftshop จ านวน 3 ราย และ 
กลุ่มท่ี 3 คือกลุ่มผู้ที่เคยใช้ LINE Application แต่ไม่เคยใช้บริการ LINE Giftshop จ านวน 3 ราย 

แนวค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ผู้บริโภคแบ่งเป็น 5 ส่วนดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
1. คุณมีอายุเท่าไหร่ 
2. คุณอาศัยอยู่ในจังหวัดใด 
3. คุณเล่นอินเทอร์เน็ตบ่อยเพียงใด 
4. คุณใช้ LINE Application ในการรับส่งข้อความให้กับกลุ่มเพื่อนบ่อยเพียงใด 
5. คุณเคยตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตหรือไม่ 
6. คุณเคยซื้อสินค้าใน LINE Giftshop หรือไม่ 
7. คุณเคยได้รับสินค้าใน LINE Giftshop หรือไม่ 

 
ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

1. คุณซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทใด 
2. คุณซื้อสินค้าออนไลน์บ่อยเพียงใด 
3. คุณซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอุปกรณ์ใด เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต  
4. คุณซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ หรือ Application หรือไม่ หากซื้อ คุณซื้อสินค้าจาก

เว็บไซต์ใดเป็นประจ า 
5. คุณมักเลือกซื้อสินค้าจากเว็บไซต์/Application จากที่เคยซื้อเดิมเป็นประจ า หรือ ซื้อ

สินค้าจากเว็บไซต์/Application ใหม่ที่ยังไม่เคยซื้อ เพราะเหตุใด 
6. เหตุใดคุณจึงตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
7. คุณมีประสบการณ์ ความพอใจ และรู้สึกอย่างไรกับการซื้อสินค้าออนไลน์ 
8. คุณจ่ายช าระเงินค่าสินค้าด้วยวิธีการใด เช่น โอนเงินผ่านระบบ e-banking จ่ายเงินที่

เคาน์เตอร์ธนาคาร ATM หรือ Application ส าหรับการจ่ายเงินโดยเฉพาะ 
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9. คุณซื้อสินค้าออนไลน์ให้ตนเองหรือให้ผู้อ่ืน 
10. ปัญหาที่พบจากการซื้อสินค้าออนไลน์ 

 
ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  

 3.1 ค าถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 1 ผู้ที่เคยซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 
1. เพราะเหตุใดคุณถึงเลือกซื้อสินค้าใน LINE Giftshop คุณมีความรู้สึกอย่างไรกับการซื้อ

สินค้าใน LINE Giftshop และส่งให้ผู้อ่ืน สิ่งใดที่กระตุ้นให้คุณอยากส่งของขวัญจาก LINE Giftshop 
ให้ผู้อื่น 

2. คุณรู้จัก LINE Giftshop ได้อย่างไร คุณหาข้อมูลการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop จาก
ช่องทางใด 

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ของคุณเป็นอย่างไร (ให้ผู้ถูก
สัมภาษณ์เล่าถึงการตัดสินใจซื้อครั้งล่าสุด หากขาดปัจจัยด้านใด ผู้วิจัยจะถามเพ่ิมเติมในข้อถัดไป
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียด ชัดเจนมากยิ่งข้ึน)  

4. คุณเปรียบเทียบข้อมูลอะไรบ้างก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
5. คุณประเมินทางเลือกการซื้อของขวัญใน LINE Giftshop กับการซื้อในช่องทางอ่ืน

อย่างไร 
6. คุณเคยซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ให้แก่ใคร เช่น ตนเอง เพ่ือน ครอบครัว คนรัก คน

รู้จักที่ไม่สนิทแต่ต้องติดต่อกันเพ่ือประโยชน์ทางธุรกิจ เป็นต้น บุคคลที่ คุณซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop ให้ คุณพบเจอบ่อยเพียงใด 

7. คุณส่งสินค้าใน LINE Giftshop ให้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษ หรือ ให้เป็นการทั่วไป 
เพราะเหตุใด 

8. คุณคิดว่าการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop เหมือนหรือแตกต่างกับการซื้อสินค้าและ
น าไปให้ผู้อ่ืนเป็นของขวัญด้วยตนเอง อย่างไร การให้ของขวัญแบบไหนที่คุณพอใจมากกว่า ผู้รับพอใจ
ในการได้ของขวัญจากวิธีการใดมากกว่า เพราะเหตุใด 

9. งบประมาณที่คุณจะซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ต่อครั้งเป็นเงินจ านวนประมาณเท่าไร 
งบประมาณในการซื้อต่อเดือนเป็นเท่าไร  

10. คุณมีการจ ากัดปริมาณการซื้อหรือไม่ จ านวนครั้งที่คาดว่าจะซื้อต่อเดือนเป็นเท่าไร 
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ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ค านึงถึงในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  
4.1 ค าถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 1 ผู้ที่เคยซ้ือสินค้าใน LINE Giftshop 

1. คุณค านึงถึงอะไรบ้าง ในการเลือกซื้อสินค้าใน LINE Giftshop กรุณาเรียงล าดับ
ความส าคัญของปัจจัยที่ค านึงถึง เช่น คุณมีการเปรียบเทียบราคา ข้อมูลต่างๆ ของสินค้าใน LINE 
Giftshop กับช่องทางๆ การจัดจ าหน่ายอื่นๆ หรือไม่ อย่างไร 

2. คุณคิดอย่างไร กับสินค้าใน LINE Giftshop ทั้งมุมมองเกี่ยวกับ คุณภาพ ความ
หลากหลายของสินค้า ความหลากของตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของคุณอย่างไร เพราะ
เหตุผลใด 

3. คุณคิดอย่างไร กับราคาของสินค้าใน LINE Giftshop ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
คุณอย่างไร เพราะเหตุผลใด 

4. คุณคิดอย่างไร กับการจ าหน่ายสินค้า ผ่านช่องทาง LINE Giftshop ผ่าน LINE 
Application ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของคุณอย่างไร เพราะเหตุผลใด 

5. คุณคิดว่าสาขาร้านค้าที่สามารถให้ไปรับสินค้า มีความเพียงพอ มากน้อย สะดวกสบาย
เพียงใด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของคุณอย่างไร เพราะเหตุผลใด 

6. คุณคิดอย่างไรกับการส่งเสริมการตลาด คุณให้ความสนใจกับการส่งเสริมทางการตลาด 
ช่องทางใดมากที่สุด เพราะเหตุใด การส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของคุณ
อย่างไร  

7. คุณคิดว่าสินค้าใน LINE Gifshop ได้แสดงรายละเอียดข้อมูลสินค้าใน ได้เพียงพอ 
เหมาะสมต่อการตัดสินใจซื้อ มากน้อยเพียงใด 

8. คุณแนะน า LINE Giftshop ให้กับผู้อ่ืนทราบหรือไม่ อย่างไร หากเคย แล้วผู้ที่ได้รับ
ค าแนะน านั้น ทดลองซื้อสินค้าใน LINE Giftshop หรือไม่ เพราะอะไร 

9. คุณคิดอย่างไรกับ ตราสินค้า LINE ตราสินค้า มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าใน 
LINE Giftshop ของคุณอย่างไร เพราะเหตุผลใด 

10. หากมีผู้ให้บริการเจ้าอ่ืนๆ นอกเหนือจาก LINE คุณคิดว่าจะซื้อสินค้าและส่งเป็น
ของขวัญให้ผู้อ่ืนจากผู้ให้บริการเจ้าอ่ืนหรือไม่ อะไรเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเจ้าอ่ืนของคุณ 

11. คุณมีความรู้สึกอย่างไร กับ LINE Giftshop ในมุมมองด้านความสะดวกสบายในการใช้
งาน ความปลอดภัยในการใช้งาน การรับสินค้า และการจ่ายช าระค่าสินค้า ความปลอดภัยในการใช้
งาน มีผลต่อการซื้อสินค้าของคุณอย่างไร  

12. คุณคิดว่าควรมีสินค้าประเภทใดขายใน LINE Giftshop เพ่ิมเติมอีกบ้าง 
13. คุณพบปัญหาในการสั่งซื้อสินค้าใน LINE Giftshop หรือไม่อย่างไร อะไรบ้าง 
14. คุณมีข้อเสนอแนะอะไรบ้างเก่ียวกับการซื้อสินค้าใน LINE Giftshop 
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4.2 ค าถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 2 ผู้ที่เคยรับสินค้าใน LINE Giftshop 
1. ก่อนหน้าที่คุณจะได้รับของขวัญ LINE Giftshop คุณรู้จัก LINE Giftshop หรือไม่ คุณ

รู้จัก LINE Giftshop จากช่องทางใด 
2. คุณได้รับของขวัญ LINE Giftshop จากใคร เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรัก คนรู้จักที่ไม่

สนิทแต่ต้องติดต่อกันเพ่ือประโยชน์ทางธุรกิจ เป็นต้น บุคคลที่คุณซื้อสินค้าใน LINE Giftshop ให้คุณ 
คุณพบเจอบ่อยเพียงใด 

3. คุณได้รับของขวัญใน LINE Giftshop เนื่องในโอกาสพิเศษ หรือ ได้รับเป็นการทั่วไป 
4. เมื่อคุณได้รับของขวัญ LINE Giftshop คุณสั่งซื้อสินค้าเพ่ือส่งกลับให้กับผู้ที่ส่งของขวัญ

ให้คุณหรือไม่ เพราะเหตุใด 
5. เมื่อคุณได้รับของขวัญ LINE Giftshop คุณรู้สึกอยากสั่งซื้อสินค้าเพ่ือส่งให้ผู้อ่ืน หรือไม่ 

เพราะเหตุใด 
6. คุณมีความรู้สึกอย่างไร เมื่อมีผู้ส่งของขวัญจาก LINE Giftshop มาให้ เมื่อเปรียบเทียบ

กับการที่ผู้ให้ ซื้อของขวัญและมาส่งให้ด้วยตัวเอง  
7. คุณทราบขึ้นตอนการไปรับสินค้าได้อย่างไร ช่องทางใดที่คุณให้ความสนใจมากที่สุด 
8. คุณคิดอย่างไร กับการไปรับสินค้าด้วยตนเอง มีสาขาให้ไปรับสินค้า เพียงพอ มากน้อย 

สะดวกสบาย เพียงใด  
9. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับการที่คุณได้เห็นสินค้าจริงก่อน และสามารถยกเลิกค าสั่งซื้อ

นั้นได้หากไม่พอใจในสินค้า คุณรู้สึกอย่างไรเมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อสินค้าออนไลน์ด้วยวิธีอ่ืนๆ  
10.  LINE Giftshop มีขั้นตอนการรับสินค้าอย่างไร คุณรู้สึกอย่างไรกับการบริการของ

พนักงานที่สาขาที่คุณไปรับสินค้า พนักงานสามารถให้ค าแนะน ารายละเอียดในขั้นต่อการรับสินค้าได้
เหมาะสมต่อความคาดหวังของคุณอย่างไร คุณพบปัญหาในการรับสินค้าหรือไม่ อย่างไร ไม่ 

11. เมื่อคุณไปรับสินค้าที่ร้านค้า คุณรู้สึกอย่างไร ทั้งในมุมมอง การบริการของพนักงาน 
สถานที่ บรรยากาศภายในร้าน สินค้าอ่ืนๆ ภายในร้าน การสื่อสารการตลาดของ LINE Giftshop 

12.  คุณบอกต่อเกี่ยวกับซื้อ /รับสินค้าใน LINE Giftshop ให้ผู้อ่ืนได้ทราบหรือไม่ เมื่อบุคคล
ผู้นั้นได้รับค าบอกต่อ บุคคลผู้นั้นซื้อสินค้าใน LINE Giftshop หรือไม่ เพราะอะไร 

13. คุณคิดว่าควรมีสินค้าประเภทใดขายใน LINE Giftshop เพ่ิมเติมอีกบ้าง 
14. คุณพบปัญหาอะไรอีกบ้างเกี่ยวกับ LINE Giftshop 
15. คุณมีข้อเสนอแนะอะไรบ้างเก่ียวกับการรับสินค้าใน LINE Giftshop 
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4.3 ค าถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 3 ผู้ที่ไม่เคยซ้ือหรือรับสินค้า LINE Giftshop 
1.) คุณรู้จัก LINE Giftshop หรือไม่ หากรู้จัก คุณรู้จัก LINE Giftshop จากช่องทางใด 

อย่างไร 
2.) คุณอยากทดลองซื้อสินค้าหรือได้รับสินค้าจาก LINE Giftshop หรือไม่ เพราะเหตุใด 
3.) คุณคิดอย่างไรต่อ LINE Giftshop เหตุใดคุณจึงไม่ซื้อสินค้าในLINE Giftshop 
4.) คุณคิดอย่างไร กับสินค้าใน LINE Giftshop ทั้งมุมมองเกี่ยวกับ คุณภาพ ความ

หลากหลายของสินค้า ความหลากของตราสินค้า  
5.) คุณอยากให้ LINE Giftshop มีอะไรเพ่ิมเติม จึงจะท าให้คุณสนใจที่จะซื้อสินค้าใน LINE 

Giftshop คุณคิดว่าควรมีสินค้าประเภทใดขายใน LINE Giftshop เพ่ิมเติมอีกบ้าง 
6.) คุณมีข้อเสนอแนะอะไรบ้างเก่ียวกับ LINE Giftshop 

 
 
ส่วนที่ 5 : ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ค าถามเกี่ยวกับอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และวิถีการใช้ชีวิต เช่น ความชอบ งานอดิเรก
ต่างๆ  
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