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บทคัดย่อ 

	 การตั้งราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 9 หรือ 99 เป็นที่นิยมทั่วไปในการค้าปลีก 
โดยหวังผลด้านจิตวิทยาว่าเป็นสินค้าที่มีราคาถูกกว่าจ�ำนวนเงินเต็ม แต่ก็อาจส่งผลกระทบต่อ 
ภาพลักษณ์ของสินค้า การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสินค้าทั้งใน 
ด้านราคาและด้านคุณภาพจากการตั้งราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 ที่สื่อจากการโฆษณา วิธีการ
วิจัย ผู้วิจัยได้สร้างแผ่นโฆษณาเครื่องแต่งกายสตรีขึ้น 2 แบบ ทั้งสองแบบมีภาพเหมือนกันและ
อยู่บนแผ่นเดียวกัน โดยด้านซ้ายพิมพ์ราคาลงท้ายด้วย 99 และ ด้านขวาพิมพ์ราคาลงท้ายด้วย  
00 แบบโฆษณาให้ผู้ตอบแบบสอบถามดูและตอบค�ำถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นสตรีที่ท�ำงาน
ในส�ำนักงานทั้งภาครัฐและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครจ�ำนวน 385 คน ผลการศึกษาพบว่า 
ด้านภาพลกัษณ์เก่ียวกับราคา สนิค้าทีต่ัง้ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 สือ่ความหมายว่า อาจเป็น
สินค้าราคาถูกกว่า อาจเป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่างการลดราคามากกว่า อาจจูงใจให้สนใจในสินค้า
มากกว่า และอาจช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 
ส่วนด้านภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพ สินค้าที่ตั้งราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 ไม่สื่อความหมาย
ไปในทางลบต่อภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ คือ อาจไม่ใช่เป็นสินค้าที่มีคุณภาพด้อยกว่า อาจไม่ใช่เป็น
สนิค้ามีคณุภาพน่าเชือ่ถือน้อยกว่า อาจไม่ใช่เป็นสนิค้าตกรุน่กว่า และอาจไม่ใช่เป็นสนิค้าทีม่ชีือ่เสยีง
น้อยกว่าสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 แต่อย่างใด

ค�ำส�ำคัญ: การตั้งราคาสินค้า การตั้งราคาลงท้ายด้วย 99 โฆษณาราคาสินค้า
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Abstract
	 The psychological “just-below-the-round-number pricing” of 9 or 99 price 
endings is widespread in retail sales. However, it may affect both price image 
and quality image. This paper investigates the price-image and quality image 
communicated by the use of 99 endings in advertised prices. Two advertisements of 
woman apparels have been created, the prices of one ads appear with 99 endings 
and the other appear with 00 endings, both advertisements are on the same page 
for comparison. Respondents are 385 women working in both government offices 
and private enterprises. The respondents were asked to look at the advertisements 
and answered the questionnaire. It is found that the subjects are likely to perceive 
the 99 ending advertised prices as rather be low prices, be discount prices, attract 
interest in the products and help in making purchasing decision than the 00 ending 
advertised prices. Moreover, the 99 price endings do not communicate unfavorable 
quality image, the subjects wound rather not perceive them as being low quality, 
being low reliability, being out-of-fashion products and being lesser-known products 
than the 00 ending advertised prices.
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บทน�ำ
	 การตั้งราคาสินค้าถือว่าเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ที่นอกจากจะค�ำนึงถึงต้นทุนแล้ว ยังต้อง
ค�ำนึงถึงปัจจัยอื่นประกอบ ไม่ว่าจะเป็น สภาพการตลาด คู่แข่ง คุณภาพและภาพลักษณ์ของสินค้า 
เป็นต้น การตัง้ราคาสนิค้าทีเ่หมาะสมสามารถสร้างผลสมัฤทธ์ิทางการตลาด มปีรมิาณยอดขายสนิค้า
พร้อมก�ำไรที่เหมาะสม ท�ำให้สามารถด�ำเนินธุรกิจได้อย่างต่อเนื่อง กลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าหนึ่งที่
ถูกน�ำมาใช้อย่างแพร่หลายและยาวนาน คอื การตัง้ราคาสนิค้าด้วยจ�ำนวนเงินทีด้่านขวาลงท้ายด้วย 
เลข 9 ซึ่งอาจเป็น 9 หรือ 99 หรือ 999 เป็นต้น โดยทั่วไปแล้ว สมมติฐานพื้นฐานของการตั้ง 
ราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยเลข 9 หรือ 99 คือ ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าน้ันมีราคาถูกกว่า 
เลขจ�ำนวนเตม็ ในการค้าปลกีสนิค้าอปุโภคบรโิภคทัว่ไป ผู้ขายมกัจะตัง้ราคาสนิค้าเป็น 49 บาท 99 
บาท 199 บาท 299 บาท เป็นต้น ซึ่งในแง่จิตวิทยาแล้ว ผู้บริโภคจะรู้สึกว่า ราคา 99 บาทถูกกว่า
ราคา 100 บาท แม้จะต่างกันเพียง 1 บาทเท่านั้น ทั้งนี้อาจเป็นได้ 2 กรณี คือ ผู้บริโภคละเลย
จ�ำนวนเงินด้านขวาโดยไม่ได้ตัง้ใจ เช่น อาจตคีวามหมายราคา 99 บาท เป็น 90 บาท หรอื ผู้บรโิภค
เข้าใจว่าสนิค้าทีมี่ราคาลงท้ายด้วยเลข 99 น้ัน เป็นสนิค้าทีอ่ยูใ่นระหว่างการลดราคาแล้ว (Shindler 
and Kibarian, 1996) ซึ่งการตั้งราคาสินค้าด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้ายด้วย 9 หรือ 99 สามารถสื่อ
ได้ว่าเป็นราคาที่ถูกกว่านั่นเอง แม้ว่า การสื่อความหมายของราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยเลข 9 หรือ 
99 ไปถึงผู้บริโภคคือราคาที่ถูกกว่า แต่ก็มีผลกระทบด้านภาพลักษณ์ของสินค้าในด้านคุณภาพของ
สินค้าเอง ในการศึกษาเกี่ยวกับการตั้งราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 9 หรือ 99 ส่วนใหญ่ 
จึงมทีัง้ศกึษาเก่ียวกับผลกระทบด้านยอดขาย และศกึษาเก่ียวกับผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของสนิค้า

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 แม้ว่าการตั้งราคาสินค้าลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 จะใช้การอย่างแพร่หลายโดยหวัง
ผลทางจิตวิทยา และมีผลงานวิจัยในต่างประเทศสนับสนุนของการสื่อความหมายไปยังผู้บริโภค
เก่ียวกับราคาที่ถูก และภาพลักษณ์ของคุณภาพของสินค้า แต่ในประเทศไทยอาจยังไม่มีผู้ท�ำการ
วิจัยในเรื่องน้ีโดยตรง การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสินค้าทั้งใน
ด้านราคาและด้านคุณภาพจากการตั้งราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 ที่สื่อจากการโฆษณา

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 มีผลงานวจิยัหลายงานสนับสนุนว่าการตัง้ราคาสนิค้าทีล่งท้ายด้วยเลข 9 หรือ 99 สามารถ
สร้างยอดขายได้มากกว่าหรือท�ำให้ยอดขายสูงเพิ่มขึ้น เช่น Shindler and Kibarian (1996) 
ศึกษาร่วมกับผู้ค้าปลีกในสหรัฐอเมริกา โดยการส่งแค็ตตาล็อกทางไปรษณีย์ส�ำหรับผลิตภัณฑ์
เสื้อผ้าสตรีแบบเดียวกัน แต่ท�ำเป็น 3 ฉบับ โดยตั้งราคาลงท้ายด้วย 99, 88 และ 00 พบว่าสินค้า 
ที่ตั้งราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 จ�ำหน่ายมียอดขายสูงกว่าสินค้าเดียวกันที่ตั้งราคาลงท้ายด้วย
จ�ำนวนเงิน 00 และ 88 Anderson and Simester (2003) ศึกษาราคาผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าสตรีที่
จ�ำหน่ายโดยการส่งแค็ตตาล็อกทางไปรษณีย์ พบว่าสินค้าที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 9 สามารถ
เพิ่มอุปสงค์ของผู้บริโภค โดยเฉพาะสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่เคยเห็นมาก่อน แต่ก็มีผลงานวิจัยอื่นที่ 
ไม่สนับสนุนด้านการเพิ่มยอดขายของสินค้าที่ลงท้ายด้วย 9 เช่น Filippin (2013) ทดสอบกับ 
การขายเนยแข็งในซุปเปอร์มาร์เก็ตแห่งหนึ่งในอิตาลี พบว่าราคาที่ลงท้ายด้วย 99 ไม่มีผลต่อการ 
เพิ่มอุปสงค์ของผู้บริโภค
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	 Schindler (2006) ศึกษาการใช้ราคาที่ลงท้ายด้วย 99 จากการลงโฆษณาขายสินค้าต่างๆ  
ในหนังสือพิมพ์ในสหรัฐอเมริกา พบว่าการตั้งราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วย 99 มีความสัมพันธ์กับ 
ภาพลักษณ์ด้านราคาคือ เป็นการดึงดูดความสนใจเก่ียวกับสินค้าราคาถูก Schindler and  
Kibarian (2001) ใช้แบบโฆษณาสินค้า 2 แบบซึ่งมีภาพสินค้าเดียวกัน แบบหน่ึงพิมพ์ราคา 
ลงท้ายด้วย 99 และ อีกแบบลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 โดยแบ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามออกเป็น
2 กลุ่ม แต่ละกลุ่มให้ดูโฆษณาแบบเดียวกัน พร้อมให้ตอบค�ำถามซึ่งเหมือนกัน จากการศึกษาพบว่า 
ในด้านภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคา สินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 มีภาพลักษณ์เป็นสินค้าราคาถูก 
และเป็นสินค้าที่ก�ำลังลดราคาอยู่ ส่วนในด้านภาพลักษณ์ด้านคุณภาพนั้น การตั้งราคาลงท้ายด้วย
จ�ำนวนเงิน 99 มีผลกระทบทางลบต่อภาพลักษณ์เก่ียวกับคุณภาพโดยเฉพาะผู้ขายสินค้าที่มีภาพ
ลักษณ์ด้านคุณภาพสูงอยู่ก่อน แต่ส�ำหรับผู้ขายมีภาพลักษณ์ด้านคุณภาพต�่ำไม่มีผลกระทบทางลบ
แต่อย่างไร Stiving (2000) วิเคราะห์การตั้งราคาสินค้าโดยใช้สมการคณิตศาสตร์ได้ผลสรุปว่า 
ผู้ขายสินค้าที่ตั้งราคาสูงเพื่อสื่อถึงคุณภาพของสินค้า จะตั้งราคาสินค้าเป็นเลขจ�ำนวนเต็มมากกว่า 
และราคาลงท้ายของสินค้าก็ไม่จ�ำเป็นต้องสื่อถึงคุณภาพของสินค้า Suri, Anderson and Kotlov 
(2004) ท�ำการศึกษาเปรยีบเทียบการตัง้ราคาสินคา้ลงทา้ยดว้ยจ�ำนวนเงนิ 9 ระหวา่งสหรฐัอเมรกิา 
กับ โปแลนด์ พบว่าในสหรฐัอเมรกิานิยมตัง้ราคาสนิค้าลงท้ายด้วย 9 มากกว่าโปแลนด์ นอกจากน้ัน 
ยังได้ศึกษาทัศนคติการตั้งราคาดังกล่าวของชาวโปแลนด์ที่มาเรียนในอเมริกา และนักศึกษา 
ชาวอเมริกาทีเ่คยไปเรยีนในโปแลนด์ พบว่า ชาวโปแลนด์มทีศันคตว่ิา การตัง้ราคาสนิค้าลงท้ายด้วย 
9 เป็นราคาที่ไม่ยุติธรรม เป็นการพยายามหลอกลวง และรู้สึกว่าสินค้าที่ตั้งราคาดังกล่าวมีคุณภาพ
ต�่ำ ซึ่งเขาจะไม่ซื้อสินค้าดังกล่าว

ขอบเขตและประเด็นค�ำถามในการวิจัย	
	 ขอบเขตเน้ือหาของการวิจัยน้ีเป็นการศึกษาภาพลักษณ์ของสินค้าที่ตั้งราคาลงท้ายด้วย 
จ�ำนวนเงิน 99 ทั้งในด้านราคาและด้านคุณภาพของสินค้าที่สื่อไปถึงผู้บริโภคจากการโฆษณา
ราคาสินค้า โดยมีค�ำถามในการวิจัยดังนี้
    	 1. เมื่อท�ำการโฆษณาสินค้าด้วยการตั้งราคาสินค้าลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 และ
ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็มหรือลงท้ายด้วย 00 ผู้บริโภคจะมีความคิดเห็นด้านราคาต่อสินค้านั้นอย่างไร
	 	 1.1 	สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 สื่อความหมายว่าถูกกว่าหรือไม่
	 	 1.2	สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 สื่อความหมายว่าเป็นสินค้าที่ก�ำลังลดราคาอยู่	
	 	 	 มากกว่าหรือไม่
	 	 1.3 สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 จูงใจให้สนใจในสินค้ามากกว่าหรือไม่
	 	 1.4 สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 ช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าหรือไม่
    	 2. เมื่อท�ำการโฆษณาสินค้าด้วยการตั้งราคาสินค้าลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 และ ลงท้าย
ด้วยจ�ำนวนเต็มหรือลงท้ายด้วย 00 ผู้บริโภคจะมีความคิดเห็นด้านคุณภาพต่อสินค้านั้นอย่างไร
	 	 2.1 สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 สื่อความหมายว่ามีคุณภาพด้อยกว่าหรือไม่
	 	 2.2 สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 สื่อความหมายว่ามีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่า	
	 	 	 หรือไม่
	 	 2.3 	สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 สื่อความหมายว่าเป็นสินค้าตกรุ่นกว่าหรือไม่
	 	 2.4	สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 สื่อความหมายว่าเป็นสินค้ามีชื่อเสียงน้อยกว่า	
	 	 	 หรือไม่
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วิธีด�ำเนินการวิจัย	
	 ประชากรและตัวอย่าง	
	 ประชากรที่ใช้ศึกษาในคร้ังน้ี เป็นสตรีที่ท�ำงานในส�ำนักงานของทั้งภาครัฐและเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรกลุ่มนี้ ดังนั้นจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจาก
การค�ำนวณโดยใช้สูตรการค�ำนวณแบบไม่ทราบประชากร โดยใช้ระดับความมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 ยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 1 ใน 10 ส่วนของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 385 คน จากสูตรการค�ำนวณ คือ

สูตร n=
ก�ำหนดให้
	 Z

c	
=	คะแนนมาตรฐานที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 =1.96

	 e
m	
=	ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ =    S

	 S 	=	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
	 N =	ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

	 การเก็บตวัอย่างใช้วธีิการเลอืกตวัอย่างตามความสะดวกจนครบจ�ำนวนตวัอย่างทีต้่องการ 
ระยะเวลาในการเก็บตัวอย่างระหว่างเดือนสิงหาคม – กันยายน 2557

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยได้ออกแบบภาพโฆษณาสินค้าเคร่ืองแต่งกายสตรี ประกอบด้วยภาพต่างๆ ได้แก่ 
เสื้อ กางเกง ชุดกระโปรง รองเท้า และกระเป๋าถือ จ�ำนวน 2 แบบ ทั้ง 2 แบบเป็นภาพเดียวกัน 
ชุดแรก พิมพ์ราคา เสื้อ 599 บาท กางเกง 799 บาท ชุดกระโปรง 999 บาท รองเท้าแตะ 
299 บาท รองเท้าหุ้มส้น 699 บาท กระเป๋าถือ 1,999 บาท อีกชุดหนึ่งพิมพ์ราคา เสื้อ 600 บาท 
กางเกง 800 บาท ชุดกระโปรง 1,000 บาท รองเท้าแตะ 300 บาท รองเท้าหุ้มส้น 700 บาท 
กระเป๋าถือ 2,000 บาท ในใบโฆษณาจะไม่มคี�ำว่า “ลดราคา” หรอื “ราคาพเิศษ” ไม่มตีราสนิค้า และ
ไม่มีชื่อร้านขาย ใบโฆษณาทั้งสองแบบพิมพ์บนกระดาษแผ่นเดียวกัน คือ ด้านซ้ายเป็นกลุ่มสินค้าที่
ราคาลงท้ายด้วยด้วยจ�ำนวนเงิน 99 บาท และด้านขวาเป็นจ�ำนวนเงินเต็มลงท้ายด้วย 00 แผ่น
โฆษณาสินค้าจะให้กลุ่มตัวอย่างดู พร้อมให้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ 2 ด้าน คือ 
ภาพลักษณ์ด้านราคา 4 ข้อ และภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ 4 ข้อ โดยมีค�ำถามดังนี้

	 ภาพลักษณ์ด้านราคา
	 1. 	ภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านซ้ายสื่อให้ท่านรู้สึกว่าสินค้ามีราคาถูกกว่าภาพโฆษณา
	 	 ราคาสินค้าด้านขวาหรือไม่?
	 2. 	ภาพโฆษณาราคาสนิค้าด้านซ้ายสือ่ให้ท่านเห็นว่าเป็นสนิค้าทีอ่ยูใ่นระหว่างการลดราคา
	 	 มากกว่าภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านขวาหรือไม่?
	 3.	ภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านซ้ายจูงใจให้ท่านสนใจในสินค้ามากกว่าภาพโฆษณา 
	 	 ราคาสินค้าด้านขวาหรือไม่?

))ZcS—em
2

—110
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	 4.	ภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านซ้ายช่วยท�ำให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่า
	 	 ภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านขวาหรือไม่?
	 ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ
	 5.	ภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านซ้ายท�ำให้ท่านประเมินคุณภาพของสินค้าว่ามีคุณภาพ
	 	 ด้อยกว่าภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านขวาหรือไม่?
	 6.	ภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านซ้ายท�ำให้ท่านประเมินคุณภาพของสินค้าว่ามีคุณภาพ
	 	 น่าเชื่อถือน้อยกว่าภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านขวาหรือไม่?
	 7.	ภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านซ้ายท�ำให้ท่านประเมินคุณภาพของสินค้าว่ามีเป็นสินค้า
	 	 ตกรุ่นกว่าภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านขวาหรือไม่?
	 8.	ภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านซ้ายท�ำให้ท่านประเมินคุณภาพของสินค้าว่าเป็นสินค้า
	 	 มีชื่อเสียงน้อยกว่าภาพโฆษณาราคาสินค้าด้านขวาหรือไม่?

	 ค�ำตอบส�ำหรับทกุข้อเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า โดยมใีห้เลอืก 4 ข้อเหมอืนกันทัง้หมด 
คือ 1. ใช่ 2. อาจจะใช่ 3. อาจจะไม่ใช่ และ 4. ไม่ใช่ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ ใช่ เท่ากับ 
4 คะแนน อาจจะใช่ เท่ากับ 3 คะแนน อาจจะไม่ใช่ เท่ากับ 2 คะแนน และ ไม่ใช่ เท่ากับ 1 คะแนน 
	 การแปลผลค่าเฉลี่ยใช้คะแนนตามความกว้างของอันตรภาคชั้น โดยให้ชั้นละ 0.75 และ
แปลความหมายค่าเฉลี่ยได้ ดังนี้
	 1.00 - 1.75 มีความหมายว่า ไม่ใช่
	 1.76 - 2.50 มีความหมายว่า อาจจะไม่ใช่
	 2.51 - 3.25 มีความหมายว่า อาจจะใช่
	 3.26 - 4.00 มีความหมายว่า ใช่
	 ส่วนข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยสนใจใน อายุ รายได้ และระดับการศึกษา  
ซึ่งน�ำไปตั้งเป็นสมมติฐานการวิจัยคือ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคสินค้าที่แตกต่างกันรับการสื่อ
ความหมายภาพลักษณ์ด้านราคาและด้านคุณภาพของสินค้าไม่แตกต่างกัน

ผลการวิจัย 
ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ผู้ตอบแบบสอบถามมจี�ำนวนรวมทัง้หมด 385 คน แบ่งเป็น อายไุม่เกิน 29 ปี จ�ำนวน 157 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 อายุระหว่าง 30-39 ปี จ�ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 และอายุ 
40 ปี ขึ้นไป จ�ำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 มีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท จ�ำนวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 รายได้ระหว่าง 15,001 – 29,999 บาท จ�ำนวน 199 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.7 และรายได้ 30,000 บาท ขึ้นไป จ�ำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 มีการศึกษา 
ต�่ำกว่าระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 ระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 248 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.4 และ ปริญญาโทขึ้นไป จ�ำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2
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ผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสินค้า
	 ผลการวิจัยผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของสินค้าที่ตั้งราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 บาท
ทั้งในด้านราคาและด้านคุณภาพที่สื่อจากการโฆษณา มีดังนี้

ตารางที ่1 จ�ำนวน ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่ามธัยฐาน ค่าฐานนิยม และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนน 
	   ภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคา
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคา ราคาสินค้า

ถูกกว่า

ราคาสินค้า

อยู่ในระหว่างการ

ลดราคามากกว่า

ราคาสินค้า

จูงใจให้สนใจใน

สินค้ามากกว่า

ราคาสินค้า

ช่วยท�ำให้ตัดสินใจ

ซื้อได้ง่ายกว่า

ค�ำตอบ จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ

ใช่ 174 45.2 120 31.2 143 37.1 108 28.1

อาจจะใช่ 86 22.3 95 24.7 115 29.9 106 27.5

อาจจะไม่ใช่ 68 17.7 71 18.4 53 13.8 97 25.2

ไม่ใช่ 57 14.8 99 25.7 74 19.2 74 19.2

รวม 385 100 385 100 385 100 385 100

ค่าเฉลี่ย 2.98 2.61 2.85 2.64

ค่ามัธยฐาน 3.00 3.00 3.00 3.00

ค่าฐานนิยม 4.00 4.00 4.00 4.00

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.1061 1.1741 1.1218 1.0852

	 1. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาด้านการเป็นสินค้าที่มีราคาถูกกว่า
	 ด้านภาพลักษณ์ราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 มีราคาถูกกว่าสินค้าที่ราคา
ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 45.2 ตอบใช่ และ ร้อยละ 22.3 
ตอบอาจจะใช่ มีค่าเฉลี่ย 2.98 แปลความหมายได้ว่า ภาพโฆษณาราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วย 99 
ท�ำให้รู้สึกว่าสินค้านั้นอาจมีราคาถูกกว่าสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม
	 2. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาด้านการเป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่างการลดราคามากกว่า
	 ด้านภาพลักษณ์ราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 เป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่างการลด
ราคามากกว่าสินค้าที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 31.2 
ตอบใช่ และ ร้อยละ 24.7 ตอบอาจจะใช่ มีค่าเฉลี่ย 2.61 แปลความหมายได้ว่า ภาพโฆษณาราคา
สนิค้าทีล่งท้ายด้วย 99 สือ่ให้เห็นว่าสนิค้าน้ันอาจเป็นสนิค้าทีอ่ยูใ่นระหว่างการลดราคามากกว่าสนิค้า
ที่มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม
	 3. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาด้านการเป็นราคาที่จูงใจให้สนใจในสินค้ามากกว่า
	 ด้านภาพลักษณ์ราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 เป็นสินค้าที่จูงใจให้สนใจในสินค้า
มากกว่า	สนิค้าทีร่าคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเตม็ 00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 37.1 ตอบใช่ 
และ ร้อยละ 29.9 ตอบอาจจะใช่ มีค่าเฉลี่ย 2.85 แปลความหมายได้ว่า ภาพโฆษณาราคาสินค้า
ที่ลงท้ายด้วย 99 อาจจูงใจให้สนใจในสินค้านั้นมากกว่าสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม
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	 4. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาด้านการช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายกว่า
	 ด้านภาพลักษณ์ราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 เป็นสินค้าที่ช่วยให้ตัดสินใจซื้อ
สนิค้าได้ง่ายกว่าสนิค้าทีร่าคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเตม็ 00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 28.1 
ตอบใช่ และ ร้อยละ 27.5 ตอบอาจจะใช่ มีค่าเฉลี่ย 2.64 แปลความหมายได้ว่า ราคาสินค้าที่
ลงท้ายด้วย 99 อาจช่วยท�ำให้ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันได้ง่ายกว่าสินค้าที่มีราคา
ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม

ตารางที่ 2 จ�ำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่ามัธยฐาน ค่าฐานนิยม และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
	    ของคะแนน ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับ

คุณภาพของสินค้า

คุณภาพของสินค้า

ด้อยกว่า

คุณภาพของ

สินค้าน่าเชื่อถือ

น้อยกว่า

คุณภาพของสินค้า

เป็นสินค้าตกรุ่นกว่า

คุณภาพของสินค้า

มีชื่อเสียงน้อยกว่า

ค�ำตอบ จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ จ�ำนวน ร้อยละ

ใช่ 36 9.4 46 11.9 47 12.2 56 14.5

อาจจะใช่ 65 16.9 58 15.1 89 23.1 87 22.6

อาจจะไม่ใช่ 113 29.4 117 30.4 96 24.9 102 26.5

ไม่ใช่ 171 44.4 164 42.6 153 39.7 140 36.4

รวม 385 100 385 100 385 100 385 100

ค่าเฉลี่ย 1.91 1.96 2.08 2.15

ค่ามัธยฐาน 2.00 2.00 2.00 2.00

ค่าฐานนิยม 1.00 1.00 1.00 1.00

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.9908 1.0276 1.0553 1.0728

	 5. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าด้านการมีคุณภาพของสินค้าด้อยกว่า
	 ด้านภาพลักษณ์คุณภาพของสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 มีคุณภาพด้อยกว่าสินค้า
ที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 44.4 ตอบไม่ใช่ และ 
ร้อยละ 30.4 ตอบอาจจะไม่ใช่ มีค่าเฉลี่ย 1.91 แปลความหมายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบประเมิน
คุณภาพของสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 นั้นว่า คุณภาพอาจจะไม่ด้อยกว่าคุณภาพของสินค้าที่มี
ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม
	 6. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าด้านการมีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่า
	 ด้านภาพลักษณ์คุณภาพของสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 มีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อย
กว่าสินค้าที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 42.6 ตอบไม่ใช่ 
และ ร้อยละ 30.4 ตอบอาจจะไม่ใช่ มค่ีาเฉลีย่ 1.96 แปลความหมายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบประเมนิ
คุณภาพของสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 น้ันว่า คุณภาพอาจน่าเชื่อถือไม่น้อยกว่าคุณภาพของ
สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม
	 7. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าด้านการเป็นสินค้าตกรุ่นกว่า
	 ด้านภาพลักษณ์คุณภาพของสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 ว่าเป็นสินค้าตกรุ่นกว่า
สินค้าที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 39.7 ตอบไม่ใช่ และ 
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ร้อยละ 24.9 ตอบอาจจะไม่ใช่ มีค่าเฉลี่ย 2.08 แปลความหมายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบประเมิน
คุณภาพของสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 น้ันว่า อาจไม่ใช่เป็นสินค้าที่ตกรุ่นกว่าสินค้าที่มีราคา
ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม
	 8. ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าด้านการเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงน้อยกว่า
	 ด้านภาพลกัษณ์คณุภาพของสนิค้าทีล่งท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 ว่าเป็นสนิค้าทีม่ชีือ่เสยีงน้อย
กว่าสินค้าที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 36.4 ตอบไม่ใช่ 
และ ร้อยละ 26.5 ตอบอาจจะไม่ใช่ มค่ีาเฉลีย่ 2.15 แปลความหมายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบประเมนิ
คุณภาพของสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วย 99 นั้นว่า อาจไม่ใช่เป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงน้อยกว่าสินค้าที่มี
ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม

ผลการทดสอบสมมติฐาน
ตารางที ่3 ค่า Probability (p-value) ทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน
          ด้านอายุ การศึกษากับภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาและคุณภาพ

อายุกับ

ภาพลักษณ์

รายได้กับ

ภาพลักษณ์

ระดับการศึกษากับ

ภาพลักษณ์

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคา F p-value F p-value F p-value

สินค้ามีราคาถูกกว่า .283 .754 .868 .420 .888 .412
สนิค้าอยูใ่นระหว่างการลดราคามากกว่า .155 .856 .591 .554 .108 .554
จูงใจให้สนใจในสินค้ามากกว่า 2.950 .054 6.563 .002* .675 .510

ช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายกว่า 3.202 .042* 9.092 .000* 3.694 .026*

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพ
มีคุณภาพด้อยกว่า .404 .668 .861 .424 .638 .529
มีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่า 1.505 .223 2.262 .106 3.135 .045*
เป็นสินค้าตกรุ่นกว่า 1.474 .230 3.716 .025* 1.380 .253

เป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงน้อยกว่า .502 .606 .724 .485 .611 .543

*ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05
	 สมมติฐานที่ 1
	 H1a ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เก่ียวกับราคาของสินค้า
ที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ไม่แตกต่างกัน
	 H1b ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า
ที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ไม่แตกต่างกัน
	 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านอายุของผู้บริโภคกับการรับการสื่อความหมายภาพลักษณ ์
เกี่ยวกับราคาของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 โดยใช้การทดสอบแบบการวิเคราะห์
ความแปรปรวน พบว่าภาพลักษณ์ด้านราคา 3 ด้าน คือ ด้านการเป็นสินค้ามีราคาถูกกว่ามีค่า  
p-value = .754 ด้านการเป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่าการลดราคามีค่า p-value = .856 และด้าน 
การจูงใจให้สนใจในสนิค้ามากกว่ามค่ีา p-value = .054 มค่ีามากกว่า .05 น่ันคอื ยอมรบัสมมตฐิาน 
หลัก หมายความว่า อายุของผู้บริโภคสินค้าที่แตกต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เกี่ยวกับ 
ราคาของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ทั้ง 3 ด้านดังกล่าว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น
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ภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาด้านการช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่ามีค่า p-value = .042 มีค่า 
น้อยกว่า .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันรับการสื่อ 
ความหมายภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ด้านการช่วย
ท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณา 
จากการทดสอบโดยวิธีของ Scheffe พบว่ามีคู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ คือ กลุ่ม 
ผู้บริโภคที่มีอายุไม่เกิน 29 ปี และ อายุ 40 ปีขึ้นไป มีค่า p-value = .050 
	 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านอายุของผู้บริโภคกับการรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์
เก่ียวกับคุณภาพของสินค้าที่ต้ังราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 โดยใช้การทดสอบแบบการ
วเิคราะห์ความแปรปรวน พบว่าภาพลกัษณ์ด้านคณุภาพทกุด้าน คอื ด้านการมคีณุภาพด้อยกว่ามค่ีา  
p-value = .668 ด้านการมีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่ามีค่า p-value = .223 ด้านการเป็นสินค้าที ่
ตกรุ่นกว่ามีค่า p-value = .230 และ ด้านการเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงน้อยกว่ามีค่า p-value = .606 
มีค่ามากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันรับการสื่อ
ความหมายภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ทั้ง 4 ด้าน
ดังกล่าว ไม่แตกต่างกัน

	 สมมติฐานที่ 2 
	 H2a ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาของสินค้าที่
ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ไม่แตกต่างกัน
	 H2b ผู้บรโิภคทีม่รีายได้ต่างกันรบัการสือ่ความหมายภาพลกัษณ์เก่ียวกับคณุภาพของสนิค้า
ที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ไม่แตกต่างกัน
	 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านรายได้ของผู้บริโภคกับการรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์
เกี่ยวกับราคาของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 โดยใช้การทดสอบแบบการวิเคราะห์
ความแปรปรวน พบว่าภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคา 2 ด้าน คือ ด้านการเป็นสินค้ามีราคาถูกกว่ามีค่า 
p-value = .420 และ ด้านการเป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่าการลดราคามีค่า p-value = .554 มีค่า 
มากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันรับการสื่อ
ความหมายภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ทั้ง 2 ด้าน 
ดังกล่าวไม่แตกต่างกัน ส่วนภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาอีก 2 ด้านคือ ด้านการจูงใจให้สนใจในสินค้า
มากกว่ามีค่า p-value = .002 และด้านการช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่ามีค่า 
p-value = .000 มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ผู้บริโภคสินค้า
ที่มีรายได้ต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เก่ียวกับราคาของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวน
เงินที่ลงท้าย 99 ด้านการจูงใจให้สนใจในสินค้ามากกว่า และด้านการช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้ง่ายกว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบโดยวิธี
ของ Scheffe พบว่าด้านการจูงใจให้สนใจในสินค้ามากกว่า พบว่ามีคู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท แตกต่างจากกับกลุ่มที่มีรายได้ระหว่าง 
15,001-29,999 บาท มีค่า p-value = .010 และ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท 
แตกต่างจากกับกลุ่มที่มีรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป มีค่า p-value = .014 และด้านการช่วยท�ำให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่า พบว่ามีคู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่
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มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท แตกต่างจากกับกลุ่มที่มีรายได้ระหว่าง 15,001-29,999 บาท มีค่า 
p-value = .001 และ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท แตกต่างจากกับกลุ่มที่มีรายได้ 
30,000 บาทขึ้นไป มีค่า p-value = . 010 
	 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านรายได้ของผู้บริโภคกับการรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์
เก่ียวกับคณุภาพของสนิค้าทีต่ัง้ราคาด้วยจ�ำนวนเงินทีล่งท้าย 99 โดยใช้การทดสอบแบบการวเิคราะห์
ความแปรปรวน พบว่าภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ 3 ด้าน คือ ด้านมีการมีคุณภาพด้อยกว่ามีค่า 
p-value = .424 ด้านการมคีณุภาพน่าเชือ่ถือน้อยกว่ามค่ีา p-value = .106 และ ด้านการเป็นสนิค้า
ที่มีชื่อเสียงน้อยกว่ามีค่า p-value = .485 ค่า p-value มีมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั หมายความว่า ผู้บรโิภคสนิค้าทีมี่รายได้ต่างกันรบัการสือ่ความหมายภาพลกัษณ์เก่ียวกับคณุภาพ
ของสนิค้าทีต้ั่งราคาด้วยจ�ำนวนเงินทีล่งท้าย 99 ทัง้ 3 ด้านดงักล่าวไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านการเป็น
สนิค้าทีต่กรุน่กว่ามค่ีา p-value = .025 มค่ีาน้อยกว่า .05 น่ันคอืยอมรับสมมตฐิานรอง หมายความ
ว่าผู้บริโภคสินค้าที่มีรายได้ต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เก่ียวกับคุณภาพของสินค้าที ่
ตัง้ราคาด้วยจ�ำนวนเงินทีล่งท้าย 99 ด้านการเป็นสนิค้าทีต่กรุน่กว่าแตกต่างกันอย่างมนัียส�ำคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาจากการทดสอบโดยวิธีของ Scheffe พบว่ามีคู่ที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท แตกต่างจากกับกลุ่มที่มีรายได้ 
30,000 บาทขึ้นไป มีค่า p-value = . 010

	 สมมติฐานที่ 3 
	 H3a ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกันรบัการสือ่ความหมายภาพลกัษณ์เก่ียวกับราคาของ
สินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ไม่แตกต่างกัน
	 H3b ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกันรับการสือ่ความหมายภาพลกัษณ์เก่ียวกับคณุภาพ
ของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ไม่แตกต่างกัน
	 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านระดับการศึกษาของผู้บริโภคกับการรับการสื่อความหมาย 
ภาพลักษณ์เก่ียวกับราคาของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 โดยใช้การทดสอบแบบ 
การวเิคราะห์ความแปรปรวน พบว่าภาพลกัษณ์เก่ียวกับราคา 3 ด้าน คอื ด้านการเป็นสนิค้ามรีาคา 
ถูกกว่ามีค่า p-value = .412 ด้านการเป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่างการลดราคามีค่า p-value = .898 
และด้านการจูงใจให้สนใจในสนิค้ามค่ีา p-value = .51 ทัง้สามด้านมค่ีามากกว่า .05 น่ันคอื ยอมรับ
สมมติฐานหลัก หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์
เกี่ยวกับราคาของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ทั้ง 3 ด้านดังกล่าวไม่แตกต่างกัน 
ส่วนภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาด้านการช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่ามีค่า p-value = .026 
มีค่าน้อยกว่า .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่าผู้บริโภคสินค้าที่มีระดับการศึกษา 
ต่างกันรบัการสือ่ความหมายภาพลกัษณ์เก่ียวกับราคาของสนิค้าทีต่ัง้ราคาด้วยจ�ำนวนเงินทีล่งท้าย 99 
ด้านการช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เมื่อพิจารณาจากการทดสอบโดยวิธี Scheffe พบว่ามีคู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ คือ 
กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี แตกต่างจากกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาโทขึ้นไป มีค่า p-value = .050
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านระดับการศึกษาของผู้บริโภคกับการรับการสื่อความหมาย 
ภาพลกัษณ์เก่ียวกับคณุภาพของสนิค้าทีต่ัง้ราคาด้วยจ�ำนวนเงินทีล่งท้าย 99 โดยใช้การทดสอบแบบ
การวเิคราะห์ความแปรปรวน พบว่าภาพลกัษณ์ด้านคณุภาพ 3ด้าน คอื ด้านมกีารมคีณุภาพด้อยกว่า
มค่ีา p-value = .529 ด้านการเป็นสนิค้าทีต่กรุน่กว่ามค่ีา p-value = .253 และ ด้านการเป็นสนิค้า 
ทีม่ชีือ่เสยีงน้อยกว่ามีค่า p-value = .543 ทัง้สามด้านมค่ีามากกว่า .05 น่ันคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
หมายความว่า ผู้บริโภคสินค้าที่มีระดับการศึกษาต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เก่ียวกับ
คณุภาพของสนิค้าทีต่ัง้ราคาด้วยจ�ำนวนเงินทีล่งท้าย 99 ทัง้ 3 ด้านดงักล่าวไม่แตกต่างกัน ส่วนด้าน
การมีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่ามีค่า p-value = .026 มีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
รองหมายความว่าผู้บรโิภคสนิค้าทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกันรับการสือ่ความหมายภาพลกัษณ์เก่ียวกับ
คุณภาพของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงินที่ลงท้าย 99 ด้านการมีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่เมื่อพิจารณาจากการทดสอบโดยวิธี Scheffe 
กลับไม่พบว่ามีคู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

อภิปรายผล	
	 ผลการวิจัยภาพลักษณ์เกี่ยวกับราคาของสินค้าที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 สื่อไปถึง
ผู้บริโภคในทศิทางทีว่่า อาจเป็นสนิค้าราคาถูกกว่า และอาจเป็นสนิค้าทีอ่ยูใ่นระหว่างการลดราคา ซึง่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shindler (2006) และ Shindler and Kibarian (2001) และสอดคล้อง
กับความเป็นจรงิในตลาดค้าปลกีทัว่ไปทีว่่า ผู้ค้าปลกีมกัตดิป้ายราคาสนิค้า หรือท�ำการโฆษณาราคา
สินค้าลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงินลงท้าย 99 เพื่อสื่อไปยังผู้บริโภคให้รู้สึกว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าราคาถูก 
หรือก�ำลังลดราคาอยู่ ผลวิจัยยังบ่งชี้อีกว่า สินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 อาจจูงใจให้
ผู้บริโภคสนใจในสินค้ามากกว่าและอาจช่วยท�ำผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อในสินค้าได้ง่ายกว่าสินค้าที่มี
ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะว่าผู้บริโภครู้สึกหรือเข้าใจว่าสินค้านั้นก�ำลัง
ลดราคาอยูแ่ล้วและมีราคาถูกกว่าอยูแ่ล้ว ท�ำให้สนใจในสนิค้าได้มากขึน้และสามารถตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ได้ง่ายกว่า ซึ่งก็สอดคล้องกับความเป็นจริงเช่นกัน คือ ผู้ค้าปลีกมักติดป้ายราคาสินค้าหรือท�ำการ
โฆษณาราคาลงท้ายจ�ำนวนเงินลงท้าย 99 เพื่อเรียกความสนใจจากลูกค้าให้สนใจในสินค้าก่อนเป็น
อันดับแรก และท�ำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นจากความรู้สึกหรือเข้าใจว่าสินค้านั้นก�ำลังลดราคา
อยู่แล้วและมีราคาถูกกว่าอยู่แล้ว นอกจากนั้น ผลวิจัยยังพบว่า อายุ ระดับการศึกษา และรายได้
ต่อเดือนของผู้บริโภคที่ต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เก่ียวกับราคาสินค้าที่มีราคาลงท้าย
ด้วยจ�ำนวนเงิน 99 แตกต่างกัน โดยเฉพาะกลุ่มอายุไม่เกิน 29 ปี การศึกษาต�่ำกว่าระดับปริญญา
ตรี และมีรายได้เดือนละไม่เกิน 15,000 บาท เป็นกลุ่มที่รับการสื่อความหมายภาพลักษณ์เกี่ยวกับ
ราคาด้านการตดัสนิใจซือ้และจงูใจให้สนใจในสนิค้ามากกว่ากลุม่อืน่ ซึง่มคีวามเป็นไปได้มากเน่ืองจาก
เป็นกลุ่มที่มีรายได้ต�่ำกว่ากลุ่มอื่นท�ำให้มีความอ่อนไหวต่อราคามากกว่ากลุ่มอื่น
	 ผลการวจัิยภาพลกัษณ์เก่ียวกับคณุภาพของสนิค้าทีม่รีาคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 พบว่า 
ไม่สื่อไปในทางลบต่อภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า คือ ผู้บริโภคประเมินว่าอาจไม่ใช่เป็นสินค้า
ที่มีคุณภาพด้อยกว่า อาจไม่มีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่า อาจไม่ใช่เป็นสินค้าตกรุ่นกว่า และอาจ
ไม่ใช่เป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงน้อยกว่าสินค้าที่มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 แต่ Shindler and 
Kibarian . (2001) พบว่า การตัง้ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 มผีลกระทบทางลบต่อภาพลกัษณ์
เก่ียวกับคณุภาพโดยเฉพาะผูข้ายสนิค้าทีม่ภีาพลกัษณ์ด้านคณุภาพสงูอยูก่่อน ส่วนผู้ขายมภีาพลกัษณ์
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ด้านคณุภาพต�ำ่ไม่มผีลกระทบทางลบแต่อย่างไร ส�ำหรบัการวจิยัน้ีสนิค้าทีม่รีาคาลงท้ายด้วยจ�ำนวน
เงิน 99 ไม่สื่อไปในทางลบต่อภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้าสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ของ 
Stiving (2000) ที่ว่าราคาลงท้ายของสินค้าไม่จ�ำเป็นต้องสื่อถึงคุณภาพของสินค้า อย่างไรก็ตาม 
อาจเปน็ไปไดว้า่ภาพโฆษณาราคาสินคา้ที่ใชใ้นการวจิยันีเ้ป็นสินคา้ราคาไมสู่งคือ ราคาหลักร้อยบาท
และมีเพยีงหลกัพนับาทเพยีงจ�ำนวนรายการเดยีว และรายได้ของกลุม่ผู้บรโิภคทีท่�ำการศกึษามรีะดบั 
ไม่สูงมาก (น้อยกว่า 15,000 - สูงกว่า 30,000 บาท) ซึ่งผู้บริโภคสินค้าราคาระดับนี้อาจไม่ค�ำนึง 
คุณภาพมากนัก ดังน้ันการตั้งราคาสินค้าที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 จึงไม่สื่อไปในทางลบต่อ 
ภาพลักษณ์ หรืออาจมีความเป็นไปได้ว่า มีการใช้กลยุทธ์ราคาที่ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 
อย่างแพร่หลายแล้ว ดังนั้น ผู้บริโภคสินค้ามีประสบการณ์ที่เคยพบว่า แม้เป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่าง
ลดราคา สินค้าน้ันก็ยังเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี และยังมีความน่าเชื่อถือ หรือประสบการณ์ที่ว่า 
สินค้าบางอย่างซึ่งก�ำลังอยู่ในการส่งเสริมการขายโดยการตั้งราคาสินค้าลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 
99 ยงัเป็นสนิค้าใหม่ ไม่ตกรุ่น และเป็นสนิค้าทีม่ชีือ่เสยีงด ีซึง่ในตลาดสนิค้าอปุโภคบรโิภค มกัจะท�ำ
การลดราคาและส่งเสริมการขายเป็นระยะๆ โดยเฉพาะสินค้าปลีกในห้างสรรพสินค้าและ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้	
	 1. ผลการวิจัยพบว่า การตั้งราคาสินค้าด้วยจ�ำนวนเงินลงท้ายด้วย 99 สื่อความหมาย
ได้ว่าอาจเป็นสินค้าราคาถูกกว่า อาจเป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่างการลดราคา อาจจูงใจให้ผู้บริโภค
สนใจในสินค้ามากกว่า และอาจช่วยท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในสินค้าได้ง่ายกว่าสินค้าที่มีราคา
ลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ดังนั้น ผู้มีหน้าที่ก�ำหนดราคาสินค้า นักการตลาด นักโฆษณา สามารถ
ใช้ข้อเท็จในเร่ืองน้ีเพื่อก�ำหนดกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้าหรือโฆษณาราคาสินค้าเพื่อสื่อให้ผู้บริโภค
เห็นว่าเป็นสินค้าที่มีราคาถูกกว่า หรือ เป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่างการลดราคา หรือ เป็นสินค้าที่อยู่
ในช่วงส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สามารถใช้กับประเภทของสินค้าที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
คือ เครื่องแต่งกายสตรีที่มีราคาไม่เกินสองพันบาท โดยอาจเพิ่มค�ำว่า “ราคาพิเศษ” เพื่อสื่อย�้ำให้
ผู้บริโภครับทราบ 
	 2. ผลการศึกษาเก่ียวกับผู้บริโภคที่มีอายุ รายได้ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันต่อ
สินค้าที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 ว่าช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายกว่าสินค้าที่มีราคาลงท้าย
ด้วยจ�ำนวนเงิน 00 พบว่ามีความแตกต่างกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การใช้กลยุทธ์ราคาที่ลงท้ายด้วย
จ�ำนวนเงิน 99 อาจจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าบางกลุ่ม ในกรณีของสินค้าที่ใช้ศึกษานี้ 
กลยุทธ์การตั้งราคานี้เหมาะสมกับกลุ่มที่มีรายได้ต�่ำกว่า 15,000 บาท อายุไม่เกิน 29 ปี และกลุ่ม
ที่มีระดับการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี ซึ่งเป็นกลุ่มที่เห็นว่าสินค้าที่ราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 
ว่าช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายกว่า 
	 3. ด้านภาพลกัษณ์เก่ียวกับคณุภาพของสนิค้าน้ัน การตัง้ราคาสนิค้าด้วยจ�ำนวนเงินลงท้าย
ด้วย 99 ไม่สื่อความหมายไปในทางลบต่อภาพลักษณ์ ผู้มีหน้าที่ก�ำหนดราคาสินค้า นักการตลาด 
นักโฆษณา จึงสามารถใช้กลยุทธ์นี้ในการตั้งราคาสินค้า หรือโฆษณาราคาสินค้าได้เป็นอย่างดี โดย
เฉพาะสินค้าที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือประเภทเครื่องแต่งกายสตรีที่มีราคาไม่เกินสองพันบาท 
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ข้อจ�ำกัดและข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป	
	 งานวจัิยน้ีศกึษาเฉพาะกลุม่ผู้บรโิภคสนิค้าทีเ่ป็นสตรทีีท่�ำงานอยูใ่นส�ำนักงานทัง้ภาครฐัและ 
เอกชน และศึกษาเฉพาะเคร่ืองแต่งกายสตรีที่มีราคาส่วนใหญ่ไม่เกินพันบาทเท่าน้ัน งานวิจัย
ครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจศึกษาการตั้งราคาสินค้าในประเทศไทย อาจท�ำการวิจัยว่า การตั้งราคาสินด้วย
จ�ำนวนเงินทีล่งท้ายด้วย 9 หรอื 99 เหมาะสมกับสนิค้าประเภทใด สามารถเพิม่ยอดขายให้กับสนิค้า
ประเภทใด และ ผู้บริโภคกลุ่มใดมีความอ่อนไหวกับการตั้งราคาแบบดังกล่าว

สรุป
	 ด้านภาพลกัษณ์เก่ียวกับราคา การตัง้ราคาสนิค้าทีล่งท้ายด้วยจ�ำนวนเงิน 99 สือ่ความหมาย 
คือ อาจเป็นสินค้าที่ราคาถูกกว่า อาจเป็นสินค้าที่อยู่ในระหว่างการลดราคามากกว่า อาจจูงใจ
ให้ผู้บริโภคสนใจในสินค้ามากกว่า และอาจช่วยท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าสินค้าที่
มีราคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเต็ม 00 ส่วนภาพลักษณ์เก่ียวกับคุณภาพ การตั้งราคาสินค้าที่ลงท้าย
ด้วยจ�ำนวนเงิน 99 ไม่สื่อไปในทางลบต่อภาพลักษณ์ คือ อาจไม่ใช่เป็นสินค้าที่มีคุณภาพด้อยกว่า  
อาจไม่มีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่า อาจไม่ใช่เป็นสินค้าตกรุ่นกว่า และอาจไม่ใช่เป็นสินค้าที่ม ี
ชือ่เสยีงน้อยกว่าสนิค้าทีม่รีาคาลงท้ายด้วยจ�ำนวนเตม็ 00 ผลการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันัยส�ำคญั
ทางสถิติ 0.05 อายุของผู้บริโภคต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์ของสินค้าที่ตั้งราคาด้วย 
จ�ำนวนเงินทีล่งท้ายด้วย 99 เก่ียวกับราคาด้านการช่วยท�ำให้ตดัสนิใจซือ้ง่ายกว่าแตกต่างกัน รายได้
ของผู้บรโิภคต่างกันรับการสือ่ความหมายภาพลกัษณ์ของสนิค้าทีต่ัง้ราคาด้วยจ�ำนวนเงินทีล่งท้ายด้วย 
99 เกี่ยวกับราคาด้านการจูงใจให้สนใจในสินค้ามากกว่า และด้านการช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อง่ายกว่า
แตกต่างกัน และเก่ียวกับคุณภาพของสินค้าด้านการเป็นสินค้าตกรุ่นกว่าแตกต่างกัน และระดับ
การศึกษาของผู้บริโภคต่างกันรับการสื่อความหมายภาพลักษณ์ของสินค้าที่ตั้งราคาด้วยจ�ำนวนเงิน
ที่ลงท้ายด้วย 99 เก่ียวกับราคาด้านการช่วยท�ำให้ตัดสินใจซื้อง่ายกว่าแตกต่างกัน และเก่ียวกับ
คุณภาพของสินค้าด้านการมีคุณภาพน่าเชื่อถือน้อยกว่าแตกต่างกัน โดยงานวิจัยน้ีมีข้อจ�ำกัดคือ 
เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มสตรีที่ท�ำงานในทั้งภาครัฐและเอกชน และสินค้าที่ใช้ในการศึกษาเฉพาะ
เครื่องแต่งกายสตรีที่มีระดับราคาส่วนใหญ่ไม่เกินพันบาทเท่านั้น
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